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RESUMEN

La compra en linea ha marcado diferencias en el estilo de los
internautas. Por ello se investigd si existe diferencia significativa
entre mujeres y hombres universitarios sobre la percepcion de la
publicidad de las aplicaciones empleadas en sus dispositivos
moviles. La muestra estuvo conformada por 240 estudiantes
universitarios siendo 120 mujeres y 120 hombres, 30 de cada género
por semestre (segundo, cuarto, sexto y octavo). Los instrumentos
que se utilizaron fueron dos cuestionarios elaborados exprofeso de:
Asociacion Libre y Asociacion de Pares que constituia un conjunto de
pares de palabras, que, segun su criterio, deben ir juntas. El analisis
de cada par permitio especificar el sentido de los términos utilizados
por las personas, asociados a multiples elementos de la
representacion.

Se realizé un Andlisis Descriptivo con los datos por Género y
Semestre; y para conocer la significancia estadistica se empleé una
prueba t de Student para muestras independientes. Encontrd que no
existe diferencia significativa en la percepcién de hombres y mujeres.
Sin embargo, si se aprecio por los roles femeninos en las
adquisiciones dado que, los hombres tienden a comprar mas para si
mismos mientras que las mujeres no todas las compras son para
ellas, dependiendo de la edad y si es casada o soltera, varia el tipo
de compra.

Palabras clave: percepcion, mujeres vs hombres, dispositivos
moviles, publicidad.



INTRODUCCION

En la vida cotidiana la percepcion del consumidor universitario esta expuesta a los
anuncios publicitarios que se encuentran en las redes sociales a las cuales

frecuentemente, acceden a través de sus dispositivos moviles.

En la publicidad se hace una diferenciaciéon de género entre hombres y mujeres, ya
que cada uno de ellos cumple un rol ante la sociedad y no tienen las mismas

necesidades, por ende, existen anuncios dirigidos a diferente tipo de publico.

Segun Carosio (2008) las mujeres dependiendo del rol que tengan en el nucleo
familiar (ama de casa, mujer madre, mujer-esposa o mujer compradora para si
misma) tienden a tener las decisiones de las compras. Por este hecho en la cultura
mexicana se ha considerado que las consumidoras por excelencia son las mujeres

“por ser quienes que compran mas que los hombres”.

Segun Haig (2001) los principales consumidores por internet tienen un rango de
edad de 15 entre 24 afos, quienes realizan sus compras a través de las redes

sociales; volviéndose una forma de vida virtual que crean los usuarios.

Al momento de realizar una compra, la influencia social y las representaciones
sociales participan activamente en su proceso. Haciendo que un individuo ‘modelo o
influencer’ modifique el comportamiento de un miembro o de un grupo, cuando
interactua con los otros o con el grupo en conjunto, por lo que toda persona o grupo
es considerado como fuente potencial de influencia. Las empresas al notar este
fendbmeno en la poblacion, lo aprovechan de tal manera que, cada una de las redes
sociales tiene un grado de publicidad especifico y gracias a esta publicidad las

redes pueden tener fondos monetarios para seguir existiendo (Haig 2001).

En la publicidad es necesario conocer el proceso de percepcidn ya que transmite
mensajes a las personas, con el objeto de lograr su atencion y constituir un
significado para ellos. El proceso perceptual inicia con una serie de estimulos como
imagenes, sonidos, olores, sabores o texturas, que son recibidos por los receptores
sensoriales, generando una respuesta inmediata. Posteriormente se da la atencién
que es el proceso del sistema nervioso que hace que la atencidon se dirija a los

sentidos, luego se hace una interpretacion del estimulo recibido y se da un



significado a dicho estimulo, generando una respuesta que dirige el comportamiento

con relacion al estimulo.

Se eligid a los estudiantes universitarios de la FES ZARAGOZA, porque son un
grupo especialmente ligado a las redes sociales, las que juegan un papel muy
importante en la difusién de informacién sobre la publicidad expuesta en internet, ya
que constantemente estan en contacto con sus dispositivos moviles.

¢Habra alguna diferencia entre las mujeres y los hombres universitarios de cémo

perciben la publicidad en los dispositivos moviles?



CAPITULO 1.-PUBLICIDAD: FUNDAMENTOS PSICOLOGICOS

La publicidad segun Gill y Lopez (1977) es el proceso de “dar a conocer”. Por este
motivo el propdsito de toda publicidad es promover una corriente de conciencia, de
tal modo que el comprador en potencia responda de manera favorable al tema que
expone el aviso. Asi que, el disefiador se propuso en primer lugar llamar la atencién,

luego despertar interés y después encauzarlas hacia el deseo de posesion.

A finales siglo XIX las técnicas de produccion en serie, unidas a las mas extensa
distribucion de mercancias, contribuyeron a proporcionar una gran produccion de
mercaderias de toda indole y fue en este periodo donde la publicidad demostré ser
un indispensable accesorio del progreso industrial; es por esta razdn que se le
considera como la funcion principal de potencia informativa y persuasiva, como un

elemento natural de la vida social y comercial de una nacién.

La publicidad a través de los ahos ha desempenado un papel importante en el
entorno, porque es en gran medida un reflejo de la sociedad, gustos, creencias y
pensamientos; que por este motivo existen algunos donde nos podemos sentir
identificados; por lo tanto esta ha ido evolucionando conjuntamente con las
diferentes épocas del desarrollo de la sociedad y siendo influenciada de factores

sociales, politicos y comunicacionales.

La Psicologia y la publicidad trabajan en conjunto, ya que la Psicologia en este
ambito, muestra como influir en la mente de los consumidores, ya que ayuda
comprender las pasiones y motivaciones, de cémo funciona nuestra mente, es
fundamental para saber vender bien cualquier producto. Gracias a la psicologia, la
publicidad acierta cada vez mas en sus campanas y las compafnias aumentan sus

ingresos afo tras ano.

Segun Osorio et al.,, (2019) menciona que existen 3 cosas que nos ensefa la

psicologia:

1.- Las emociones mueven mas que la razon: Es uno de los dogmas que la
psicologia ensefa, es que aunque el producto puede ser muy bueno, si no llega al
corazon, no vende. Esto es asi porque, en general, en nuestra vida dominan mas

las emociones que la razén.



2.- Buscamos la felicidad en el consumo: La mayoria de las veces se busca la
felicidad en el consumo de productos y servicios que no son basicos. Esta felicidad
puede tornarse en muchas formas: belleza, entretenimiento, nuevas experiencias. Al

final, buscamos disfrutar la vida e invertir nuestro dinero en ello.

3.- La nostalgia mueve montafas: Esta es una leccion reciente de la llamada
generacion Y, o millenials. Mitificando el pasado, la infancia y todo lo que nos lleve
a ello sera bienvenido. Muchas empresas aprovechan eso en sus companas;

venden esa emocion infantil, ese goce inocente.
Fundamentos psicolégicos en la publicidad:

Como ya se menciona con anterioridad la psicologia tiene un papel muy importante
en la adquisicion o compra de cualquier producto, ya que esta puede abarcar desde

los factores personales, sociales, politicos y culturales del consumidor.

Es un punto crucial poder saber los gustos de los consumidores y para poder
obtener esta informacion, se requiere realizar ciertas pruebas. Pero no solamente
recae en solo obtener informacion asi de sencillo, también hay que tener en cuenta
otras importantes variables que puedan afectar el punto de opinién de los sujetos.

Uno de ellos es la mente del individuo.

La mente esta en un estado en el que pueda ser influenciada por cualquier estimulo
que se presente delante, del mismo, por lo tanto el pensamiento y los sentimientos
cambian, se mueven y desvian incesantemente; en manera general podemos ver la
influencia en los siguientes procesos psicoldgicos: la atencidén, las sensaciones, las
emociones, la percepcion, las motivaciones y la comunicacion. En otras palabras la

mente nos da la conciencia del mundo que nos rodea.

1.1.- Funcién de la Atencion:

La atencion es un proceso de concentracion de alguno de los estimulos percibidos
basandose en las caracteristicas del estimulo, las necesidades internas, las
expectativas y la experiencia pasada. La combinacion de estos elementos esta en la

base de la variacion de los niveles de atencidon de un individuo.
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Es comun diferenciar entre una atencion espontanea o involuntaria, en la que la
respuesta de orientacion del sujeto es provocada por las caracteristicas de un
determinado estimulo y una atencion voluntaria o controlada, es caracterizada por

una orientacidn consciente y deliberada del sujeto hacia un estimulo.

Generalmente estas dos formas de atencidon tiene un funcionamiento inhibitorio,
pues la concentracion voluntaria sobre un objeto inhibe la orientacién espontanea
sobre los demas y viceversa; ademas la atencién espontanea no implica ninguna
fatiga, mientras que la voluntaria requiere un esfuerzo cuya intensidad varia en

relacion con las motivaciones del sujeto hacia el objeto examinado.

La atencion también puede ser promovida por estimulos externos, que inciden en la
percepcion normal del sujeto, o internos, para los cuales la familiaridad, la
resonancia emotiva, los intereses personales, la motivacién, pueden ser tanto

conscientes como inconscientes. (Galimberti, 2002).

La conducta atender depende tanto de las caracteristicas fisicas de los estimulos
como de las caracteristicas individuales del consumidor. Algunas de estas
caracteristicas tienen un origen claramente anatdémico y fisiolégico mientras que

otras dependen mas de influencias ambientales y socio-culturales.

1.2.- La Funcion de las Sensaciones:

Segun Luria (1978) las sensaciones constituyen la fuente principal de nuestros
conocimientos acerca del mundo exterior y en cuanto al estado de su organismo
que llega al cerebro, dandole la posibilidad de orientarse en el medio circundante y

con respecto a su propio cuerpo.

También las sensaciones siempre tienen relacion con estados emocionales, incluso
las interoceptivas, que conforman las mas elementales, difusas y menos
concientizadas. Las sensaciones unen al hombre con el mundo inmediato. En
resumen las sensaciones son la base fundamental de informacion sobre el cuerpo y

del mundo externo, sin ellas seria imposible la vida consciente.
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1.3.- La Funcién de la Percepcidn:

La percepcién es un proceso cognitivo, una forma de conocer el mundo, proceso
complejo que depende del mundo que nos rodea, como de quien lo percibe. Como
observadores, se tiene la capacidad de resaltar propiedades validas del mundo, a
partir de la informacién sensorial (Gibson, 1979 citado por Bustamante y Perea
2003).

Gibson (1979, citado por Bustamante y Perea, 2003) afirma que la percepcion,
consiste en un conjunto de actividades cuya funcion es la captacién de la
informacion susceptible de ser recibida por los érganos sensoriales que desemboca
en una identificacion o en una categorizacion. En este proceso se combinan las
habilidades constructivas, la fisiologia y las experiencias de quien lo percibe. La
informacion obtenida en cada acto perceptual debe almacenarse en la memoria por
algunos momentos, de lo contrario perdera su aportacién. A cada momento se
redirigen los esfuerzos de detencidn y se registra nuevo material; poco a poco se
combinan los datos provenientes de las exploraciones sucesivas sin percatarse que
solo se muestra la escena representada (Davidoff, 1989 citado por Bustamante y
Perea 2003).

El proceso perceptual inicia con una serie de estimulos como imagenes, sonidos,
olores, sabores o texturas, que son recibidos por los receptores sensoriales,

generando una respuesta inmediata.

La interpretacion se refiere al significado que las personas asignan a los estimulos
sensoriales Al igual que las personas difieren los estimulos que reciben, también
varia la asignacion eventual de los significados que se les dan. La asignacion a los
estimulos esta basada en el esquema o conjunto de creencias. En ocasiones los
estimulos pueden tener varios significados debido a que no encuentran claridad en
este y es por esta razén que muchos sujetos proyectan sus propios deseos al
asignarles significados. En el momento en que la persona asigna un significado
especifico a un estimulo va a generar una respuesta, la cual va a hacer que actué

de determinada manera.

A menudo se sigue teniendo la misma experiencia perceptual aunque cambien los

datos de los sentidos. La constancia perceptual denota la tendencia a percibir los
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objetos como relativamente estables e invariables pese a los cambios de la
informacion sensorial. Sin esta capacidad el mundo pareceria confuso en extremo.
Una vez que se ha formado una percepcién estable de un objeto, se reconoce en
cualquier posicion, practicamente a cualquier distancia y en condiciones distintas de
iluminacion. Los objetos tienden a ser percibidos como si fuera su verdadero tamarno

sin importar el tamano de la imagen que llega a la retina.

La memoria y experiencia son importantes para la constancia perceptual. La
constancia de tamafo depende en parte de la experiencia y en parte de las sefiales
de distancia. Cuando no se cuenta con estas, la constancia de tamafo ha de
basarse exclusivamente en lo que se ha aprendido en la experiencia previa con el
objeto. Desde luego, se cometen mas errores cuando no hay sefiales de distancia,
pero menos de lo que cabria esperar en vista de los cambios radicales en el tamafo
de imagen retinada. Los objetos conocidos tienden a si mismo a ser vistos como
dotados de una forma constante, aun cuando las imagenes retinadas proyecten un
cambio al ser vistas desde distintos angulos. (Davidoff, 1989 citado por Bustamante
y Perea, 2003)

En la publicidad es necesario conocer el proceso de percepcién ya que transmite
mensajes a las personas, con el objeto de lograr su atencion y constituir un

significado para ellas.
La percepcion social

Mientras tanto la percepcién en la psicologia social al ser uno de los campos
cientificos dedicados al estudio objetivo de la conducta humana, enfocandose
particularmente hacia la comprensién de la conducta social, sobre la base del
proceso de influencia social. El caracter distintivo de la psicologia social es que
surge de dos factores fundamentales: a) el interés en el individuo como participante
social y b) la importancia que le atribuye a la comprensiéon de los procesos de

influencia social (Myers, 1995).

En el proceso de influencia social se pueden encontrar fendmenos como la
conformidad, liderazgo, prejuicio, moral colectiva, conflicto intergrupal, entre otros.
La conformidad se entiende como un cambio de conducta o creencia como

resultado de una presién del grupo, la cual puede ser real o imaginaria. El liderazgo
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es el proceso por el cual ciertos miembros del grupo motivan o guian al grupo y
estos pueden surgir de modo informal o ser elegidos formalmente. El prejuicio es
una actitud negativa injustificable hacia un grupo o sus miembros individuales.
Aparte de estos fendmenos, otros aspectos que intervienen dentro de la influencia,
los cuales pueden dar lugar a conflictos intergrupales entendidos como una

incompatibilidad percibida de acciones u objetivos (Myers, 1995).

La conducta social depende de la influencia de otros individuos y la interaccion
social es una de las claves de este proceso. Los seres humanos estan
necesariamente orientados hacia otros seres humanos dentro de su medio y la
influencia social se manifiesta cada vez que un individuo responde a la presencia
real o implicita de otro u otros. La mayoria de las caracteristicas incluyendo la
personalidad son de un modo u otro influidos por la interaccién social. Por esta
razén si la conducta es una respuesta al estimulo social producido por otros,
incluyendo los simbolos que ellos producen, la interaccion social puede ser
concebida como la secuencia de esas relaciones estimulo-respuesta, produciendo
efectos sobre la atencidén, la percepcion, la motivacién, las sanciones, las

emociones, el aprendizaje y la adaptacion del individuo (Myers, 1995).

Por otro lado existen variables que afectan el comportamiento de las personas. Una
variable debe de ser entendida como un tributo que puede variar de una o mas
maneras y con respecto al cual se puede demostrar que influye sobre otros tributos
o es influido por ellos, calificandolos como independientes o dependientes. Las

variables estudiadas para entender el comportamiento de las personas son:

1) Actitud: que es la variable mas estudiada en la psicologia social debido a que
constituye un valioso elemento para la prediccidon de conductas.

2) Valores: que representan en esencia los motivos que conducen al individuo a
elegir ciertas metas antes que otras. La experiencia humana los valores
poseen una cierta fuerza orientadora: los hombres sacrifican la vida por “el

deber”, “la libertad” y “el honor”.

Las actitudes sociales estan compuestas por variables interrecurrentes compuestas

por tres elementos a saber:

1) EI componente cognitivo: el conocimiento de un objeto
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2) El componente afectivo: sentimiento a favor o en contra de un determinado
objeto social

3) El componente relativo a la conducta: combinacion de la cognicion y el afecto
como instigadora y se relacionan entre si y es por esta razon que el
marketing aplica los conocimientos derivados de esta ciencia para identificar
necesidades y satisfacerlas. La publicidad como herramienta comunicacional
del mercadeo, por su parte busca dar a conocer los productos, haciéndolos

objetos de percepcidn.

El marketing puede utilizar un marco socio psicolégico de andlisis dentro de su
propio campo o como instrumento interdisciplinario, lo que permite un conocimiento
mas amplio del comportamiento del consumidor, la dinamica de los grupos y su
interaccidn social para favorecer su aporte a la generaciéon de nuevas alternativas
en el progreso empresarial, ya sea para conocer la orientacion de efectos de una
campafa publicitaria, la ejecucién de analisis de mercado de productos y servicios

entro otros (Forero, 1978).

Los grupos tienen una influencia en la actividad de consumo; los lugares donde se
compra, los carros que se conducen, la vivienda donde se vive, etc. Segun Forero
(1978) describié que la publicidad ayuda a llevar a cabo esta influencia cuando
sugiere que con la compra de determinado producto se habra ganado la aceptacién
del grupo. Indicando que determinados productos simbolizan también aprobacién y
por lo tanto aportan mas satisfacciones que las derivadas de los productos en si
mismos. Por lo tanto es evidente entonces que los grupos tienen la habilidad para
influir en el comportamiento de los demas debido a que estos son el marco de
referencia de los individuos. Por esta razdn quien quiera vender o dirigir un mensaje
publicitario de un producto debe comunicarse con el individuo a través del grupo.
Concluyendo que el poder social es la habilidad para influir en el comportamiento de

los demas.

1.4.- El Impacto de las Emociones:

Segun Bagozzi et al. (1999), las emociones son un estado mental que se produce a

partir de la evaluacion de hechos o pensamientos. En otras ocasiones pueden estar
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acompanadas de procesos fisicos y producen diversas acciones en funcion de la

naturaleza y de los pensamientos de cada persona.

Segun Damasion (1994) las emociones tienen una base bioldgica, que se transmite
genéticamente y es el cuerpo el que reacciona ante el estimulo provocado una
reaccion neuronal y una respuesta emocional. Por ende, los humanos son la unién

entre la razén y la emocion, ya que ambos aspectos no se pueden separar.

Hasta hace relativamente poco tiempo, se ha creido que las emociones
obstaculizaban la razon. Sin embargo Damasion (1994) propuso la teoria de que las
emociones eran el primer mecanismo para la racionalidad. Esta menciona que las
personas necesitan las emociones para poder tomar decisiones de forma racional.
En este sentido, las emociones son respuestas del cuerpo y del cerebro que
permiten a las personas responder ante determinados estimulos a los que son

sometidos.

Normalmente cada individuo desarrolla unos sentimientos diferentes en cada
situacion, por lo que se puede decir que las emociones son subjetivas y que
dependen de la personalidad y de las experiencias de cada persona. Se consideran
seis categorias de emociones: el miedo, la sorpresa, la aversion, la ira, la alegria y
la tristeza. Junto con las emociones las personas producen diversas conductas
controlables, como la expresion facial o los gestos; pero también realizan acciones

involuntarias, como sonrojarse, temblar o sudar, entre otras (Gémez, 2016).

Se debe mencionar que las emociones y el estado de animo no son lo mismo,
puesto que este ultimo es una actitud o disposicidn en la vida emocional mas
duradero y menos intenso que una emocidén. Ademas las emociones suelen ser
intencionadas, mientras que por el contrario, los estados de animo no son

intencionados (Bagozzi et al.,1999).

Las emociones estan presentes en todos los momentos del dia, por ello los estudios
que las analizan en la sociedad y en la publicidad son muy importantes. En el
marketing y la publicidad, las emociones son empleadas para crear o modificar

respuestas en los consumidores (Auladell, 2012).

Para Villaseca (2006) en el siglo XXI se asume de forma bastante generalizada la

idea de que los individuos sienten y expresan a través de los objetos de consumo y
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por ello, la publicidad debe mostrar emociones que capten la atencion de los
consumidores potenciales. La atencion se consigue mediante imagenes que
emocionen, de forma que cuanto mas intensas sean estas emociones mas conexiéon
habra entre la empresa y los consumidores y mas motivados estan para realizar el

acto de compra.

De acuerdo con Lopez (2007) Las personas escogen una marca u otra en funcion
de las emociones que estas le hacen sentir, como por ejemplo comodidad o
confianza. Por ello, se considera que una campafa de publicidad conecta
emocionalmente con los consumidores cuando se identifican con ella, ya sea por su
mensaje, la marca, el producto o la experiencia que evoca (Balanzo et al. 2010). En
la disciplina del marketing se deben utilizar las emociones con el objetivo de
conseguir que se genere una relacion emocional entre la empresa y los
consumidores de forma que las emociones hagan a la empresa mas atractiva frente

a sus competidoras (Lépez, 2007).
Estrategias del marketing de las emociones:

Las estrategias de marketing de la actualidad estan basadas en atraer clientes
desde el lado emocional, mas que desde la razon. Aspecto que se presenta en el
marketing emocional que se puede definir como el conjunto de acciones que lleva a
cabo una empresa con el objetivo de descubrir las necesidades emocionales de los

consumidores y satisfacerlas.

Es el arte de conocer y transmitir los valores, tanto de la marca como los productos,
para provocar emociones positivas en los potenciales clientes (Pérez, 2012).En
concordancia con ello, la publicidad emplea recursos como los colores, imagenes y

esloganes, para incitar a las personas al acto de compra (Navas et al. 2013).

Para conseguir atraer a esos clientes las empresas deben detectar cudles son sus
necesidades y deseos, identificar lo que sienten y piensan sobre la marca,
seleccionar la emocidn que se quiere provocar y crear la campafia de comunicacién

adecuada para hacerles sentir dicha emocion.

Roberts (2005) afirma que las empresas deben despertar los suefos de los
potenciales consumidores y generar emociones a través de historias trasmitidas en

la publicidad. Si las empresas consiguen crear emociones en las personas basadas
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en el placer y el bienestar, conseguiran que los consumidores les recuerden, les

recuerden, les reconozcan y se sientan identificados y participes de la empresa.

El marketing de emociones es fundamental para afadir valor, crear lealtad del
cliente y fidelidad; aspectos que conseguiran que la empresa obtenga beneficios y
éxito a largo plazo (Gémez, 2004). Roberts (2005), sostiene que para conseguir
tener unos clientes leales a la marca o producto, se debe satisfacer sus

necesidades y deseos a largo plazo.

A través de los sentimientos, la empresa genera un valor afiadido que la diferencia
como una organizacion de confianza que debe ser elegida frente a las
competidoras. La marca debe intentar estar presente en los momentos importantes,
para que luego sea recordada y forme parte del propio consumidor. Cuanto mas
impulsivos sean los individuos en sus compras, mas componentes emocionales se

pueden incluir en la publicidad (Lépez, 2007).

El Internet proporciona a las empresas una relacién con las personas mucho mas
importante que la que proporcionan otros medios tradicionales de emitir publicidad
como la television, la radio o la prensa. Por medio del internet las empresas
encuentran una oportunidad para generar emociones, crear confianza y establecer
una comunicacion bilateral con sus clientes de una forma mucho mas personal
(Lépez, 2007).

Dentro de las estrategias del marketing surge el neuromarketing. Segun Braidot
(2006), se trata de una disciplina que nace de la unién entre las neurociencias y el
marketing y su finalidad es incorporar los conocimientos sobre los procesos
cerebrales en las acciones del marketing en lo que determina la relacion entre los
consumidores y la empresa. Asi mismo cabe destacar que los consumidores no solo
escogen un producto por su beneficio, sino que actualmente, un factor importante de
sus elecciones se basa en la experiencia que van a tener con la compra o durante el
consumo. Es decir, la creacion de emociones no solo tiene por qué ir destinada a los
productos en si mismos, también puede ir enfocada a las emociones provocadas
por las experiencias que como comprador y usuario va tener ese cliente (Arboleda
et al. 2013).
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1.5.- Motivacion Elemento Fundamental:

En el terreno de la publicidad la motivacion ha sido abordada desde la perspectiva
de usos y gratificaciones o desde el modelo integrado de actitudes, que la situan

como uno de los conceptos fundamentales.

El estudio de la motivacion es principalmente en la compra del consumidor que
representa el punto de partida del proceso de toma de decisiones de compra (Caber
y Albayrak, 2016), lo que constituye un elemento clave en el proceso de
comprension del comportamiento del consumidor. Por este motivo, se puede
delimitar el estudio de la motivacion del consumidor como aquella investigacion
encaminada a profundizar y definir aquellos factores que conducen a los

consumidores a llevar cabo determinado comportamiento encaminado a la compra.

Asi comprender las motivaciones de compra de los consumidores es una tarea
esencial si deseamos llevar a cabo un estudio en profundidad del proceso de
compra. De tal manera que, Ribeiro y Carvalho (2010) afirman que “este
conocimiento puede ser interesante para el comercio minorista de pequefo y medio
tamafno, ya que puede proporcionar informacién valiosa para el desarrollo de
estrategias de marketing y de atraer compradores”. Entre las muchas acciones que
pueden realizarse en el comercio urbano, los minoristas pueden obtener informacién
y orientacion acerca de aquello que los consumidores valoran en la naturaleza de su
oferta. La importancia de la estimulacién de la experiencia social, el atractivo de la
decoracion, la facilidad para las comparaciones de productos o el precio son

algunas de las lineas de actuacidon que pueden ponerse de manifiesto.

Por parte, Schiffman & Kanuk (2004) definen la motivacién como la fuerza impulsora
que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de
tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha. Los individuos se
esfuerzan tanto con subconscientemente por reducir dicha tensidon mediante un
comportamiento que segun sus expectativas dejara satisfechas sus necesidades y
de esa manera mitigara el estrés que padecen. Las metas especificas que eligen y
los patrones de accion que realizaran para alcanzar sus metas, son resultados del
pensamiento y el aprendizaje individual. El hecho de que verdaderamente se logre

la gratificacion dependeria del curso de accidon que se haya elegido. Las metas
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especificas que los consumidores desean alcanzar y los cursos de accion que
eligen para lograrlas se selecciona de acuerdo con los procesos de pensamiento y
su aprendizaje previo. Por lo tanto, se deberia percibir la motivacion como la fuerza
que induce el consumo y mediante las experiencias de este proceso de aprendizaje

sobre el consumidor. Monferrer (2016).
1.6.- Trascendencia de la Comunicacion:

Buys y Beck (1986 citado por De Viggiano y Nisla 2009) definen la Trascendencia
de la comunicacién como el "conjunto de factores interrelacionados, de manera que
si fueras a quitar uno de ellos, el evento, la cosa o la relacion dejarian de funcionar.”
Asi Clevenger y Mathews (1971 citado por De Viggiano y Nisla 2009) consideran el
proceso de la comunicaciéon humana, como la transmision de sefales y la creacidn

de significados.

En Defleur y Ball-Rokeach (1982), mencionan que las Teorias de la comunicacion
de masas, se presenta a la comunicacion humana desde cinco perspectivas: como
un proceso semantico, neurobioldgico, psicolégico, cultural y social. La
comunicacion se puede explicar mejor, si partimos de la consideracion del proceso
biosocial del ser humano. Asi, iniciamos este recorrido con las funciones de la
memoria, tanto neurolégicas como psicoldgicas, las cuales se producen en el
sistema nervioso central. Aqui, un estimulo externo produce una sefial o registro,
que se guardara en la memoria, para ser utilizada cuando el hablante encuentre la
ocasion para ello y demostrara asi la capacidad que tiene el ser humano de

seleccionar este recurso para usarlo arbitrariamente.

Esta informacion pasara a formar parte de un caudal de experiencias cognitivas y
afectivas que constituirdn los mensajes, que en algun momento seran emitidos y
recibidos por otros. Estas sefiales se convertiran en simbolos significantes, dado
que pasaran por el tamiz cultural estandarizado propio de una comunidad de
hablantes. En su momento oportuno, este simbolo aparecera transformado en
sonidos, grafias o gestos que recorreran una distancia hacia una persona que por
su misma categoria cultural los reconocera, percibira, interpretara y devolvera,
segun el equipamiento neuropsicolégico de su memoria, dentro de su sistema

nervioso central.
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Este recorrido que forma un circulo, tanto para el emisor como para el receptor, se
inicia y termina con la bioquimica de sus respectivos sistemas nerviosos centrales.
Influye en este acto basico de comunicacion, las actividades mentales y
emocionales, las convenciones culturales, el mundo fisico, los habitos de

percepcion.

De acuerdo Stanton, Etzel & Walker (2004 citado por Cardozo, 2007) mencionan
que la comunicacion abarca la transmision verbal y no verbal de informacién entre
un transmisor y un receptor; por lo tanto la transmisién de informacion entre emisor
y receptor que debe hacerse por medio de un sefal de algun tipo enviada a través
de un canal de algun tipo.

También se considera en la comunicacion el desarrollo de mensajes formales e
informales (escritos y/o hablados) incluyendo aspectos de la organizacion tales
como simbolos, comportamientos o acciones de valores, que son dirigidos a través
de una estrategia integral de comunicacién, para crear entre los grupos de interés el
conocimiento deseado por las organizaciones, para cumplir los objetivos

estratégicos organizacionales, planteados en la mision.

Los procesos comunicacionales de una organizacion deben de ser planificados,
junto con las finanzas, la produccion, el recurso humano, ya que se espera que
estos contribuyan al logro de los objetivos organizacionales, creando una
comunicacién integra con cada una de los procesos que integran a la organizacion.
En dicho proceso se refiere tanto a la preparacion y ejecucion de la politica de
comunicacion, como a la supervision de los cambios en el entorno relevante y a la
anticipacidon de sus consecuencias en la politica de comunicacion de la
organizacion.

De tal manera que la comunicacion en la mercadotecnia se considera
fundamentalmente como un medio para motivar, persuadir, convencer, comprometer
ideas, facilitar procesos, armonizar puntos de vista. Para ello las organizaciones
deben crear un proceso de comunicacién que abarca el conjunto de sefiales
emitidas por la empresa a sus diferentes publicos, es decir hacia clientes,
distribuidores, proveedores, accionistas, poderes publicos y también frente a su
propio personal (Pizzolante, 2001 citado por Cardozo, 2007).
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1.6.1.-Persuasion en la publicidad:

En la publicidad la persuasién es uno de los elementos que constituyen el discurso.
Utilizando la argumentacion vy la informacion con la finalidad de atraer y convencer
al target para que adquiera o modifique una serie de actitudes y comportamientos.
Por lo tanto los anunciantes y los profesionales del ambito publicitario siguen los
gustos, los habitos y las caracteristicas que forman el segmento de poblacion al que
va dirigido producto anunciado y se adaptan o crean necesidades; de esta manera
el objeto publicitado sera atractivo para el posible consumidor. Por este medio los
emisores buscan seducir a los receptores y para lograrlo se tiene que tener en
cuenta el perfil del individuo o del grupo social al que se dirija la camparna o el

anuncio publicitario concreto (Santiago, 2005 citado por Rodriguez 2016).

Uno de los elementos que caracteriza a la persuasion es la creacién de un discurso
adaptado a cada segmento de la poblacidon. Dicha argumentacion debe estar
basada en informacion veridica, se debe llevar a cabo una clasificacion de los
componentes que la constituyen. De tal manera que, se utiliza el lenguaje retorico
que es la observaciéon de la forma en que comienza el proceso de persuasion en la
que se prepara al receptor y se realiza una adecuada selecciéon de argumentos
(Pena, 2008, citado por Rodriguez 2016) Afirmando que la persuasion influye en las
actitudes de los sujetos, ya que puede condicionar sus decisiones de compra 0 no
compra del producto o del servicio e influyendo en sus habitos. Existen 3 tipos de

persuasion:

1) Persuasion sistémica: Trasmite la totalidad de informacion que constituye
el producto o servicio que se publicita y a su vez, es racional, con el fin de
que el receptor responda de una manera adecuada, en otras palabras, se
sienta atraido por el objeto publicitado y como consecuencia, lo adquiera.

2) Persuasion heuristica: este se diferencia de la sistémica en que se
simplifica parte de la informacion transmitida, partiendo de la base de que
los sujetos receptores tienen limitaciones en su capacidad de cognicion, de
evolucion o de decision. Actualmente no se dispone de tiempo debido a la
infinidad de estimulos transmitidos en los medios de comunicacion y que

las capacidades del publico objetivo se ven limitadas, por lo que este tipo
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de persuasion es cada vez mas empleada en el ambito de la
comunicacion.

3) Persuasion en clave afectiva: Aunque es muy semejante a la heuristica, la
persuasion en clave efectiva se caracteriza en que su principal

componente es el afectivo.

Los tres tipos de persuasion comparten un rasgo en comun: siendo que en la
informacion empleada para disefiar la argumentacion se deben tener en cuenta los
conocimientos compartidos por el receptor , para que esta sea comprendida y el
emisor establezca empatia con el destinatario del mensaje, con la finalidad de poder
transmitir los elementos emocionales que seran determinantes en la desino final del
consumidor, Por esta razon, la persuasion en la clave definitiva es cada vez mas
utilizada en el ambito publicitario. La publicidad actual combina con frecuencia la
fase argumentativa con las referencias emocionales (Pefia, 2008 citado por
Rodriguez 2016).

En varios casos el discurso empleado en la persuasion no es directo ni racional, por
ello se establece un vinculo emocional, para influir en mayor grado en las
emociones del receptor. El receptor no percibira la sugerencia del emisor
directamente vy el primero sera quien decida adquirir un habito, un producto, un
servicio o una ideologia, sin que el emisor haya comunicado su intencidén en un tono
directo e imperativo, por lo cual, dicho vinculo sera mas consistente. Este tipo de
intencion en un tono directo he imperativo, por lo cual, dicho vinculo sera mas
consistente. De tal manera que, este tipo de persuasion indirecta se conoce con el
nombre de persuasion oculta. Pena (2008 citado por Rodriguez 2016) considera
que es frecuente encontrar anuncios en los que se omiten invitaciones directas a la
compra o a la adquisicién del producto en la publicidad actual; se trata de los

persuasores ocultos.

1.7.- Neuromarketing:

El auge de las neurociencias aplicadas al estudio del consumidor como disciplina
esta permitiendo ahondar en la comprension de las necesidades del consumo
actual, en virtud de que en los motivos de la compra aparecen factores como

sentimientos, emociones y deseos subconscientes que mueven las decisiones que
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tomamos todos los dias de nuestra vida (Lindstrom. 2008). Actualmente, los
investigadores conjugan en sus estudios dos principales procesos mentales:
conscientes e inconscientes; estos ultimos son involuntarios, sin necesidad de
esfuerzo, muy rapidos y con capacidad de producirse en cualquier momento
(Barghand & Chartrand, 1999 citado por Baraybar et al. 2017).

El campo de la neurociencia supone una alternativa o puede actuar como
complemento a las técnicas de investigacion convencionales (Vecchiato et al. 2014)
al permitir explorar aquellos motivos dificiles de verbalizar o inconscientes que hay

detras de los comportamientos de compra (Li, Wang & Wang, 2016).

Conocer algunas de las palancas emocionales que se activan en el consumidor
permite identificar aquellas que generan una mayor huella somatica como marcado
positivo (Damasio, 1994) en el posicionamiento y recuerdo de una marca, dado que
ha demostrado que a mayor intensidad de una emocion, mayor capacidad de
impacto y recuerdo publicitario. Desde el Neuromarketing se aplican los métodos de
la Neurociencia para analizar y comprender el comportamiento humano relacionado
con los mercados y con la comercializacion de bienes y servicios (Babiloni, 2012
Vecchiato & al., 2011); por lo tanto, el Neuromarketing analiza el comportamiento
del consumidor desde una perspectiva cerebral (Morin, 2011); y ha surgido después
de reunir conceptos aplicables del campo de la Ciencia Neural, Psicologia,
Neurofisiologia Humana e incluso Neuroquimica (Kumar & Singh, 2015). Con
relacion a la investigacion publicitaria, se recurre a técnicas biométricas en la
busqueda de un analisis detallado de las preferencias, necesidades, experiencias,
emociones, recuerdos, atencidn y percepcion de los consumidores, haciendo uso de
modernas técnicas y metodologias como la electroencefalografia (EEG), las
técnicas biométricas (medicién cardiaca, galvanica, etc.) y el seguimiento ocular.
Gracias a estas técnicas basadas en la Neurociencia clinica se ha comprobado
como el rastreo de la actividad cerebral permite investigar la reaccion emocional
ante la visualizacion de un anuncio y, de las activaciones cerebrales que se
producen en el organismo en tiempo real (Ariely & Berns, 2010), pueden extraerse
conclusiones aplicables en la comunicacion del producto mas precisas que a través
de los resultados de los estudios cualitativos y cuantitativos tradicionales, en

ocasiones, poco fiables (Wood, 2012; Klaric, 2011).
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CAPITULO 2.- COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor es un ambito ampliamente estudiado desde la
percepcion, sus emociones, sensaciones, personalidad, autoestima, etc. Una de las
definiciones fundamentales del comportamiento del consumidor desde el punto de
vista del marketing fue desarrollada por Jacoby (1976) definiéendolo como la
adquisicién, consumo y disposicion de bienes, servicios, ideas y tiempo por
unidades de toma de decisiones. También Loudon & Della Bitta (1993) lo definen
como el proceso de decision vy las actividades fisicas de los individuos que
involucran la evaluacién, adquisicion, uso o disposicion de bienes y servicios, asi
como el posterior comportamiento que experimente el consumidor después de la

compra.

Por otra parte el comportamiento del consumidor también se ha definido desde su
perspectiva de enfoque de estudio dentro del marketing. (Alonso y Grande, 2004;
Kotler y Keller, 2006). En este sentido, el comportamiento del consumidor se define
como el estudio de individuos, grupos y organizaciones en los procesos que siguen
para seleccionar, conseguir, utilizar y disponer de productos, servicios, experiencias
o ideas para satisfacer necesidades y los impactos que tienen dichos procesos en el

consumidor y en la sociedad.

Kotler y Keller (2006), lo describen como el estudio o analisis de la forma de
personas, los grupos y las empresas seleccionan, adquieren, utilizan y disponen de
bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos.
Asi definiendose como un proceso que comprende ciertas caracteristicas
particulares, siendo una de ellas, constar de numerosas actividades en la que se
encuentra involucrado el consumidor, abarcando incluso las actividades que
preceden, acompanan y siguen a las decisiones de compra, donde el comprador
interviene para realizar sus elecciones. Segun Berenguer et al. (2006) el proceso de

eleccidn se encuentra compuesto por tres etapas:
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a. La precompra, etapa en la cual el consumidor detecta necesidades y problemas,
busca informacion, percibe la oferta comercial ofrecida, evalua y selecciona dentro

de alternativas disponibles.

b. La compra, etapa en la cual el consumidor selecciona el establecimiento y a su
vez delimita las condiciones del intercambio, encontrandose sujeto a la influencia de

las variables situacionales, principalmente del establecimiento elegido, entre otras.

c. La postcompra, etapa en la cual el consumidor hace uso de los productos
adquiridos, evaluandolos y valorandolos, lo cual desencadenara la satisfaccion o
insatisfaccion causada por los productos adquiridos, o que conducira a su vez a la
actuaciéon del consumidor la cual dependera y sera consecuencia del resultado de

dicho grado de satisfaccion experimentado.

El comportamiento del consumidor no comprende solamente la decision de compra
en si, sino que dentro del mismo, se encuentran relacionados un conjunto de
actividades que condicionan la decision de compra al proporcionar criterios y
elementos de retroalimentacion capaces de influir en las posteriores elecciones del

consumidor.

Otra caracteristica del comportamiento del consumidor es encontrarse relacionado a
una conducta motivada, puesto que todo proceso de toma de decisiones parte
condicionado por las necesidades y deseos de los consumidores; las cuales los
llevaran posteriormente a comprometerse en comportamientos que desencadenaran
en la compra o consumo del bien producto o servicio que podran satisfacer o no
dicha necesidad o deseo, por lo tanto, la motivacion es un condicionante
indispensable para que los consumidores desarrollen el proceso de decision de
compra de ahi que etimologicamente el término “motivacién” provenga de la raiz
‘motor” ya que conceptualmente se trata efectivamente de un “motor” de la
conducta. El planteamiento anterior constituye el eje central del enfoque

motivacional de las ciencias del comportamiento.

Posteriormente, las disposiciones, necesidades, deseos o impulsos de comprender
en conductas de compra se convertiran en la existencia y reconocimiento de un

problema que el consumidor debera afrontar y tratar de resolver.
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Por ultimo, este otro aspecto que influye en el comportamiento del consumidor, es el
funcionamiento del sistema psicolégico del mismo, que se compone por una parte
cognitiva, afectiva y conductual, donde cada uno de estos componentes del proceso
psicologico del individuo que esta determinada por el mismo, por su situacidn
animica, por el producto que pretenda comprar, asi como por los factores
situacionales involucrados en la decisién de compra. A continuacion se mencionaran
las dos conductas con mayor relevancia que se considera que ocurre en las

personas al momento de consumir (Sanchez, 2015).

2.1 Personalidad:

La definicion de la personalidad alude a las caracteristicas distintivas de un
individuo, ya sea en el plano de la conducta o estados psicologicos. Aunque la
definicion se base al individuo, los factores exteriores afectan de una manera

inimaginable al individuo que se ve inmerso a estos.

La gente asigna importancia en las diferencias individuales, al igual al sujeto mismo
ya que existe un sentido comun de identidad propia, por ende existe un nivel externo

e interno de la personalidad.

El nivel externo esta representado principalmente por las conductas tipicas de una
persona y por el modo en que este influye sobre otras personas con relacion a lo

que se denomina su <<valor de estimulo social>>.

Pero en este punto se puede ver inmerso el nivel interior donde estas conductas
pueden ser expresivas de sentimientos, otra forma de identificarlos seria como
rasgos intrapsiquicos del individuo estos incluyen sus actitudes, valores, intereses y

motivos adquiridos en el campo psicoldgico.

En general estos dos niveles, se supone que debe armonizar entre si, de modo que
el comportamiento del sujeto se pueda manifestar de la manera adecuada
dependiendo de los estimulos que a este se le presente teniendo en cuenta los

diferentes procesamientos que pueden tener (Hollander, 2000).

En concreto la personalidad es la suma total de las relaciones de una persona a su

entorno medio establecidas por sus percepciones, por este motivo existen varios
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enfoques que se dedican a estudiar la personalidad que posee el consumidor de un
determinado producto; también se ha investigado acerca de la imagen que posee de
si mismo, sus valores y el motivo por el que actua de cierta forma con determinados

o servicios (Camacho y Carrasco, 2013).
Diferentes enfoques de la personalidad en al ambito comercial

Blackwell & Engel (1971 citado por Forero, 1978), después de revisar algunos
estudios de personalidad del consumidor y su relacion con el comportamiento de
compra de ciertos productos, concluyeron que la relacion entre compra y
personalidad es muy baja. De ahi es que los estudios de personalidad se centraran
a la evolucion de necesidades del consumidor y en la imagen de la personalidad del

comprador de articulos especificos.

Segun Sahuic (2008) menciona que algunos autores, tomaron conceptos
psicoanaliticas elaborando teorias que expresan las caracterizaciones cualitativas
de la personalidad de diferentes maneras. Jung (2002) quien habla de personas
extrovertidas e introvertidas, Rank (2004) las considero como neuréticas y del

creativo y Horney (2002) los considero como tipos déciles, agresivos o destacados.

Otras teorias relevantes de la personalidad son las bioldgicas y la psicosociales.
Mientras que las bioldgicas han tratado de establecer relacion entre los procesos
neurofisiolégicos fundamentalmente de establecer la media en que esas pautas
conductuales vienen determinadas por diversas formas de aprendizaje social e

imitacion (Camacho y Carrasco, 2013).

2.1.1.-Teorias psicosociales de la personalidad:

Las teorias psicosociales definen a la personalidad desde una perspectiva social,
considerando el desarrollo del individuo en la relacion dialéctica con respecto a su

entorno; Enfatizandola a través de las influencias sociales y culturales.

La teoria Sociopsicologica reconoce la interdependencia del individuo con la
sociedad. El individuo pugna por llenar las necesidades de la sociedad, en tanto que
la sociedad ayuda al individuo a alcanzar sus metas. En primer lugar, las variables
sociales son consideradas las mayores determinantes en la conformacion de la

personalidad. En segundo, la motivacion conductual esta dirigida a llenar las
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necesidades entre las que se encuentran las satisfacciones que experimenta una
persona al adquirir un producto que simboliza una meta no alcanzable o socialmente
inaceptable. Para Dubois y Celma, (1988) a pesar de que la persona quiza no
admita el motivo por el que lo compro, la adquisicion llena “el deseo prohibido”

subconscientemente que tiene.

Por otro lado la teoria del factor de rasgo de la personalidad, postula que la
personalidad de un individuo esta constituida por atributos de predisposicion
conocidos como rasgos. Se considera como rasgo cualquier forma distinguible y
relativamente duradera en la cual un individuo difiere de otros. Eso rasgos son
relativamente estables y ejercen efectos razonablemente universales sobre el

comportamiento independiente de la situacion del entorno. (Schnake, 1990).

Una de las aplicaciones de la teoria de los rasgos en la mercadotecnia, es el
desarrollo de la personalidad de marca (la personalidad de los consumidores
interpretan a partir de una marca especifica). Las marcas se pueden caracterizar de
una diversidad de formas, como anticuadas, modernas, divertidas, provocativas,
masculinas o glamorosas. Las tendencias de los consumidores a comprar y poseer
productos que son una extension de ellos mismos o un reflejo de lo que desearian
ser (Sahui, 2008).

El estudio de la personalidad brinda una comprension de los rasgos previamente
mencionados y los mecanismos psicolégicos que diferencian de una persona a otra
y que permanecen mas o menos estables en el tiempo y de un contexto a otros.
Estos rasgos y mecanismos estan coherentemente vinculados y responden a
necesidades del medio. Consecuentemente, lo anterior influye en la vida de la
persona como fuerzas que dirigen su actuar, pensamientos, emociones, percepcion
de si mismo, etc. Generando funcionamiento adaptativo para enfrentar las diferentes
situaciones que se presentes en los diferentes momentos del ciclo vital (Larsen y
Buss, 2005)

Segun Morris y Maisto (2009) las psicodinamicas conciben que la conducta sea
ocasionada por las dinamicas psicolégicas, la mayoria de veces inconsciente, que

ocurre dentro del individuo.
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Las teorias humanistas surgen a partir de las idead de Adler de la continua
busqueda de la perfeccion por parte de los individuos. Rogers sugiere que las metas
positivas son elemento fundamental para el desarrollo de la personalidad. Se dice
que pueden llegar a ser demasiados optimistas. La presencia de diferentes rasgos
unicos de personalidad es el planteamiento de las teorias de los rasgos, generando

una vision descriptiva y clasificatoria mas no causal del origen de la personalidad.

Finalmente, las teorias del aprendizaje cognoscitivo-social plantean tres elementos
fundamentales: expectativas, autoeficacia y locus de control, los cuales pueden
medirse cientificamente y se han demostrado su utilidad para predecir la salud y

depresion.

Ya que la personalidad es medianamente estable en el tiempo, se plantean los
siguientes métodos para su medicion: entrevista personal, observacion, pruebas
objetivas y proyectivas. Por lo tanto, es posible conocer la personalidad de un sujeto
ya sea mediante preguntas, observacion de la conducta durante algun tiempo,
pruebas como MMPI-2 o Rorchach y TAT.

2.1.2.- Personalidad del consumidor:

El interés de la personalidad de un individuo como esta influye a sus decisiones e
intenciones de compra, que variables de sus caracteristicas como sujeto, se reflejan
en su conducta de compra, por lo tanto, se ha aplicado el concepto de personalidad

en el ambito del consumo con la intencién de conocer dicha influencia.

Los primeros analisis y aportaciones de la psicologia al comportamiento del
consumidor se centraron en dos aspectos: por un lado, los procesos basicos
subyacentes al consumo y por otro las caracteristicas de personalidad que podian

influir en la preferencia de determinados productos (Lopez-Zafra, 2010).

En la toma de decisiones existen diversos factores como lo menciona Lopez-Zafra
(2010) Los consumidores a la hora de tomar decisiones, estan influenciados con
aspectos de caracter interno como la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, los
estilos de atribucién, las caracteristicas de personalidad, las actitudes o el

procesamiento de informacion , entre otros, por lo que las aportaciones de la
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psicologia se basan fundamentalmente en el analisis de los procesos psicoldgicos

basicos en una aplicacion concreta.

Si la personalidad hace parte del grupo de factores que juntos funcionan como un
gran conjunto de elementos definitorios, el papel que juega la personalidad es de
vital importancia ya que este a comparacion de otros factores, es estable en el
tiempo, lo que hace que sea un elemento que guiara las decisiones de los individuos
hacia determinadas elecciones, segun Wind y Green, citados por Gonzales (1999)
se identifican tres niveles de proximidad en los estilos de vida en relacidén con el acto
de compra: los valores individuales y los rasgos de personalidad constituyen el nivel
mas estable. Las actividades y actitudes se situan a un nivel intermedio, menos
estables que los valores, pero mas proximos al comportamiento de compra y el
consumo: conjunto de productos comprados y consumidos, reflejo de los dos niveles

anteriores.

La personalidad es un constructo aplicado a seres humanos, sin embargo, en la
actualidad y desde hace algunas décadas este concepto y su aplicacion se ha
extendido a empresas, marcas, productos, etc.; lo cual lo ha convertido en

predominante para el campo del marketing.

2.1.3.-Personalidad en las marcas:

Caslavova & Petrackova (2011) sefialan que la personalidad de la marca es juzgada
como una persona especifica (amigable, competente, digno de confianza, etc.) y es

importante como el cliente percibe a esta “persona”.

Solomon (1999) menciono que los consumidores suelen asignarle a todo tipo de
productos, cualidades de personalidad, de esta manera, la personalidad de marca
puede generar una marca mas interesante y memorable la cual en algunas

ocasiones, se utiliza como vehiculo para expresar la identidad del comprador.

Bouhlel et al. (2009) manifiestan que la personalidad de la marca esta definida a
través de una serie de atributos que evocan sentimientos y conductas. La marca
puede ser extrovertida, amigable, consciente, pasada de moda, moderna, exadtica,
etc. Teniendo en cuenta lo anterior mencionado, se evidencia cierta similitud con las

caracteristicas atribuidas a una persona, es decir, la personalidad de un individuo
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podria ser equiparable a la de una marca y viceversa, llegando a compartir atributos
que les dan distincidn. Consecuentemente, lo que genera la personalidad de la
marca es precisamente personificar bienes y servicios, darles vida y brindarles
caracteristicas que un producto genérico no logra tener (Schlesinger & Cervera,
2008).

La importancia de asociar a esa “persona” denominada marca, la resaltan Sung et
al. (2010) al sustentar, desde el punto de vista del mercadeo, el concepto de
personalidad de la marca es importante por varias razones. Primero, los
profesionales en mercadeo perciben la personalidad como una efectividad de la
publicidad y comunicaciones de mercadeo. Por la reciente competencia entre
marcas, es dificil para los profesionales en mercadeo y gerentes de marca
diferenciar las marcas solamente basandose en sus atributos funcionales. Al
evaluar la personalidad de la marca en el contexto de campafas de mercadeo, ya
que ayuda a determinar como la marca es diferenciada de sus competidores en el
nivel simbdlico y si los esfuerzos de comunicacion para posicionar la marca han sido
exitosos. Aunque el consumidor aprende de las marcas en la comunicacion social,
su experiencia de uso del producto y ambiente de mercadeo, el conocimiento acerca
de la marca en términos de personalidad e imagen le ayudara a lograr una exitosa

diferenciacion.

Kaplan et al. (2010) exponen que a pesar de tener un vinculo estrecho con imagen
de marca, el concepto de personalidad de marca abarca una mayor area de
investigacion actualmente, con una teoria especificar y una serie de posibles
aplicaciones, lo cual implica que se explica la investigacién del fenémeno en si

mismo.

El atractivo de dicha personalidad el cual se enfoca en la capacidad para atraer a
consumidores apelando a caracteristicas humanas que se asocian con la marca,
consecuentemente una personalidad atractiva induce la intencion 'y
comportamientos de compra. En este punto se crea la diferenciacién entre lo
atractivo para el consumidor y lo que es un reconocimiento general de la
personalidad de una marca, la actitud hacia la marca o intenciones de compra: se
distancian ya que lo anterior genera opiniones frente a la marca pero la

personalidad genera empatia, afiliacion, identificacién e indudablemente intencion
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de compra, de esta manera, se puede decir que una personalidad de marca
favorable implica que los consumidores consideran positiva dicha personalidad lo
cual incrementa la valoracion hacia la marca, sin embargo, dicha favorabilidad hacia
la personalidad de marca no implica compromiso ni obligacion del consumidor y no

explica las multiples variables que se pueden presentar (Cortes & Polanco,2012).

La importancia de la diversidad segun Aaker (1996) menciona que el cambio para
una marca, sucede cuando tiene una imagen distintiva, clara y que le importa a los

consumidores, consecuentemente, generando diferencias sobre el resto.

Triplett (1994) expone que la “personalidad de marca” es un componente clave en la
imagen de la marca y debe ser cuidadosamente manejada, por lo cual refuerza el
impacto de este constructo vy los diferentes niveles de la marca afecta,
comprendiendo elementos tales como lealtad y confianza cuando los

consumidores toman decisiones.

2.2 Autoestima y autoconcepto:

Segun Coopersmith (1967; citado por Ortiz, 2015), el auto-concepto implica el
conjunto de ideas y opiniones que cada individuo tiene de si mismo, es decir, su
propia imagen. Lo que a diferencia de la autoestima que se define como las
actitudes que la persona tiene hacia su propio ser como consecuencia de la
valoracion que el mismo realiza de su propio yo. Analiza su valia. Por tanto, al
individuo que no se encuentra satisfecho con su auto-concepto tendera a tener
sentimientos negativos y depresion entre otros, mientras que el que se encuentre
satisfecho consigo mismo sera optimista y feliz.

Por su parte, Klausmeier (1990; citado por Ortiz, 2015) también efectua esta
distincién entre auto-concepto y autoestima aunque afirma que existe una relacién
positiva entre ambos términos.

Define auto-concepto como “la suma de las percepciones que una persona tiene de
si misma, e incluye la conciencia de lo que es y de su capacidad para sus
ejecuciones y sus logros”. En cuanto a la autoestima la define como “la valoracién
que hace la persona sobre si misma y que es mas emocional que el auto-concepto
Aunque también se menciona que ambos conceptos pueden ser utilizados como

sinbnimos ya que ambos se refieren a una suma de opiniones, sentimientos, ideas,
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percepciones y creencias que el individuo tiene de si mismo, estas percepciones se
desarrollan a través de sus experiencias y sus relaciones sociales. Shalvelson,
Hubner y Stanton (1976 citado por Ortiz, 2015), aseguran que no hay

comprobaciones empiricas para diferenciar entre ambos conceptos.

Alonso (2003) la autoestima corresponde a la valoracion positiva o negativa que uno
hace de si mismo. Es la confianza y el respeto por la propia persona. Es la
predisposicidon a experimentarse apto para la vida y para sus necesidades, es
sentirse competente para afrontar los desafios que van apareciendo y como

merecedor de felicidad.

Ortega (2010) agrega que la autoestima se basa en la variedad de pensamientos,
sentimientos, experiencias, vivencias y sensaciones acumuladas por el sujeto a lo
largo de su vida, pero es en la etapa de la infancia y adolescencia donde se
constituye mayoritariamente y tiene trascendencia a lo largo de la vida del
individuo. Puede ser positiva, creandose un concepto elevado y firme sobre la valia
de uno mismo o por lo contrario si es negativa se genera una perspectiva de la
inutilidad, desconfianza y percepcion negativa de la propia realidad de su fisico y en

consecuencia de sus facultades psiquicas (Rodriguez, 2016).

La importancia del fisico del individuo es esencial que sea incentivada positivamente
desde la infancia y la adolescencia para suscitar emociones agradables, con la
facilidad de proyectar una autoestima positiva y ayudar a establecer una sélida
identidad en la que se siente comodo consigo mismo y satisfacer sus exigencias en
la etapa adulta. Loa estimulos publicitarios de belleza y estética corporal exhortan al
individuo en este proceso de constitucién de la autoestima. Collado (2005) reafirma
la idea de que se pueden inducir situaciones beneficiosas y reforzar asi los recursos
del adolescente para la vida adulta. Crocker & Wolfe (2001) afnaden que debido a la
dependencia entre la autoestima y los resultados que se producen en ciertas ares
especificas los jovenes estan motivados para obtener existo y no fallar en su

consecucion.

Aunque cada tiene un nivel de autoestima en el que existen variaciones que
dependen de la etapa de la vida en la que se encuentren, del contexto, de la
situacién familiar, de su rol en la sociedad, etc. La autoestima a pesar de estar

correlacionada con el auto-concepto y también con la autoimagen, autovaloracion y
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la autoaceptacién; esta condicionada en gran medida por los mensajes emitidos a
través de los estimulos publicitarios de belleza y estética corporal, que ocasionan

diversas emociones en funciéon de los factores mencionados.

Mientras tanto el autoconcepto segun Burns (1990 citado por Ortiz 2015) es la
suma de las actitudes que el individuo tiene hacia si mismo y afirma que de la

misma manera que en toda actitud, el autoconcepto se compone de:

e Componente cognitivo: se refiere al cumulo de opiniones, percepciones y
creencias que el individuo tiene de si mismo de forma independiente a su
grado de realidad, objetividad o subjetividad.

e Componente emocional y evaluativo: hace referencia a los sentimientos
positivos 0 negativos del individuo teniendo en cuenta la valoracion que
realiza de si mismo. Es considerado el componente mas relevante.

e Componente conductual: es el componente activo que unifica con coherencia

el componente cognitivo y emocional.

Cardenal y Fierro (2003) el autoconcepto consiste en un conjunto de juicios tanto
descriptivos como evaluativos acerca de uno mismo. En él se expresa como la

persona se representa, conoce y valora a ella misma.

Mientras que Alcaide (2009) equipara el autoconcepto con un ordenador capaz de
representar todas las manifestaciones conductuales relevantes, en la medida en que
la imagen que se tiene de si mismo e influencia profundamente en la percepcién de

los otros y del mundo externo en general.

Para Garcia y Gémez (2011) el autoconcepto se referia a los descriptores o
etiquetas que un individuo se atribuye a menudo relacionados con los atributos

fisicos, caracteristicas de comportamiento y cualidades emocionales

Las definiciones de Alcaide (2009), Garcia y Gémez (2011) coinciden en que el
autoconcepto y la autoestima son términos que se deben estudiar por separado, en
cambio Cardenal y Fierro (2003) consideran que el autoconcepto, igual que la
autoestima consiste en un conjunto de valoraciones que el sujeto hace sobre si

mismo.
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El autoconcepto general se crea a través de un proceso lento y continuado que
alcanza el subconsciente. Con la edad va haciéndose mas firma y consistente ya
que se va asentando y estabilizando. Por lo tanto, cuanto mas avanzada sea la
edad mayor sera la dificulta de impactar y producir modificaciones en el

autoconcepto (Gonzalez y Touron, 1992 citado por Ortiz, 2015).

2.2.1.- Imagen corporal

En estas ultimas décadas la imagen corporal y la apariencia ha adquirido gran
relevancia en nuestra sociedad. Las mujeres han sido desde hace siglos quienes
han deseado estar bellas en todo momento y cumplir con los ideales de belleza y de
figura corporal que concuerda con el modelo estético de la actualidad. A pesar de
que en los ultimos anos se estan sumando también los hombres a esta corriente, no
es tan significativo como en el caso de la mujer.

Esta busqueda por alcanzar el ideal de belleza y de figura que muestran las
modelos ha pasado a ser obsesiva en ocasiones desencadenando problemas
alimentarios.

La imagen corporal no tiene una definicion plenamente acordada, pero ya con Slade
y Rusell (1973, citado por Ortiz, 2015) se planteé que la imagen corporal estaba
relacionada con la autopercepcion fisica y con la satisfaccion con el cuerpo (por
ejemplo, comprar ropa que disimule ciertas partes del cuerpo o evitar situaciones
donde haya que mostrarse desnudo).

A estos componentes, se afnade posteriormente el conductual (Cash y Pruzinsky,
1990 Thompson, 1990 citado por Ortiz, 2015) Por lo tanto, la imagen corporal esta
formada por tres componentes:

* El perceptual: la forma en la que se percibe el tamafo corporal. Sobreestimaciéon
(si las dimensiones son mas grandes a las reales), subestimacion  percepcion
menor al tamafo corporal real).

* El subjetivo (cognitivo-afectivo): el grado de satisfaccion con el cuerpo.

Actitudes y sentimientos hacia el propio cuerpo a raiz del peso, o de cualquier otro
aspecto corporal.

* El conductual: conductas impulsadas por la percepcioén corporal y el conjunto de

sentimientos y actitudes asociados. Insatisfaccion corporal
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Se describe la insatisfaccion corporal como el desasosiego causado por una
percepcion negativa con respecto a la imagen corporal, este es un factor
determinante en la decisibn de adelgazar que provoca en numerosos casos
trastornos alimenticios.

Una distorsién en la percepcion de la imagen corporal puede impulsar al individuo a
actuar de forma incorrecta, pero que ademas necesita un desencadenante que
active esa alteracién de la imagen corporal. Una alteracion de la imagen corporal
puede desarrollar trastornos alimentarios como la anorexia o la bulimia u otros como
el trastorno dismoérfico corporal (TDC). ElI TDC implica la excesiva preocupacion por
un defecto real o imaginario que puede causar problemas psicolégicos graves
llegando a afectar a la vida social y laboral (Patterson, 2001 citado por Ortiz ,2015).

Se ha demostrado que las alteraciones en la imagen corporal tienen una
participacion notable en estos trastornos (Richards, Thompson, & Coovert, 1990
citado por Ortiz 2015). Hoy en dia, son varias los motivos que causan las

distorsiones de la imagen corporal.

A grandes rasgos estas son la cultura, la familia, el entorno social, y ciertas
caracteristicas personales.

El ideal de belleza predominante en cada sociedad ejerce la influencia mas potente
sobre la percepcion de la imagen corporal de las mujeres. Este ideal va
evolucionando junto con la historia, siendo el ideal femenino actual el de extrema
delgadez (Acosta y Gomez, 2003 citado por Ortiz 2015).

Los medios de comunicacion juegan un rol fundamental en la difusion de este
concepto de belleza a través de la television, la moda, anuncios. Continuamente se
exponen cuerpos perfectos para incrementar las ventas mostrando una imagen si no
irreal, casi. Asimismo, los padres y el entorno social constituyes los grupos de
referencia a raiz de los cuales se crean los valores de referencia de la
autopercepcion corporal, por tanto, son también muy relevantes en la formacion de

la imagen corporal (Kearney-Cooke, 2002 citado por Ortiz 2015).
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2.2.2.- Influencia sociocultural en el autoconcepto fisico y la
imagen corporal de la mujer

En los ultimos afos la presion sociocultural sobre la imagen corporal de la mujer ha
ido adquiriendo cada vez mas relevancia. Esta es uno de los factores que han
tenido gran influencia en la perturbacion de la imagen corporal. Por ello, es tal la
importancia de medir la fuerza que tiene la presién tiene sobre la autopercepciéon de

la imagen.

El modelo estético de belleza ha ido cambiando de la mano de la historia (de la
Serna, 2004 citado por Ortiz 2015) siendo actualmente la extrema delgadez el
prototipo de belleza. Segun Gordon (1994 citado por Ortiz 2015). Una generacion el
peso de las modelos era un 8% menor que el de las mujeres normales, en cambio,
hoy en dia las modelos pesan un 23% menos.

Este modelo estético no concuerda con las medidas generales de la poblacién, de
ahi que provoque en la sociedad insatisfaccién generalizada con el cuerpo. Afecta
tanto al componente perceptual, al sobreestimar ciertas partes del cuerpo, como al
componente subjetivo, por el malestar que produce la sobreestimacion (Cooper y
Poder 1997 citado por Ortiz 2015).

La presion sociocultural se compone de tres factores principales que provienen del
entorno social. Estos son el contexto familiar, el circulo de amigos y los medios de
comunicacion y la publicidad, siendo estos ultimos los mas influyentes en el

autoconcepto de la mujer.

En el contexto familiar y en el circulo de amistad es donde se forman los valores de
referencia sobre el auto-concepto fisico. Sin embargo, los medios de comunicacion
son los que ejercen una presidon mayor sobre la percepcion de la imagen corporal.
Aunque los ideales de belleza no sean creados unicamente por los medios y la
publicidad, estos son los principales difusores de los prototipos estéticos.

Desde hace unos afnos la publicidad esta muy presente en el dia a dia, a pesar de
que la mayor parte de las veces no se es consciente de encontrarse expuesto a ella.
Son infinitas las vias a través de las cuales la publicidad alcanza a las
consumidoras. En el cine, en la televisidn, en la moda, en los anuncios de productos

de dieta, los de cosméticos es un bombardeo constante sobre el ideal de belleza
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asumido. Ademas, las modelos que se muestran lucen siempre unos cuerpos y una
belleza que se alejan mucho de los de las mujeres corrientes, con el fin de aumentar
el volumen de ventas.

La apariencia fisica de las mujeres que se observa en los medios de comunicacion y
mas concretamente en la publicidad, es cada vez mas irreal, suponiendo un riesgo
para las mujeres ya que tratan de alcanzar un ideal de belleza inaccesible.
Independientemente, de los riesgos para la salud fisica y mental que esta presion
mediatica supone para la mujer, .mantener ese nivel de cuidado personal y belleza
implica invertir un gran numero de horas diarias en ello (Santiso 2001 citado por
Ortiz 2015).

La influencia que tiene la publicidad sobre la sociedad es tal, que los rasgos fisicos
son considerados como feos, bonitos, atractivos o no basandose en lo que la
publicidad transmite (Silverstein, Perdue, Peterson y Kelly, 1986; Wiseman, Gray,
Mosimann y Ahrens, 1992 citado por Ortiz 2015).

Efecto sobre los autoconceptos de hombres y mujeres:

Segun Pearson, (1993) menciona 3 principales diferencias en que se ven inmersos
los individuos a través de las creencias, tradiciones y cultura en las que se
desarrollan las cuales son: atribuciones del caracter; aspiraciones y metas y

comparaciones entre ambos sexos.

Vollemer (1986, citado por Pearson, 1993) sefiala que la sociedad tiene como
resultado la existencia de los roles sexuales, la que atribuye que los hombres se
conciben a si mismos como mas activos, mas independientes, superiores y como
mayor confianza en si mismos que las mujeres, mientras tanto las mujeres se

autodescriben como mas carifiosas que los hombres.

Richardson (1988 citado por Pearson, 1993) indica que las propias experiencias
escolares y ludicas de los nifios (varones) les impulsan a desarrollar una perspectiva
mas competitiva y les hacen mas propensos a verse a si mismos como individuos
orientados hacia metas y objetivos especificas. Por otra parte los juegos de nifas

proporcionan un entrenamiento para desarrollar delicadas socioemocionales.
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De esta forma es como los hombres y las mujeres desarrollan atribuciones distintas
con el objeto de definirse a si mismos con respecto al tipo de persona que son,

basandose en un aprendizaje social diferenciado.

2.3 Género:

El género es un concepto preestablecido por la cultura donde a las personas se les
imponen seguir ciertos roles a lo largo de sus vidas en la sociedad. Por lo tanto se
puede definir como un sistema de creencias, actitudes, valores, formas de
comportamiento y maneras de ver el mundo que se definen como deben de ser los

hombres y mujeres.

Bonder (1993) afirma que los estereotipos de género constituyen las ideas que una
sociedad ha construido sobre los comportamientos y los sentimientos que deben
tener las personas en relacién a su sexo y que son transmitidas de generacion en
generacion. Al pasar el tiempo estos estereotipos se naturalizan, en otras palabras,
se olvidan que son construcciones sociales y se asumen como verdades absolutas
e intemporales respecto a como son los hombres y como son las mujeres.
Generando muchas dificultades para su cuestionamiento y casi imposibilita la
destruccion del contenido de los roles en que se fundamentan por encontrarse en su
base. Esta la principal razén por la cual, la influencia de los estereotipos en el
comportamiento social humano es considerable, ya que ademas, predispone el
comportamiento hacia las otras personas, tiende a provocar en esas otras una

respuesta esperada, contribuyendo a reforzar el estereotipo.

Simoén (2005) analiza las repercusiones educativas y sociales que se derivan de las
creencias estereotipadas, observa que las nifias perciben alrededor de la pubertad
que su éxito va ir unido sobre todo a su belleza y en el mejor de los casos a su
simpatia, pero raramente se vera asociado a sus capacidades intelectuales, a sus
habilidades artisticas, a sus destrezas deportivas o a su espiritu emprendedor y
creador. La influencia de los estereotipos generados por la publicidad en la
formacion de la identidad son determinantes ya que alcanzan niveles psicologicos y

tienen repercusiones educativas.

Graells (2000), sostiene que el alma de todo anuncio se vuelve una promesa de

felicidad, éxito, belleza, juventud, libertad y seguridad. La incidencia que se puede
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tener desde la educacion en la promocion de valores como la solidaridad, la
igualdad o la justicia es muy pobre ante el espectacular impacto de los centenares
de mensajes publicitarios que desde todos los lugares cotidianamente los nifos y
los jovenes son incitados a asumir actitudes egocéntricas e individualistas que
valoran mas el hecho de tener y poseer que el de ser persona y realizarse como ser

humano integrado a una colectividad.

Segun Vidal (2005) en el estudio de sexismo y publicidad: percepcion e influencia en
el alumnado adolescente, menciona de acuerdo a sus resultados que la mayoria
del alumnado adolescente esta insensibilizada ante el uso sexista y denigrante que
la publicidad hace de la imagen de |la mujer, asumiendo los estereotipos femeninos
que la publicidad presenta. También menciona que las alumnas entrevistadas tienen
mas desarrollada su capacidad perceptiva respecto a la representacion sexista de
las mujeres en la publicidad y que una minoria de alumnado asume la violencia
contra las mujeres en la publicidad y la define como propia de las relaciones de

geénero.

Bauman (2015) menciona que el prototipo de mujer ideal que estd adaptada a la
contemporaneidad es la de una joven alegre, exitosa, productiva y sensual, que
ademas de facilitar el placer para otros, debe cefirse al imperativo del goce sin
limites y sobre todo, sin cuestionamientos. Por antinomia: las pobres, feas, viejas,
sufrientes y en especial las gordas no son visibles, o se trata que se mantengan
ocultas. Ya que las mujeres son instrumentalizadas por la publicidad no solo porque
son el objeto central que se vende, sino porque las destinatarias principales de los

mensajes.

En la publicidad se tiene en cuenta el consumo con su instrumento educativo del
capitalismo y el patriarcado, frecuentemente a las mujeres se les presenta el ideal
de una feminidad desplegada mediante productos que la definen y potencian. Esto
se puede percibir en los productos y publicidad lo que ofrecen que son la
comodidad, belleza, salud, entre otros. Los cuales prometen reforzar la feminidad,
definida por un “ser para los otros”, un ser para la seduccién o el servicio de los

demas.

Carosio (2008) de acuerdo con los estudios de mercado, sostiene que las mujeres

entre 24 y 54 afios son las quienes realizan 80% de las decisiones de compra que
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se toman en el nucleo familiar y las clasifica dependiendo en el momento que viven

las mujeres como:

Amas de casa: es la compradora de productos para el hogar, con el objetivo de
mantener el buen funcionamiento de la casa. Mujer madre: se encarga de la
familia y compra lo mejor para los suyos: alimento, vestidos, educacion,

recreacion...

Mujer-esposa: se encarga de las compras para el marido. Mujer-compradora para
si misma: compradora de productos de belleza o de vestir para estar mas joven,

mas delgada, con menos arrugas...
2.3.1.- Género en los medios de comunicacion:

Dentro de la familia y parte de la cultura, se vera implicado el término de género,
aunque este también es muy socorrido en los medios de comunicacién como en el
marketing, para la compra y adquisicién de diferentes productos. Es tan importante
este tema en general ya que es fuente importante que ensefia a modelar y

conformar la percepcion de hombres y mujeres.

Busby (1975, citado por Pearson 1993) elaboré un extenso informe referente a este

tema, de lo cual llegé 4 puntos importantes los cuales son:

1) No se ha profundizado en algunos de los aspectos referentes a los roles

sexuales.

2) Los roles sexuales presentes en los medios de comunicacién de masas son

tradicionales y no reflejan ningun tipo de alternativa a ellos.

3) Los niflos modelan y conforman su comportamiento en funcién de lo que se

les informa a través de los medios de comunicacion.

4) En la mayoria de los medios de comunicacion, son los hombres quienes

controlan la informacion.

Al observar estos 4 puntos principales del trabajo de Busby (1975); Cathacart y
Gumpert (1986, citado por Pearson 1993) afirman que los medios de comunicacion
son responsables del cambio que se produce en las relaciones interpersonales y

son instrumentos que influyen a la autoimagen del individuo.
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En este apartado a continuacion se presentara como influyen los medios de
comunicacién mas representativos en la autoimagen del publico en general. Entre
los medios que se explican seran los medios escritos como periédicos y revistas,

medios orales como radio y musica y medios audiovisuales como la television.

Revistas y periddicos: Las revistas estan dirigidas para diferentes tipos de publico,
siendo influenciados por medios como los reportajes, sucesos Yy publicidad
dependiendo de quienes las consuman. Kramare (1981, citado por Pearson 1993)
comprobd que las revistas dirigidas a los nifios no establecen diferencias entre
sexos. Donde se puede ver este cambio es en las revistas que se dirigen a los

adolescentes ya que varian en funcion del publico masculino o femenino.

Otro punto en remarcar con la diferencia en las revistas es que las que estan
dirigidas a adolescentes femeninas enfatizan el aspecto personal y la personalidad
de las chicas, mientras que en los adolescentes masculinos enfatizan en las

habilidades mecanicas y fisicas.

Al notar estas caracteristicas en cada una de las revistan la autora aclara que es
normal que los objetivos e intereses de los adolescentes sean diferentes, ya que el
hecho de que los editores se esfuercen por publicar revistas separadas y que estas
reflejan los objetivos establecidos por la misma cultura para cada uno de los sexos.

Siendo una cuestion sumamente compleja.

En la adolescencia esta distincion y separacién de intereses femeninos y
masculinos, también entra se conserva hasta la edad adulta, a continuacion se

mencionan algunas diferencias:

1) En las revistas escritas para mujeres son romanticas las cuales permiten
escapar a relaciones fantasiosas; mientras tanto las revistas para hombres son de

aventuras que hacen creer e imaginar que son individuos fuertes y robustos.

2) Otro estereotipo es que se fomenta a través de las revistas para varones que
las mujeres son objetos sexuales; mientras que las revistas femeninas estan

dirigidas a un cambio de statu quo (estado actual social).

En tanto el periddico el contraste es mas notorio que en las revistas ya que se han

encontrado en algunos estudios que se da menos importancia a las noticias
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protagonizadas por mujeres que a las protagonizadas por hombres. Otro punto a
mencionar es que en la cuestion de fotografias en los periddicos las mujeres son
representadas como amas de casa o0 modelos mientras que los hombres son
representados con diferentes roles sociales, en este caso los roles femeninos se

encuentran mas limitados.

Radio: En este punto es un tanto semejante con las revistas, ya que en el radio se
puede encontrar diferente tipo de publicidad que mencionan los mismo eslogan que
se pueden encontrar en la publicidad de las revistas y periddicos; con la diferencia
cognitiva de que la puede protagonizar un hombre o una mujer, dependiendo del

anuncio que quiera vender.

Musica: En el caso de la musica que otra parte del porcentaje que se puede oir a
través del radio, en este caso mencionando principalmente la musica pop ya que es

la que mayor numero de consumidores tiene.

En las canciones de la musica pop se tiende a representar a las mujeres de forma
estereotipadas. Basicamente se idealiza a las mujeres como personas

enamoradizas, tentadoras o como victimas.

Television: La television es un medio que ayuda positivamente a la firme creencia en
los estereotipos, en otras palabras mientras mas importancia se de lo que se ve en
esta, la gente tendra mas creencias en los estereotipos sociales. Parece ser que las
personas que miran televisibn en un grado elevado son mas susceptibles de
aprender los roles sexuales estereotipados. En la television existe publicidad para
todas las edades, aunque principalmente hay para los nifios ya que estos llegan a
verla hasta cuarenta horas de television semanales (Singer y Zuckerman 1981,

citado por Pearson 1993).
Redes sociales:

La publicidad por internet es uno de los lugares mas novedoso para este y comparte
un modelo semejante a las cadenas de radio y televisién en el mundo real. Con la
diferencia de que internet réplica de las cadenas de medios de comunicacion y el
sitio web incorpora contenidos que pretenden que sean consultados por muchos
visitantes, utilizando diferentes tipos de publicidades en sus multiples formas:

banners, patrocinios, portales, etcétera (Bachs, 2002).
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En internet se pueden detectar las diferencias de género siendo las paginas web
personales como las redes sociales un entorno importante para la exploracion
identitaria, la autopresentacién de los adolescentes, la comparacion social y la
expresion de aspectos idealizados del si mismo que se querria ser; las redes
sociales tienen un gran peso en la socializacion y especificamente, en la

construccion de la identidad de género.

Segun Livingstone (2009), la identidad y las relaciones online estan determinadas
por una combinacion entre las posibilidades técnicas de las redes sociales y la
cultura entre iguales. Los sitios creados tienen un significado relevante debido a las
conexiones que se establecen al tiempo que los jovenes dedican a actualizarlos y a
colgar comentarios. Por lo regular los adolescentes no buscan proteger su
privacidad como compartir sus experiencias y crear espacios de intimidad que les

permitan ser ellos mismos y a través de conexiones con sus amistades.

Las chicas crean sus paginas personales de forma intencional y estratégica,
tomando decisiones sobre como luce la pagina y quieren que su audiencia aprenda
de ellas. Mientras tanto los chicos prestan mucha atencién a las imagenes que

escogen para su perfil de redes sociales

En espacios como Facebook, existe una preferencia de los usuarios por el mostrar
antes que por el decir, por las poses implicitas y mediadas antes que por las
afirmaciones explicitas de identidad. Creando <<yo es posibles ansiados>> que son
un tipo de si mismo socialmente deseable que pueden presentar a los demas y que

tiene que ver con identidades que todavia no estan totalmente establecidas.

Lo que un adolescente revela de si mismo en las redes sociales le puede ayudar a
conseguir un control social y esta accion se lleva a cabo estratégicamente, para
provocar resultados sociales deseados, gestionar las impresiones de los demas y

ganar aprobacion social.

Las paginas web personales permiten a sus autores sefal quiénes son y como
desean que los vean los demas. Los alias son un vinculo importante para compartir

informacion identitaria, aunque para crear una determinada impresion, las dos areas



45

que las personas controlan especificamente son la eleccién de fotografia de perfil y

el status.
Género en la publicidad de internet:

Goffman (1979 citado por Tortajada et al. 2013) estudié las expresiones de género,
es decir, las descripciones convencionalizadas en la publicidad. Estas llegan ser
recibidas y transmitidas como si fueran algo natural. Como personas tenemos la
capacidad de aprender a proporcionar y a interpretar representaciones de
masculinidad y feminidad. Mas que una identidad de género, simulamos

conductualmente retratos de relaciones y la sociedad.

De tal forma que Goffman (1979:1991, citado por Tortajada et al. 2013) se intereso
por la conexion del trabajo publicitario con la tarea social de llenar sus situaciones
de ceremonial para la orientacién mutua de los participantes, llegando a afirmar que
tanto en la publicidad como en la vida queremos adoptar “poses brillantes” llegando
a utilizar atributos en sus anuncios para hacer gala de una normalizacion,
exageracion y simplificacion extremas. Dando un ejemplo frivolo a imagenes fuera

de contexto.

A partir de este interés por las expresiones de la feminidad y la masculinidad en las
imagenes publicitarias, Goffman infiere varias categorias, es decir varios patrones
de representaciones a través de los cuales se muestra el género: “tamano relativo”,
“tacto femenino”, “ordenamiento de funciones”, “la familia”, “ritualizacién de la

subordinacion” y “retirada permitida”

Posteriormente Kang (1997) y Doring y Pdschl (2006) citado por Tortajada et al.
(2013) retomaron las categorias de Goffman como: el “tamafo relativo” que tiende
ser con una escenificacion en la que las mujeres aparecen mas pequeias y mas
bajas que los hombres. El “tacto femenino” hace referencia a que ellas aparecen,
con mas frecuencia que ellos, tocando objetos de manera no utilitaria y tocandose
asi mismas de forma delicada, como si fueran algo precioso. El “el ordenamiento de
funciones” nos remite a situaciones en las que ellos tienen un papel ejecutivo
cuando cooperan con mujeres retratadas en papeles asistenciales. Ellos instruyen
mas a las mujeres y a ellas las vemos fotografiadas, con mayor frecuencia,

recibiendo ayuda de los hombres. En cuanto a la “ritualizacion de subordinacién”
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tiene que ver con ellas mostradas frecuentemente en el suelo o en la cama, con la
rodilla doblada o con la cabeza inclinada mas que ellos; sonrien mas y de manera
mas expansiva que los hombres, se muestran mas expansiva que los hombres, se
muestran cruzando los pies o0 en postura infanties o de forma juguetona.
Finalmente la “retirada permitida” trata de las situaciones en las que vemos a las

mujeres abstraidas psicolégicamente, desorientadas y necesitadas de proteccion.

Segun Gill (2009) existen una serie de practicas representacionales en publicidad,
consolidadas en la ultima década y que hacen referencia a figuras facilmente
reconocibles como por ejemplo, los cuerpos masculinos erotizados, la
representacion de las mujeres que evidencian un activo deseo heterosexual y las

lesbianas sexualmente atractivas.

En resumen las redes sociales son espacios de riesgo y oportunidades fuertemente
marcadas por el género y se convierten en espacios de negociacion de un entorno
mediatico cada vez mas sexualizado. Al ser redes sociales de facil acceso se llega a
usar estrategias representacionales de estos contextos mediaticos, contribuyendo a

extenderlas, popularizarlas y normalizarlas.



47

CAPITULO 3.- INFLUENCIAS SOCIALES DEL CONSUMIDOR

Es interesante como al pasar los afios se cambia de mentalidad respecto a la forma
de consumo en los individuos, mientras, los agentes en la mercadotecnia no les
resulta ser un trabajo sencillo, ya que las ideologias, hechos econdmicos pueden

cambiar drasticamente la percepcion de los consumidores.

Las motivaciones de los consumidores tienen diversos origenes. Se considera que
la conducta de estos depende de un amplio conjunto de factores, algunos son
faciles de controlar por las empresas y negocios, en tanto otros no representan

susceptibilidad de manipulacion o control alguno.

Al hablar de pre determinar motivaciones que crean las empresas hacia los
consumidores hay dos caracteristicas que tienen que cumplir las empresas para que

el producto tenga la oportunidad de tener éxito:

1.- Mezcla de mercadotecnia: la cual consiste en la planeacion del producto,

distribucion, promocion y precios.

2.-Se refiere a la planificacién por medio demografico, medio econémico, medio
cultural, medio tecnoldgico, medio de competencia, medio de disponibilidad de

recursos y medio politico legal.

Entonces se puede resumir que en si el rol del consumidor mas bien se refiere al
comportamiento ante los estimulos que se le presentan (publicidad), por lo tanto
este lo definen como: “las acciones de una persona ante estimulos derivados de
actividades mercadotécnicas que se traducen en la adquisicion y el uso de bienes y

servicios.

El éxito de una empresa no solamente se debe a que el producto o servicio cubra
una necesidad, también cabe mencionar que el factor humano puede ser capaz de
decidir y elegir la mejor opcion que crea mas conveniente, con base a esta
mentalidad es de gran importancia que la compafia conozca los gustos y
preferencias de su mercado, para ofrecer de la forma el beneficio y que no solo
cubra la necesidad, sino que aparte se adapte a los gustos y preferencias de cada

mercado.
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El problema es que el comportamiento del consumidor es muy impredecible ya que
cada individuo cuenta con gustos y preferencias totalmente distintas, sin embargo
hay ciertas caracteristicas que todo ser humano espera de cualquier producto o
servicio, el cual es recibir un beneficio que cumpla con las expectativas previstas,
por este motivo es importante conocer el comportamiento del mercado le permitira a

la empresa alcanzar sus objetivos de una forma mas efectiva (Danel, 1990).

3.1 Influencia en la Vida Cotidiana
La publicidad como medio de informacion sobre mercaderia y servicios, tiene un

caracter persuasivo, del cual podemos apreciar el resultado esta, en la literatura que
despierta el interés del publico de desear o0 poseer mas y mejores cosas para si, sus

familiares y sus hogares.

A continuacién se mencionan 2 objetivos del mercado del consumo que utiliza para

poder persuadir al consumidor a comprar un determinado producto.
Objetos del mercado:

° Desde el punto de vista de duracion y esencia: se puede distinguirse 3
categorias de bienes, que dependen de su indice de consumo y tangibilidad; 1)
bienes durables: son bienes tangibles que normalmente pueden sobrevivir a muchos
usos, 2) bienes no durables: son bienes por lo general que se consumen con uno
varios usos y 3) servicios: son actividades, beneficios o satisfacciones que se ponen

a la vista.

) Los habitos de compra: se distinguen 3 tipos; 1) bienes de primera necesidad
o repetitivos: son aquellos que los consumidores compran con frecuencia,
directamente y con un minimo de comparacion. 2) bienes de seleccion: son los
articulos que se compran a base de un proceso de discriminacidn o seleccion,
estilos, precios, calidades, etc. 3) bienes de prestigio: son los que tienen

caracteristicas bien definidas y se identifican por marca comercial.

Asi que se puede deducir que en los mercados industriales se compran bienes para
obtener beneficios con su transformacion, mientras que en el mercado de los
consumidores, se compran productos para satisfacer necesidades y deseo

personales (Gill y Lépez, 1977).
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CAPITULO 4.- PUBLICIDAD E INTERNET

A mediados de los afios noventa fue cuando internet se comenzo a utilizar con fines
comerciales, en esa época los sitios web se consideraban como un complemento
quiza impresionante, pero que no servian de gran cosa. El correo electronico se
miraba con desconfianza y muchos la juzgan por ser muy impersonales o poco

practico para la comunicacién (Haig, 2001).

Aproximadamente por el afio 2000 empezaban a aparecer en Espafia las primeras
companias basadas 100% en internet, ya se vislumbraban 2 tipos de negocios muy
diferentes. El primero abanderado por la meta-tienda de Amazon.com, donde el
nuevo método prometia romper barreras, acortar cadenas de valor y por lo tanto,

ajustar costes de cara al consumidor final.

El otro modelo de negocio se basaba principalmente en la venta de la publicidad,
donde se encontraba toda la fuerza comercial que practicaban el “comercio entre
empresas” o business to business (B2B) Yahoo! Fue este sitio el que abanderé a

nivel mundial y uno de los primeros en dar guerra en el NASDAQ americano.

Los primeros sitios adoptan el modelo del “portal” como evolucidén natural de los
buscadores de paginas web. El concepto entre buscador (Google) y portal (Terra) es
muy diferente ya que en el buscador se trata de lograr un click-out rapido y exitoso;
en el portal se trata de aumentar las paginas visitadas dentro del sitio por un mismo

usuario, en la misma sesion.

Como medio publicitario, el valor mas destacable de internet es que ha permitido el
acceso a todo tipo de anunciantes sin importar el tamafo o naturaleza del mismo
puede ser desde una pequefia empresa hasta una gran empresa nacional o incluso
con una multinacional en igualdad de condiciones, planificando sus campafas
online con las mismas herramientas, coberturas, audiencia, segmentaciéon, entre

otras.

La publicidad por internet es uno de los lugares mas novedoso para este y comparte
un modelo semejante a las cadenas de radio y televisién en el mundo real. Con la
diferencia de que internet réplica de las cadenas de medios de comunicacion y el

sitio web incorpora contenidos que pretenden que sean consultados por muchos
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visitantes, utilizando diferentes tipos de publicidades en sus multiples formatos de

publicidad como los banners, patrocinios, portales, etcétera (Bachs, 2002).

Es el medio de mas alto crecimiento y dinamico. Segun un estudio realizado por el
Interactive Advertising Bureau México, de 2002 a 2006, la inversion publicitaria por
este medio crecid 62%. Se recomienda tener presencia en los buscadores mas

comunes como google o yahoo.

También hay que tener en cuenta los blogs, paginas de internet e incluso las redes
sociales, explicitas o entretenidas. La interaccién del mercado virtual, mercadotecnia
viral en sitios populares como youtube es algo importante para los anunciantes de

hoy.

Por otra parte, el modo en que los internautas reciben publicidad online esta
experimentando un cambio notable, convirtiendo en obsoletas muchas de las
férmulas de comunicacion hasta ahora anunciadas por los anunciantes. Asi llegando
la era digital, la mayor experiencia y sofisticacion del consumidor le permiten ejercer

un control sobre los medios y sus mensajes que hasta el momento no tenian.

La situacion actual de la publicidad interactiva en Espafia y Latinoamérica, tanto
desde la éptica del receptor de los mensajes a través de la actitud que demuestra
hacia ellos, como debe la perspectiva del anunciante, mediante su comportamiento
inverso donde muestra sus preferencias en cuanto a los distintos formatos

publicitarios.

Una vez que se ha probado el éxito y la eficacia obtenidos en otros paises como
Estados Unidos o Inglaterra, punteros en la busqueda y lanzamiento de soportes
cada vez mas sofisticado, menos intrusivos y por ende mas respetuosos con el
comportamiento de navegacion de los internautas y con el uso que estos hacen de
la World Wide Web (www.)

Los que navegan por la red, el 80%, son los jévenes de entre 15 y 24 afos. La
conexidn suele realizarse principalmente desde hogares y puestos de trabajos.
Entre las actividades de mayor interés destaca el uso de buscadores, acceso a
redes sociales, acceso al correo electrénico y la consulta de noticias. El chat pierde
usuarios en favor de la mensajeria instantanea, que es la actividad que ha

experimentado un mayor crecimiento (Liberos y Nufiez, 2013).
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Segun las cifras del INEGI, en 2020 en México 84.1 millones de usuarios de internet
y 88.2 millones de usuarios de teléfonos celulares. El Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI), en colaboracién con la Secretaria de Comunicaciones y Transportes
(SCT) vy el Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT), publica la Encuesta Nacional
sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacién en los Hogares (ENDUTIH)
2020.

Las estimaciones de la ENDUTIH 2020 permiten caracterizar el fenomeno de la
disponibilidad y uso de las TIC a nivel nacional, ambito urbano, ambito rural, por
estrato socioeconémico y entidad federativa y sus resultados son comparables con

los proporcionados por el INEGI a partir de 2015.

INTERNET

En México, en 2020, se estimé una poblaciéon de 84.1 millones de usuarios de
internet, que representan 72.0% de la poblacién de seis afios 0 mas. Esta cifra
revela un aumento de 1.9 puntos porcentuales respecto a la registrada en 2019
(70.1%). Son usuarios de internet 71.3% de las mujeres y 72.7% de los hombres de
6 afos o mas que residen en el pais. La encuesta estima que 78.3% de la
poblacion ubicada en areas urbanas son usuarios, mientras que en el area rural la
proporcion es de 50.4 por ciento. En 2019 los usuarios en zonas urbanas se
estimaron en 76.6% y en zonas rurales la estimacion fue de 47.7 por ciento.

Los tres principales medios para la conexion de usuarios a internet en 2020 fueron:
celular inteligente (Smartphone) con 96.0%, computadora portatil con 33.7% y con
televisor con acceso a internet 22.2 por ciento.

Las principales actividades que realizan los usuarios de Internet en 2020 son
comunicarse (93.8%), buscar informacién (91.0%) y acceder a redes sociales
(89.0%).

TELEFONIA CELULAR

La encuesta estima que en 2020 se cuenta con 88.2 millones de usuarios de
teléfono celular (75.5% de la poblacién de seis afios o mas). En 2019 la proporcién
fue de 75.1% (86.5 millones de usuarios). Nueve de cada diez usuarios de teléfono

celular disponen de un celular inteligente (Smartphone). Entre 2019 y 2020 los
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usuarios que soélo dispusieron de celular inteligente registraron un crecimiento de
3.5 puntos porcentuales (88.1% a 91.6%).

La encuesta estima que, en 2020, de los usuarios que se conectan a internet
mediante su celular, inteligente (Smartphone), se observa un aumento de quienes
se conectan sélo por Wi Fi, que pasaron de 9.4% en 2019 a 13.7% en 2020.
COMPUTADORA

Durante 2020 se estimaron 44.4 millones de usuarios de computadora, lo que
representa un 38.0% del total de la poblacion en este rango de edad. Asimismo, el
porcentaje de usuarios de computadora observado es menor en 5.0% respecto del
registrado en 2019. Las principales actividades de los usuarios de computadora en
el hogar son: labores escolares (54.9%) -casi diez puntos porcentuales mas que en
2019-, actividades laborales (42.8%) y como medio de capacitacion (30.6%).
TELEVISOR

En 2020, de 36.0 millones de hogares, 76.6% cuenta con por lo menos con un
televisor de tipo digital (0.1% mas en relacién con 2019).

Asimismo, en 2020 el numero de hogares que disponen solo de televisor digital se
incrementd en 1.4 millones en comparacion con 2019. De esta manera, 96.1% de
los hogares del pais reciben la sefal de television digital a partir de televisor digital,

sefal de television de paga o decodificador.

4.1.- Cinco ventajas de la publicidad por internet:

Haig (2001) menciono que el internet tiene su propio conjunto de reglas. Estas se
centran en cinco ventajas en la red donde si se cumple con cada una de ellas se
puede tener mayor probabilidad de que los usuarios compren en esa determinada

pagina web.

° Velocidad: El mensaje o publicidad llegan a su destino siete veces mas
rapido. El correo electronico requiere de una respuesta del mismo dia que manda el

usuario. Los sitios web se deben de actualizar continuamente.

° Intimidad: Es un punto crucial ya que permite que la empresa esté en un

contacto mucho mas cercano con los clientes. Como menciona Kevin Roberts, el
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jefe de Saatchi & Saatchi Worldwide, << en internet la gente se abre y dice lo que
piensa mucho mas que en los formatos clasicos de estudio de mercado, como los

grupos de encuestas>>

° Comunicacion: La red facilita la comunicacion tanto en la empresa y sus
clientes como en el interior de la empresa. Con facilidad del correo electrénico y la
accesibilidad de los sitios web es menos probable que haya lagunas de ignorancia
entre empleados y clientes.

) Informacioén: La red es una biblioteca digital mas grande y actualizada del
mundo. En ella se puede encontrar mas informacion que nunca se acerca de sus
rivales, sus clientes y su sector de actividad. Al mismo tiempo los demas sabran de

la persona que busca.

° Interactividad: A diferencia de los medios tradicionales, internet es muy
interactiva. La interactividad de la red hace posible que los usuarios configuren la
informacion a la medida de sus necesidades propias. De esta manera resulta
posible que una empresa comunique con sus clientes simultaneamente y uno a uno.
En vez de lanzar un mensaje difundido “a quien pueda interesar”, la red les permite

la aproximacion y hablar con los individuos de la manera que ellos prefieran.

Haig, 2001 menciono que el éxito en el comercio electronico, consiste en tratar de
entender como y porqué la gente esta en internet, se tiene que tener en cuenta
cuatro motivos principales que son: buscar informacion; buscar entretenimiento;

relacionarse con otros y comprar.

4.2.- Tipos de publicidad de Internet

El Interactive Advertising Bureau Spain (2000) ha desarrollado una importante labor
de difusion sobre las oportunidades de la publicidad, siguiendo la tendencia mundial
de estandarizacién de las diferentes piezas creativas publicitarias en la red realizé la

siguiente clasificacion de formatos:

Portales: el principal tipo de publicidad es el portal, ya que este tiene diversas
funcionalidades que a continuacion se mencionan junto con los diferentes tipos de
portales (Bachs, 2002):
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° Portales generalistas: Buscan tener acceso a una audiencia global y con unos
contenidos muy amplios y poco especializados. La clave de su éxito reside en su

capacidad de captar la atencion de la audiencia.

° Portales personalizados: Constituyen el una evoluciéon del anterior en un
intento de aumentar la fidelidad del cliente o visitante que puede personalizar la

informacion general que le presenta el portal.

° Portales tematicos o especializados: Estos desarrollan contenidos especificos
de un tema, de una zona geografica, de una comunidad, etc. y buscan llegar al

segmento de clientes ligados a esa especializacion.

A parte de los portales, hay otros sitios que siguen el modelo de la publicidad

aunque inicialmente no lo pueda parecer:
Banners:

Los banners son lo primero que se suele ver al visitar una pagina web. Como los
anuncios pequenos de la prensa, ocupan un espacio establecido en ella. Se definen
como unidades marketing interactivo. (IMU), del inglés Interactive Marketing Units) y
se miden en pixeles. Algunos de los tamafos y formas mas comunes son los
siguientes (Sheehan, 2001):

° Banners completos: Son el tipo de anuncio mas comun. Este se puede
localizar en la porcidn horizontal de la pagina ocupando toda la parte superior estos

se llaman “super banner”. Uno tipico es de 468x60 pixeles.

° Rascacielos: Son los anuncios verticales y altos que ocupan una lateral de la

pagina, por lo general en el lado derecho. Uno tipico mide 160 x 600 pixeles.

° Rectangulos: Aunque a primera vista parecen cuadrados, sus lados son

desiguales. Un rectangulo grande mide 336 x 280.

° Botones: Su formato es de pequefios rectangulos. Un botén tipico mide 120 x

90 pixeles.

Partiendo de estos formatos basicos, pueden hacerse banners con muchas

variaciones de tamafo, forma y dependiendo del costo.
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Interactividad: Los banners pueden tener varios niveles de interactividad. Algunos
son estaticos. Otros tienen animaciones. Otros tienen un video. Algunos se
expanden. Algunos interactian con otros banners de la pagina y otros se
transforman o mueven cuando se pasa el cursor por encima. A pesar que son muy
comunes tienen niveles muy bajos de captacion y clic (es el botdn que actua como
un enlace a una web o pagina de destino y la tasa de clics de los anuncios asociada
es la relacion entre los contactos visuales con el material publicitario). Mientras que
si se diseian demasiado intrusivos, como los emergentes, o los que aparecen antes
de poder entrar a la pagina web, pueden ser bastante molestos para el usuario y

resultan contraproducentes para la empresa anunciante.

Para mejorar el rendimiento de los banners, la Online Publishers Association ha
introducido recientemente tres nuevas unidades mas grandes ya que las de mayor

tamano tienen niveles de captacion e indices de clic. Los cuales son:

° El panel fijo: Tan ancho como un rectangulo grande y mucho mas alto. Mide
336 x 860 pixeles.

° La caja XXL: La caja de tamaino similar a la anterior se abre durante siete

segundos duplicando su anchura y dominando la pagina. Mide 468x648 pixeles.

° El pushdown: Una caja grande que se abre para mostrar el anuncio y que tras

siete segundos, se cierra para quedarse como un banner.

Layer: Formato que recurre a distintas tecnologias, permitiendo la movilidad del
anuncio por la pantalla, pudiendo o no partir de un formato integrado (se incluye
dentro de esta categoria los banner desplegables). De un tamafio 400x400 pixeles y
un peso de 30k. (Ordozgoiti, 2010)

Cortinilla o intersticial: Formato que se muestra con una compra completa para
presentar su mensaje y que tiene una duracidén breve para que el usuario llegue al
destino que desea en unos segundos. Conocida como publicidad de transito.
800x600 pixeles y un peso de 30 k. (Ordozgoiti y Rico, 2010)

Rich media: En publicidad interactiva, el concepto de rich media, que se le asigna a

un website que utilice tecnologia avanzada, como el video por demanda, descarga
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de programas que interactuan con el usuario, y publicidad que cambia cuando se

pasa por encima con el cursor. (Ordozgoiti, 2010)

Spot online: Es un formato y tecnologia especifica que usa cada soporte para
poder mostrar spots en internet desde su sitio web. Todos los formatos

estandarizados por IBA Spain son susceptibles de llevar un spot. (Ordozgoiti, 2010)

Publicidad en buscadores: En estas paginas de resultados existen dos tipos de
enlaces: Algoritmicos: son resultados naturales localizados por el buscador.
Patrocinados: son aquellos anuncios que aparecen en las posiciones destacadas de
las paginas de resultados al haber coincidencia entre la busqueda y una de las

palabras clave seleccionadas por el anunciante. (Ordozgoiti, 2010)

Publicidad contextual: Se basa en la inclusion de enlaces patrocinados en sitios
web que tengan una tematica afin a la de los productos o servicios publicitados o se
adecuen al perfil. Es un sistema que no necesita de la labor de segmentacién para
alcanzar a los clientes, sino que es el propio publico objetivo quien encuentra al
anunciante, bien mediante una busqueda o bien en funcion del contenido de las
paginas que visita. Es sencillo y de una gran claridad, ya que realiza una descripcidn
concisa y objetiva de la actividad del anunciante utilizado para ello las palabras mas

relevantes que definen su negocio. (Ordozgoiti, 2010)

Marketing viral: Con este se refiere a mensaje que son graciosos o interesantes

que los usuarios los comparten con amigos, familiares y conocidos

Aunque el coste de la creacion de contenidos sea alto, el coste mediatico sera muy
bajo si van a ser los propios usuarios se encarguen de enviar a otros, dicho
contenido. Por desgracia, es muy distinto querer que algo se convierta en viral y que
realmente se consiga. Los anuncios virales exitosos suelen tener en comun lo
siguiente (Sheehan, 2001):

) Evitan la publicidad agresiva. La imagen de la marca y el uso del producto es

o bien sutil o del todo natural y relevante.

) Despierta emociones fuertes. Son muy graciosos, muy interesantes o muy

fascinantes.
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° Hacen que quieras compartirlos los usuarios te agradeceran que se los

pases, no lo veran como molesto correo basura.

Videos: El video es el formato mas potente y el mayor futuro. Cuando la imagen
estd en movimiento y se emite en directo hablamos de formato video webcast o

videostreaming y cuando la emision es diferida video on demand.

El contexto del video publicitario en internet es mucho mas vulnerable que el de un
spot de TV. La diferencia entre internet y TV es que en la segunda la gente casi no
apaga el televisor porque quiere saber cuando empieza su programa otro caso es
qgue suelen cancelar el sonido cuando aparece publicidad; mientras que el caso del
primero ya que los videos publicitarios publicados en un sitio web aparecen con una
pantalla estatica de apertura, que no se activa hasta que el usuario hace clic, bien
sobre la imagen o sobre la tecla de reproduccion del video y si no se siente atraido
por una pantalla estatica de video, sencillamente no la activa y por si lo activa y no

le gusta con un clic se puede desconectar totalmente el video (Ordozgoiti, 2010).

Una de las plataformas que recurre a los videos es youtube y como es una de las
mas reconocidas mundialmente, por alto indice de visitas por dia, los publicistas

recurren a esta pagina utilizando los siguientes formatos publicitarios:

° Banners: estandar, de imagen y texto fijos, que aparecen en todas las areas
del sitio sin segmentacion ni ubicacion especificas. Disponibles en dos dimensiones:

rectangulo grande (300 x 250) y rascacielos (160 x 660).

° Rich media: Banners de las mismas dimensiones que los anteriores, pero
animados.
° Videos: Pueden aparecer en la pagina principal del sitio o en las paginas de

visualizacion de los propios videos, aparecidos en superposicion sobre el video
durante 10 segundos. Anuncios en resultados de busquedas de Youtube. Su
inclusion se hace en funcion de la tematica, lo que ofrece mayores posibilidades de

segmentacion.

° Canales patrocinados: Lo primero es lograr que el usuario reconozca la
marca. La presencia del logo y una maquetacion coherente con el estilo de

comunicacion de la marca son elementos que ayuda a lograr este reconocimiento.
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Concursos: Los concursos como muchas de las técnicas de marketing

actuales tienen un origen antiguo, pero las ideas siempre son las mismas; cual es

que la gente participe, se entusiasme, visite el canal y vuelva hacerlo con

frecuencia. Al participar el concursante tiene una recompensa asegurada: que le

haga caso.

4.3.- Principales estrategias publicitarias dirigidas a los jovenes:

Los publicitarios deben de ser creativos ya que se enfrentan al dificil reto de

conectar con los potenciales consumidores en un entorno saturado de publicidad.

Para conseguirlo disponen de una serie de estrategias publicitarias que son

utilizadas recurrentemente en la publicidad dirigida a los jovenes:

1)

2)

3)

Personalizaciéon: Esta estrategia consiste en tratar de afadir valor a los
productos o marcas, incorporando a la compra o posesion de los mismos
diversos significados, mediante una serie de asociaciones previamente
construida como el existo social, pertenencia a un grupo social, vinculaciéon
con ciertos valores sociales, etc.

Segmentacion: En el mercado plural, con una gran diversidad de productos
y unos consumidores heterogéneos, que tienden a tener diversas
necesidades y posibilidades de compra, la publicidad necesita identificar el
segmento de poblacion al que se dirige determinado producto, antes de
seleccionar los mensajes y formas de comunicacion mas adecuadas para
venderles el mismo.

La modalidad mas habitual para segmentar o dividir el mercado es hacerlo en
funcién del tipo de poblacién a la que se dirige un determinado producto o
marca. La segmentacion del mercado en funcién del publico objetivo resulta
clave para definir la estrategia publicitaria y elegir el estilo y contenidos de los
mensajes publicitarios. Ello permite concentrar los esfuerzos, intensificarlos
sobre el segmento poblacional concreto, ajustar los contenidos y mensajes
publicitarios para lograr mayor impacto y notoriedad sobre una poblacion
determinada (anuncios dirigidos a hombres o mujeres, nifios, adolescentes,
jévenes o adultos con bajo, medio o alto de renta, etc.)

Identificacion: Los publicitarios saben que ciertos productos contribuyen a

reafirmar la identidad personal y colectiva. Los jovenes a medida que
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consumen ciertos productos y realizar determinadas actividades que se
consideran tipicas o caracteristicas de los jovenes. Por este motivo es muy
importante en la comunicacidon por medio de la publicidad utilice
frecuentemente el uso de modelos sociales simplificados de imagenes
estereotipadas de lo que se supone ser joven. Aunque estos modelos o
estereotipos no corresponden con las diferentes formas de ser, pensar o
actuar de unos colectivos sociales dotados de una enorme heterogeneidad
(no hay una unica forma de ser joven), son de gran utilidad en publicidad,
puesto que permiten simplificar los mensajes publicitarios (hablar o dirigirse
“a los jovenes”) y establecer ciertas asociaciones e identificaciones con el
colectivo o grupo al que se dirige la publicidad.

El estereotipo de lo que en términos publicitarios supone ser joven no soélo
sirve para vender productos “tipicamente juveniles”, sino que ademas se
convierte en un referente para muchos jévenes, que aspiran a imitar los
estilos de vida, las actitudes y los valores que muestra la publicidad. Aqui
radica precisamente el verdadero poder de la publicidad, un poder que
excede su mera influencia sobre los comportamientos y habitos de compra o
consumo, para pasar a alcanzar una dimension social o cultural. No importa
que esta imagen tépica y simplificada esté muy alejada de las distintas
identidades, sensibilidades y realidades juveniles, que no refleje las
dificultades de los jovenes, que no muestre a jévenes comprometidos
socialmente o que sirva para acentuar la sensacién de frustracion y fracaso
de muchos jovenes incapaces de ajustarse a este patrén juvenil, lo relevante
es que le sirve a la publicidad para incrementar el consumo de ciertos
productos y marcas.

La publicidad envia un mensaje mas o menos explicitd hacia los jévenes, que
para tener existo hay que hacer y consumir las cosas que se supone que son
propias de este grupo social. Por este motivo, los jovenes a través de la
publicidad tienden a tomar como una referencia, para encontrar un modelo
con el que intentan identificarse. El problema es cuando no es posible imitar
el modelo de la publicidad define como propio de los jovenes, surgiendo la
frustracion, la sensacién de fracaso y exclusion del grupo social a cual quiere

pertenecer.
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4) La diferenciacion: Esta estrategia tiene un vinculo con la anterior estrategia,
ya que su principal premisa se sobre la identidad personal o colectiva se
construye, no solo mediante aquello que nos une o que compartimos, si no
también es aquello que nos diferencia o que rechazamos. Ya que un joven no
solo lo es por como actué o piense como los demas jovenes, sino también,
en la medida en que es diferente con los nifios o los adultos. Es importante
mencionar esto porque el consumo es un elemento clave en la identidad
juvenil. Las estrategias de diferenciacion que utiliza la publicidad no son sdlo
intergeneracionales, de hecho cada vez mas enfatiza las diferencias que
existen entre los propios jovenes o entre distintos segmentos de adultos. Esto
supone que si se pertenece a un determinado grupo o “tribu urbana” se
deben comprar determinados productos y no otros, por que ciertos productos
y marcas sirven no solo para reafirmar las identidades, sino también para
marcar las diferencias de grupos.

5) Los modelos aspiracionales: Las estrategias aspiracionales juegan con los
deseos y aspiraciones como ser independientes o tener éxito social de los
jovenes. Normalmente estas estrategias estan dirigidas a una serie limitada
de productos o marcas de alto coste y varian segun las caracteristicas de la
poblacion. A medida que avanza la edad cambian los productos que actuan
como iconos de las estrategias aspiracionales. La maxima estrategia de este
tipo seria: “algun dia sera tuyo”, no importa que ahora no puedas tenerlo,

basta con que lo desees. (Sanchez, 2017).

4.4.- Impacto de los dispositivos méviles con publicidad en los jovenes:

En la vida cotidiana el uso de dispositivos moviles ha cambiado la forma de hacer
muchas cosas, como hacer transferencias bancarias, ver tutoriales de cualquier
tema que se desea aprender, etc. Pero al momento de realizar alguna actividad
especialmente cuando se quiere ver un video, jugar un juego por el movil o buscar
alguna informacién por el buscador, internet mostrara diversas publicidades que
aparecen en automatico, cautivando la atencién de la navegante y puede provocar

en estos algun disgusto o interés en este depende de lo que desee hacer.

Segun Liberos (2013) el 80% de los navegantes por la red, son los jovenes de entre

15 y 24 afnos. La conexion suele realizarse principalmente desde hogares y puestos



61

de trabajos. Al ser el mayor porcentaje de navegantes en la red, la mayoria de la
publicidad va dirigida a este sector de poblacion, por lo tanto la publicidad ejerce
una enorme influencia sobre los jévenes, no solo porque condiciona sus habitos de
consumo y sus decisiones de compra, sino porque condiciona sus estilos de vida,

sus actitudes y su sistema de creencias y valores sociales.

La publicidad comercial tiene dos dimensiones basicas, una de caracter econdmico
que facilita la venta de productos y servicios y la otra es de tipo social o cultural,
relacionandose con la creacidon de modas, estilos de vida y la potenciacion de
valores sociales. Es precisamente esta segunda dimensién social o cultural la que
es mas relevante para los jovenes, puesto que con el fin de vender e incentivar el
consumo, la publicidad fomenta entre ellos comportamientos poco saludables o
abiertamente nociva como el consumo de alimentos poco saludables, bebidas

alcohdlicas, las puestas y juego.

Desde una edad muy temprana estamos sometidos a la influencia de la publicidad.
Aunque no sea de una forma consciente, la publicidad esta presente en nuestras
vidas. Todos los dias recibimos decenas de mensajes publicitarios a través de la
televisién, las redes sociales, canales de internet, mensajes de movil, correos
electrénicos, revistas, periodicos, vallas publicitarias, radio y otros muchos medios o

soportes publicitarios.

El consumo es muy importante en la construccion de la identidad personal de los
jévenes, en las actuales generaciones los jovenes han sido educados en un
contexto en el cual el disfrute de la vida y la busqueda de la felicidad se han
convertido en los objetos centrales de su proyecto vital. Por este motivo no es de
sorprender que el consumir que tener cosas se haya convertido en un valor social
de primer orden para muchos jovenes, condicionando sus aspiraciones vy

comportamientos.

También en la publicidad dirigida a los jovenes gira en torno a esta necesidad de
identificacion y adhesién con un determinado grupo de jovenes, una necesidad que

la publicidad trata de cubrir ofreciendo ciertos productos y marcas.

Buscando la identificacidén con el estereotipo dominante acerca de lo que se supone

que ser joven, con personajes que encarnan los mismos ideales juveniles hacia los
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cuales se movilizan fuertes deseos de identificacion. La publicidad actua entonces

reforzando estos estereotipos juveniles.

Explotan la necesidad que tienen los jovenes de diferenciarse de otros jévenes
ofreciendo productos y marcas pensados para jévenes pertenecientes a

determinadas “tribus urbanas”.

El uso de los estereotipos del colectivo que integran las personas jévenes resulta
muy util para la publicidad, puesto que necesita manejarse con esquemas lo mas
sencillos posibles, que le permitan retratar a los jovenes en una sola y unica imagen

que los represente.

Los comportamientos y estilos de vida, las actitudes y los valores que muestra la
publicidad se convierten en referentes a imitar por muchos jévenes. La publicidad
contribuye un universo simbdlico que trata de reflejar las necesidades, los deseos,
las aspiraciones y los estados de animo de los jovenes con los que acaban
identificandose. También contribuyen a consolidar y reforzar ciertos estereotipos a

cerca de suponer ser hombre y mujer.

La influencia ejercida por la publicidad en los comportamientos y estilos de vida es

reconocida abiertamente por los jovenes:

Una amplia mayoria de jovenes estan de acuerdo con la afirmacion que sostiene
que la publicidad crea modas y que los anuncios les influyen en sus habitos de
compra o consumo. Consideran que de no ser por la publicidad probablemente no

comprarian determinados productos y marcas.

Los jovenes se sienten, manipulados por la publicidad, aunque les cuesta
reconocerlo puesto que estan en una etapa en la que necesitan reafirmar su

identidad e independencia personal.

La influencia de la publicidad sobre los valores sociales y estilos de vida juveniles se

producen a través de un doble mecanismo:

A) Potenciando en sus mensajes: aquellos valores que le son mas utiles para
asegurarse sus objetivos. Por ello insisten en presentar jovenes como seres
hedonistas, individualistas, consumistas, no implicados socialmente,

preocupados tan solo por su fisico y por divertirse con sus amigos.



63

B) Ignorando aquellos valores: que comparten muchos jovenes de caracter pro
social, simplemente porque no le son utiles para incrementar el consumo o
que podrian cuestionar incluso el papel de la publicidad o de un consumo
exacerbado, considerado como un modelo econdmico insostenible en el
tiempo por su impacto medioambiental.

Por lo tanto la publicidad seria un espejo distorsionado de los valores
sociales dominantes, que muestra solo los valores que ayudan a estimular la

compra de ciertos productos y marcas.

Ya que se pudo haber observado las diferentes cosa que se necesitan para que el
publico se interese por lo que ofrece internet ahora se hablara de los diferentes tipos
de publicidad en internet de una manera resumida se mencionan las mas

relevantes. (Sanchez, 2017).

4.5.- Plataformas Sociales:

Menciona Ordozgoiti, 2010 que una de las grandes evoluciones de internet ha sido
de pasar de ser un medio pasivo donde sélo se podia leer y obtener informacion a
ser un espacio en el que los usuarios interactuan y el mayor avance esta en la

importacion de los internautas.

La web 2.0 se caracteriza por ser espacios que tienen los componentes de ser
personales o compartidas y abiertas o restringidas, lo cual provoca que surjan

lugares que responden a las necesidades de los consumidores.

Las redes sociales y los blogs, asi como wikipedia y youtube son los grandes
exponentes de la web 2.0. Ademas de ser lugares con grandes audiencias tienen
mayores frecuencias de acceso lo que significa que los usuarios estan cautivos en
estos espacios. Existen redes sociales especializadas en temas profesionales como
Linkedin o Xing; mientras que otras responden al uso social de compartir
experiencias con los amigos como facebook y tuenti. Y otras como myspace que

forman el punto de encuentro en temas musicales.

Como se explicd antes que en internet que es un espacio en que los usuarios
interactuan a continuacién se mencionan brevemente las paginas mas utilizadas por

los internautas:
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BLOGS: El termino <<blog>> es una abreviatura de <<weblog>> (<<log>>: diario o
registro) y da nombre a los espacios de la red que recogen por orden cronoldgico
textos de uno mas autores. Este es una de las formas de comunicacion mas

proliferados por que dan la palabra a los usuarios.

Desde el punto de vista publicitario estos son utiles para medir la repercusion de las
acciones publicitarias de los internautas y si estas tienen éxito. Una de las
caracteristicas de estas paginas es la sindicacion, permite saber cuando sea
publicado una noticia sin tener que acceder directamente a la pagina, sino por un

programa avisador lo cual permite insertar una publicidad textual.

FOROS: La diferencia de los blogs con los foros, es que el primero es individual,
mientras que el segundo es colectivo. En el caso de los foros también podemos
apreciar que las personas que lo componen solo se conocen por la red, comparten
algo en comun. Esto son muy atractivos desde el punto de vista publicitario pues
tienen enganchado a los foraneos y susodichos esperan que salgan nuevos
mensajes por lo cual visitan mucho la red. Por lo tanto son los sitios web con mayor

numero de paginas visitas por cada usuario.

WIKIS: Es una herramienta para compartir informacion entre muchos usuarios,
mantiene en una base de datos toda la informacién que se va subiendo, cambiando
y eliminando. Se puede modificar la informacion introducida por otro usuario para

completarla o corregirla.

WIKIPEDIA: La wikipedia es la wiki mas famosa de internet, ya que esta es global
para hacer la enciclopedia mas grande del mundo. Segun ComScore tiene el cuarto
lugar por audiencia en la red, tiene mas de 300 millones de visitantes unicos al

mes.

YOUTUBE: El triunfo de youtube se basa en una idea muy simple (a posteriori):
aloja de forma sencilla y comparte tus videos con todo el mundo. El perfil de youtube
por edades corresponde a la piramide demografica real del pais...solo que al revés.
El sitio de referencia para videos en la red es un universo joven, con penetraciones
por encima del 90% en el segmento de edad menor de 18 afios y del 50% entre 18 y

34 anos.
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También cabe destacar que este puede integrarse en cualquier forma de presencia
en internet- un sitio web, una red social, un blog- para proporcionarle un valor
afiadido. La estrategia es la de dar acceso a los visitantes a un sitio determinado,

sea la plataforma que sea, a videos vinculados a la plataforma.

Los editores tienen la posibilidad de incluir en sus paginas web enlaces a videos
publicitarios en you tube usando API (Application Programming Interface) como es
denominada el conjunto de aplicaciones utilizadas, o afadiendo un codigo HTML
(Hyper Text Markup Language) el lenguaje mas frecuentemente usados para la
construccion de paginas web. Asi ambas partes resultan beneficiadas: you tube,
incrementando su trafico y los editores alojando videos vinculado a su actividad en

una plataforma gratuita y accesible.

Si una de las reglas de oro para la publicidad en internet es la originalidad no
intrusiva, esta exigencia es especialmente aplicable al canal de video por excelencia

en la red, en el que una audiencia muy joven busca entretenimiento.

4.6.- Redes Sociales:

Segun Barker et al. 2015 en década de 2000 se pudo ver el crecimiento explosivo
de las redes sociales y nombres como facebook, twitter y myspace comenzaron a
formar parte del lenguaje comun. Pero aumento de estas provoco el aumento de las
interacciones en linea y redujo la necesidad de conversaciones cara a cara o por

teléfono.

La generacion del milenio (personas nacidas en los afios noventa) creci6 utilizando
los sitios de contacto social para interactuar en formas que se asemejan mucho a la
cultura y exclusividad de una pandilla, y que se encontraban tanto en la preparatoria

como en la universidad.

Las redes sociales son sin duda los lugares mas visitados en cantidad por los
usuarios, es por tanto hacia donde deben dirigirse los esfuerzos publicitarios en
internet. Segun Nielsen Netview marzo 2009, (citado por Barker et al. 2015) las
redes sociales suponen 17,83 vistas por usuario mientras que las noticias son sélo

11,65 visitas, por usuario. Pero la publicidad tiene que adaptarse al medio, por lo
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que esta tiene que ser viva donde interactue con el usuario. Donde se implique al

usuario para que tenga efecto.

Un sitio de las redes sociales permite al usuario establecer relaciones con base en
amistad, afinidad, interés comun, ventaja comercial u otras razones. Por lo cual
ayudan a facilitar intercambio de informacion al dejar que los miembros creen un
perfil publico o privado. Estan se han transformado y son el ultimo desarrollo de un

fendbmeno de internet previo, los foros de discusién.

El marketing con redes sociales representa varias ventajas para las empresas, ya
que les permite “encontrar talento, crear conciencia de la marca, encontrar nuevos

clientes y ayudar a dirigir la inteligencia de marca y la investigacion de mercado”.

Eiamwasant, et al. 2018, con su estudio Influencia publicitaria por la redes sociales
en la compras de consumidores jovenes del Distrito Central, concluyeron que los
usuarios de las redes sociales las utilizan un 93% diariamente; 90% para socializar,
34% para informarse de nuevos productos,29% para realizar compras y 23% con
fines laborales . Denotando que la publicidad que mas destaca en este medio, es la
publicidad de marca; misma que se centra en el desarrollo de la identidad e imagen
corporativa y el producto, obteniendo que 81% de los entrevistados manifiesta que
es la que mas llama su atencién y es utilizada por las empresas para reforzar la

experiencia de compra.

Pero también hay que tener en cuenta tener un vasto conocimiento de las
estrategias y objetivos. El primer paso es decidir las metas y objetivos que se deben
alcanzar, de lo contrario, debido a su caracter informal de estas se pueden convertir
facilmente en una distraccion en lugar de una ayuda para las empresas. Para evitar
este problema se debe desarrollar un plan sélido antes de comenzar con el

marketing en una red social.

De tal manera que para Millward (2016), con su “Estudio de consumo de medios y
dispositivos entre internautas mexicanos 2016” hecho por IAB México presentando
la octava edicion, patrocinado por Televisa.com son las principales redes sociales
utilizadas en México: Facebook 97%, You Tube 70%, Twitter 59%, Google+ 59%,
Instagram 44%, Hi5 19%, Pinterest 18%, Myspace 17%, Askfm 16% y Taringa 15%.
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La informatica movil y el marketing basado en la ubicacion esta modificada la forma
en la que las personas interactuan en la red social y en el mundo fisico. EI movil es
hoy en dia un dispositivo que sirve mucho mas que para llamar a cualquier lugar,
también sirve para enviar sms, juegos, correos videos, para interactuar en television,
navegar a través de internet, enviar y recibir fotos, comprar musica, etc. Por lo tanto
el teléfono mévil se ha convertido en el soporte publicitario con mas proyeccion en la
actualidad (Barker et al. 2014).

Retomando el trabajo de Millward (2016) menciona que los Smartphone es el
dispositivo del que mas se conectan los internautas con un porcentaje de 68%,
mientras que las laptops tienen 58%, equipo de escritorio 36%, celulares 24%, tablet
26%, smart tv 21%, consola de videojuegos 14%, consola de video juegos portatil

5% y dispositivos portables 6%.

La abundancia de los dispositivos moviles y el crecimiento de las redes sociales se
estan fusionando para crear un estilo de vida moévil en el que las personas y las
sociedades estan siempre en movimiento, interactuando en los medios sociales y
conectando sus interacciones con ubicaciones fisicas. Por esta circunstancia antes
mencionada es que cada vez mas personas estan apegadas a los teléfonos

moviles.

En marzo de 2010, ComScore reportd el acceso a redes sociales mediante
buscadores mdéviles se incrementd tres digitos. En lugar de acceder a facebook,
Linkedin y twitter desde una computadora, muchos consumidores acceden a estos
sitios directamente desde sus teléfonos inteligentes y teléfonos conectados a
internet. La mayoria de los usuarios tienen su dispositivo a la mano, de modo que
estdn conectadas a sus redes sociales las 24 horas al dia los siete dias de la

semana (Barker et al. 2014).

Segun Millward (2016) El internet que se encuentra en la vida cotidiana de los
internautas generando cercania y un vinculo emocional fuerte, ya que disfrutan
utilizarlo y satisface un mayor numero de necesidades que realizan en las diferentes
actividades de su vida; para los internautas su vida se ha digitalizado por completo.
Gracias al incremento de dispositivos moviles disponibles, internet le acompana en
todo momento y ya no racionaliza la accion de conectarse a internet al igual que las

actividades que realiza mientras esta en internet.
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Existen dos oportunidades claves para aprovechar la movilidad como parte de una
estrategia de marketing de los medios sociales: redes sociales de marca a través de
aplicaciones y redes sociales basadas en la ubicacion y aplicaciones. Los
dispositivos moviles son facilitadores clave de la vida social, por lo que tiene sentido

que también tengan un gran papel en el marketing de las redes sociales.

Segun el estudio que realizado por iab spain research y elogia ipsofacto, Pérez
(2009) menciona en la comparacion de varios medios sociales, las mujeres
muestran mayor preferencia que los hombres respecto a las redes sociales, ya que
las utilizan mas 46%, les gustan mas 47%, las encuentran mas divertidas 59% y

mas actuales 36% que los hombres.

Otra diferencia del tipo de relacién que tienen con sus contactos en las redes
sociales es diferente entre ambos sexos, ya que las mujeres se relacionan
significativamente con mas frecuencia con amigos, ya sean actuales o amigos del
pasado; mientras que los hombres se relacionan con mas frecuencia con

desconocidos.

Con respecto a las compras on line los hombres se gastan mas dinero en compras
personales online que las mujeres, siendo un 33% de los hombres se ha gastado
mas de 300€ en el afio 2009, frente a un 21% de mujeres. Sin embargo una mayor

proporcion de mujeres no se ha gastado nada en si mismas.

5.- METODOLOGIA

Planteamiento de problema:

En la vida cotidiana el consumidor universitario esta expuesto a los anuncios
publicitarios que se encuentran en las redes sociales a las cuales acceden a través
de sus dispositivos moviles. Existen diferentes tipos de publicidad de acuerdo al
género y sus necesidades ya que cada uno de ellos cumple con un rol ante la

sociedad.

Cuando uno define su perfil en las redes sociales esta planteando la clase de
informacion que desea recibir y por lo regular las plataformas respetan el tipo de

informacion que le interesa al usuario, sin embargo mandan demasiada informacion
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a través de la publicidad de la redes sociales, o que provoca una percepcidn
diferente entre mujeres y hombres universitarios que estan expuestos a estos

medios de comunicacion.

Pregunta de investigacion:

¢ Existen diferencias significativas entre mujeres y hombres universitarios en la

percepcion sobre la publicidad recibida en sus dispositivos moéviles?
Objetivo general:

En el presente estudio tiene como propdsito identificar la diferencia de percepcion
de la publicidad de los estudiantes universitarios mujeres vs hombres, a través de la
Asociacion Libre y la Asociacion de Pares de palabras con respecto a la publicidad

reciba en sus dispositivos moviles.
Hipotesis:

Con base en la informacion de la evidencia presentada se plantea como hipdétesis lo
siguiente: el sexo femenino es mas sensible a la percepcion de la publicidad

recibida a través de sus dispositivos maoviles, que el sexo masculino.
Tipo de estudio:

Exploratorio

Diseno:

Transversal comparativo con dos grupos

Variables:

Variable de estudio: el género de los participantes. Mujeres y Hombres.

Variables de respuesta: la percepcion de la publicidad recibida a través de sus

dispositivos moviles.
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METODO:
Participantes:

La muestra se conformé por 240 estudiantes universitarios de la carrera de
Psicologia entre las edades 19 a 23 afos, divididos en 2 grupos 30 mujeres y 30
hombres, por cada semestre segundo, cuarto, sexto y octavo, que se eligieron de
manera accidental no probabilista, se les informo a los voluntarios que las
encuestas, iban a ser utilizadas para este trabajo presente y los datos no serian

destinados a otro tipo de trabajo o alguna empresa fuera del instituto.
Instrumentos:

El instrumentd fue diseno de un instrumento exprofeso, para evaluar opinion
estudiantil sobre el uso de los celulares, de acuerdo con la publicidad por

internet. Este const6 de dos partes:

La 12 parte se utilizd la encuesta de asociaciéon libre, tabla que tiene dos
columnas, en la primera columna llamada “palabras” donde es una se indicaba que
escribieran 5 palabras relacionadas con “Publicidad por internet en el celular” de
acuerdo a su opinion y la segunda columna “¢ Por qué?”, en la cual los participantes

argumentaban sus respuestas (Anexo 1y 2).

La 22 parte, tras obtener las 9 palabras mas repetidas de la encuesta de asociacion
libre, de todos los participantes, se elabord el instrumento de opinion estudiantil
sobre el uso de los celulares, de acuerdo con la publicidad por internet. Encuesta
de asociacion de pares, es un cuadro de doble entrada, con una escala Likert en
cada una de las opciones. El cuadro se conforma en la primera columna con las 9
palabras mas mencionadas, la segunda columna es la primera opcion vy tiene el
valor de 1 de acuerdo a la escala “mas cercanas a tu opinidon”, la tercera columna
“cercana a tu opinidn” con el valor de 2, la cuarta columna “lejana a tu opinidon” con

un valor de 3 y la quinta “mas lejana a tu opinion” con un valor de 4 (Anexo 3 y 4).
Procedimiento:

Se pidi6 apoyo a los estudiantes dentro de sus aulas en el cambio de clase, antes
de que el profesor llegara al aula y si el profesor ya se encontraba en esta se aplico

con consentimiento informado. Las encuestas se les entregaron impresas.
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Fueron dos sesiones donde la 12 aplicacion Encuesta de asociacion Libre
(Duracion 10 minutos aproximadamente): a partir de una palabra estimulo referente
al objeto a representar. Se le pide al participante que: “por favor escriba las
primeras 5 palabras que de manera espontanea pensaran cuando oiga mencionar la
frase ‘publicidad por internet en el celular’. Al tener estas 5 palabras se les pidié que
en la siguiente columna “; Por qué?” escribieran el motivo de la palabra elegida, al
terminar se dio por concluida esta sesion de trabajo, agradeciendo su participacion y

esperando contar con su presencia para la semana siguiente.

La 22 aplicacion Encuesta de asociacion de pares, se realizd una semana después
de la 12 aplicacion. Se les entregdé una tabla con 4 columnas y se les pidid que
marcaran con una “x” de la mas cercana hasta la mas lejana, de acuerdo con la
palabra, si esta era considerada mas cercana o mas lejana a tu opinion sobre “la
publicidad por internet en el celular” indicandoles que no se puede repetir la
categoria para una palabra, de manera que, si se marca aburrido en la columna mas

cercano, esta palabra ya no se le puede poner otra “x” en las siguientes columnas.

Cuando terminaron de resolver y entregaron se les agradecio por su colaboracion.

6.-RESULTADOS:

El analisis de los datos se presentdé a dos niveles, en primer lugar, se realizé un
analisis descriptivo de la informacion, presentada en tablas, considerando una

comparacién entre mujeres y hombres.

De Alfa de Chronbach para conocer la fiabilidad de la prueba de asociacién pares.
Y se realizé un analisis t de Student para muestras independientes.

ANALISIS DESCRIPTIVO:

Se realizé un analisis descriptivo de las respuestas proporcionadas en la 12
aplicacién general por sexo, donde tanto mujeres y hombres de 19 a 23 anos
mencionaron de acuerdo con su punto de opinion las palabras que representaban la
publicidad por internet a través de los dispositivos maviles, junto con la justificacion

de su respuesta del ;Por qué? mencionaban esa palabra. En la tabla 1 solo se
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mencionan las 9 palabras que fueron mas mencionadas que corresponden a la
encuesta de asociacion libre ya que con ellas se trabajé, para crear la segunda
encuesta de asociacion de pares, en la tabla 1 se presentan en forma general, se
muestran las palabras mas mencionadas junto con las respuestas mas repetidas
que los estudiantes escribieron en la encuesta de asociacion libre. Solo siendo

dividido por sexo.

Tabla 1

Respuestas de mujeres y hombres mas repetidos y sin repetir de la encuesta de asociacion

libre.

Mujeres Hombres
Palabras ¢ Por qué? (respuesta del por qué pusieron estas palabras, sin repetir respuestas)
aburrido No me interesan y me distraen- No tienen creatividad

No me gusta de lo que se habla

No esta a tiempo aunque esperes

Si quisiera buscar algo lo hago yo

La publicidad no es de acuerdo el

publico.

Encontrar muchos anuncios aburridos
Pierdo tiempo porque son muy
parecidos entre anuncios

Hay otros modos de publicidad que
podrian utilizar

A veces redutilizan los sings o contenidos
No sirven para nada

Tratan de que te convenzan lo que leas
Se trata de persuadir al publico aunque
no llame mucho la atencion

Hay muchos anuncios, lo peor es que
duran demasiado algunos y no los
puedes quitar facilmente.

Hay mala publicidad

Por lo general es
mala

Cuando buscas algo
la mayoria de veces
ponen comerciales y

son muy repetitivos.

No me dejan ver mi
contenido a gusto

Me Da flojera ver
anime y que se abra
la publicidad para

verlos

No son interesantes

Nunca me fijo en lo
que anuncian

Nada es
indispensable  para

querer algo




Interrumpen las aplicaciones

Quita la atencion de
lo que estaba
haciendo por algo
que ya habia visto

No deseado

No cumplen con la
satisfaccion de los
usuarios

Desperdicio de
recursos

No ofrecen gran cosa
No es atractiva

Si buscas algo no
esperas lo buscas

Ya nos
acostumbramos a
cerrar la publicidad,
cuando se abre una
nueva pagina
Porque uno no lo
pide

Algunas tienen para
basura y no sirve

Se distribuye por
todos lados

Porque a veces las

tiene que ver a fuerza

anuncio

Venden y promueven cosas
Estorban en donde aparecen
Algunos  anuncios traen  juegos
adictivos.

Los usan para captar la atencion
Normalmente esta dirigido a esta
poblacién (joven)

Porque si te interesa un tema aparecen

anuncios de este.
Miles de marcas crean anuncios

Se aparecen en forma recurrente los
anuncios por internet

Porque generan dinero a las empresas
Es mas facil y rapido ya que ayuda a

que conozcan lo que se vende y en

La publicidad que
aparece
Los veo en |la

mayoria de paginas

que he visto

Son buenas
estrategias de
mercadeo

Las ganancias que
generan €sos
anuncios

No es para todo
publico

Busca que la gente lo
vea

Es para todos las

demas personas
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menos tiempo

Salen con frecuencia

Ponen cosas llamativas

Tipo de publicidad

Suelen aparecer anuncios cada cierto
tiempo al estar en alguna app

No existen limitaciones como en tv

Son muy frecuentes en Instagram
Mientras mas novedosa sea |la
publicidad mas atractiva

Usan un lenguaje especial para
persuadir

Para crear los hacen dificiles técnicas y
métodos de convencimiento

No tienen mucho contenido

Ofrecen promociones

Ofrecen juegos al azar

Pocas veces es util

En ocasiones es relevantes

La publicidad trata de tener ese
producto en el mercado

Atraer lo que estas publicando

Le doy click al enlace y aparece mas

Te hace querer obtener algo que tal vez
no necesitas

Para evitar propaganda tienes que
pagar

A veces se antoja lo que esta en el
anuncio

Te dan bajos precios

Nos ayuda a saber sobre algo que no
sabiamos

Cuando estoy jugando con mi celular en

linea siempre aparecen

Es mas barato anunciarse por internet
que en medios tradicionales

Las personas se anuncian a internet,
para generar ingresos

Cuando entras a una red social salen
anuncios sobre lo que venden

Ponen de objeto a la mujer

Normalmente veo sus anuncios por

Tratan de dar un
servicio

Das conocer
(producto,
informacién, etc.)
Son parte de la
marcas y el gobierno
lo utilizan

La publicidad debe
de ser especifica

El duefio se encarga
de crear la

publicidad.

Salen cuando menos
te lo esperas
Referente a venta

Si no quieres
publicidad debes de
pagar

Patrocina o]
actualizan las apps
Lo que anuncian al
cerrar las
aplicaciones

Porque es la razdn
de ponerla para que
consuman el
producto-Gastan los
datos del celular por
ver la publicidad
Generan dinero

Lo que conocemos
como publicidad
Muestran algo
usualmente atractivo
para las personas
Hay mucha

propaganda

informacién que tiene
incluida la publicidad
Buscan a convencer
a las personas

Interponen para
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internet

ganar premios
Anuncian productos
Salen bastantes
anuncios de cerveza
Tipo de mercancia
mercadotecnia

Se publica publicidad
en los juegos de
otros

Disminuye el tiempo
de busquedas vy
aumentan las ventas
Salen cuando menos

te lo esperas

Es una buena forma
de vender -

Puede que sea una
oferta -

Muchas veces llegan
al celular  como
mensajes de

publicidad

compra

obtienen dinero por la compra -

Te hacen comprar cosas que no
necesitas

Tiene que hacer el mayor numero
posible para obtener ganancias -
Cuesta menos que en la televisién
Crean productos para consumir

La mayoria de ellos te ofrece un
sermoneo de su producto como
milagroso

Siempre encuentras donde estén
vendiendo en internet

Anuncian ademas de apps y productos
Llama la atencién es su objetivo

Puedes comprar casi todo en linea
Anuncian ademas de apps y productos
para comprar

No sales de casa para comprar

Con el saldo que tenga puedo utilizarlo

para comprar y ahora mientras mas

La compra es
importante ya que
gracias a eso las
empresas obtienen
dinero.

No puedo comprar
porque cuesta muy
caro los articulos.
Existen muchas

ofertas para comprar

Tienen mucha
mercancia para
comprar con

diferentes precios -
Es facil comprar por
internet —

puedes comprar vy
vender en diferentes

sitios

75



tenga se deposita y obtener mas
beneficios

Veo muy seguido descuentos para
viajar.

Puede venderte algo a lo que
econdmicamente no esta a tu alcance
La velocidad con la que se brinda al

publico a la hora de comprar

No quiero comprar
Necesita los datos
para comprar

Tienen el fin de que
las personas
compren

Accidén que se realiza
Genera ingresos
Puede que facilita la
obtencion de
productos

Entender 1lo que
quiere que
compremos

Lo puedes comprar
o te lo pueden
resaltar

Hacen que la
adquieras casi a la

fuerza

Facebook

Medio de comunicaciéon por el que se
dispersen la publicidad

,Anuncios en Facebook -

Es la app que mas ocupan y vienen
muchos articulos

Es una red social que sirve para tener
gente que lo vea

Gran parte de las publicaciones son
sobre apps

La mayoria de la publicidad que veo es
en facebook

muestran publicidad que suele ser spam
Por este medio es mas facil cualquier
proceso (ventas)

La atraccion de la publicidad hace que
uno pase mas tiempo en el celular

Las condiciones del celular hacen que
las aplicaciones estén conectadas y las
estrategias publicitarias sepan lo que

uno busca.

Es un medio de
informacién masiva -
Determinando con
tus intereses ponen
comerciales. -

Es una red social con
mucha publicidad. -
me gustan los
memes y lo uso para
verlos

a veces puedes
encontrar sitios
oficiales de grupos
de musica

Porque estan al
alcance de todos
Puedes promocionar
y vender cosas

Es una manera facil
de enviar publicidad
Es la red con mas
publicidad

Sale un mensaje o

anuncio cuando

76



comienzo sesion

El medio mas comun
en el que se ve la
publicidad

Es el medio que

todos ocupamos

Falso

La mayoria de la publicidad son cosas
fraudulentas

No anuncian cosas posibles

La mayoria de la informacion no resulta
ser verdadera cuando obtienes el
producto

a veces anuncian promociones que no
son ciertas

Es facil engafiar a la gente por este
medio

Fomentan el consumo de la grandes
empresas

No sirven para nada

Porque los productos no son de buena
calidad -

Porque muchas veces esa publicidad es
solo para sacar dinero -

A veces dicen que ganaste algo y no es
cierto -

Si digo que me interesa no viene la
informacién completa -

Se corren riesgos al tomarla como

cierta.-

Tras la publicidad
hay promesas falsas
existen promociones
que resultan muy
poco creibles

No son 100% reales
Hay veces en que la
publicidad es
engafosa

No dan informacion
correcta

Personas que lo
hacen para ganar
dinero

Muchas personas
dicen que son
mentiras

Se manipula por
internet -

Puede que no sea
cierta la promocion -
Solo es la finta del
producto ya que no

venden calidad -

molesto

En redes sociales lo utilizan mas y cada
5 publicaciones tienen que ver con lo
mismo.-

Distraccion de lo que andabas haciendo
por verlo -

Es dificil de quitarla

No deja ver el contenido que deseo
Interrumpe con lo que estés haciendo

A veces son demasiado grandes
Generan el funcionamiento lento del
dispositivo

No existen limitaciones como en tv

Es incomodo recibir
publicidad

Porque es algo que
realmente no quieres
ver -

Por el exceso de
publicidad cuando
estan haciendo algo
importante —

La constante
exposicion a esta

publicidad genera
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La gente no le gusta la publicidad
es muy molesto verla en todos lados
vuelven mas lentas las aplicaciones

No me interesan y aparecen

dificultad al navegar y
por lo tanto es
molesto

Salta un anuncio
cada 3 minutos
basicamente
Muchas veces es
muy llamativo y dificil
de quitar

Se abren en cada
pagina, sin querer
abrirlos.

Es lo que causan
cuando salen

A veces no puedes
quitarla

No respetan la
privacidad

Siempre que abro mi
correo  veo mucho
este tipo de
publicidad (ganar
dinero)

Porque aparecen
anuncios que no
tienen nada que ver
con lo que buscas
Cuando entras vy
estan prendidos tus
datos

Porque no me deja
ver las cosa a gusto
Aunque en algunos
momentos no
aceptamos términos
y condiciones hacen
esto sin  nuestro
permiso.

De alguna forma
abusan del uso del
celular para
aprovechar eso y

mostrar la publicidad

virus

Al abrirlos tienen virus o descargan

La mayoria de ella
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automaticamente aplicaciones

dafan los archivos ya que los infectan
son fastidiosos

dicen que los encuentras en
publicidades donde dicen que ganaste
algo

tienes que instalar antivirus en los
diferentes dispositivos que manejan
provocan malas configuraciones en el
celular

Son muy comunes por internet

Me han dicho que no habra ninguna
publicidad que saga sola o de repente.
Probablemente algo daiara a tu equipo
al momento de abrir la publicidad

contiene virus

Re direccionan a
otros programas.

No todos los medios
son seguros por los
virus

el dispositivo no
funciona como debe
de ser al tener virus
Algunos reeindican a
sitios maliciosos
Dafan los equipos
Dafan archivos

Son peligrosos
Dafian los equipos
Dafan archivos

Hay muchos virus en

estas aplicaciones

youtube

Interrumpen videos

Me parece bastante publicidad

A veces informan sobre alguna pelicula
de interés

La publicidad tarda en quitarse

Busco rapidamente el botén para salir
Roba tiempo de esperar a que
desaparezca

El alto alcance que tiene para llegar a la
gente

Promocionan lo nuevo en musica

En you tube casi siempre hay publicidad

al inicio de cada video

Lo que aparece con
mas frecuencia
videos agradables
Siempre quitan
mucho tiempo
Cuando estoy super
entretenido y tengo
quitar el anuncio
rapido

uso mucho esta
aplicaciéon y tiene
demasiada publicidad
especialmente  con
los youtubers que
son mas famosos
Cada rato
interrumpen con
musica fea  que
publicitan

La publicidad se
adapta a las nuevas
tecnologias como Ilo
hacen con youtube
La publicidad que

hay en este medio
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me recuerda a la tv.

productos

No duran mucho los objetos

Tratan de persuadir a la gente a
comprar

Se puede encontrar un articulo que esté
buscando

Me viene a la mente la imagen de algun
logo

Al hacer cualquier consulta me ofrecen
mas articulos

Promocionan los nuevos platillos de los
restaurantes

Buscan la competitividad entre
empresas para su capital

La mayoria de la gente habla de esto
(mercado libre)

Sacan cosas actuales que me interesan
o son tendencia

En lo que estan basados

Facil acceso de informacion del
producto

Lo que mas se publica por internet
Productos como ropa, tenis, celulares,
etc.

Buscan la competitividad entre

empresas para su capital

Tratan de
convencerte de
adquirir un producto
Siempre son los
anuncios que mas
molestan

Porque en ocasiones
encontramos
publicidad de
restaurantes

Porque al igual vy
encuentros ofertas de
los productos
anunciados

Tiene facil acceso a
determinados
productos

Hacer publico tus
productos

Se basan en las
necesidades

Me puede servir lo
que necesite algunos
de los productos
Lucran con las
aplicaciones
Anuncian los mas
nuevo en tecnologia
Es mas facil
encontrar por internet
el producto  que
necesito y hay veces
que encuentro mejor
precios.

Me puede servir lo
que necesite algunos

de los productos
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Comparando las respuestas entre hombres y mujeres que se obtuvieron de la
encuesta de asociacion libre y que se pueden observar en la tabla 1 antes
presentada, las palabras “Compra y Anuncié” la mayoria de las mujeres
mencionan que no les interesa ver los anuncios y que solo son productos que no

necesitan, también mencionan que a veces son muy caros y que es muy molesta
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publicidad ya que no las dejan navegar. Mientras que los hombres mencionan que
es muy facil adquirir cualquier cosa por internet, también mencionan que disminuye
tiempo de busqueda de alguna informacion 6 objeto que quieran, anuncian nuevas

apps Yy nueva tecnologia que les llama la atencién.

En las palabras “Facebook y Youtube” La mayoria de mujeres menciono que
estan plagadas de anuncios y que son molestos porque no dejan ver su contenido
de la pagina que quieren ver. Mientras los hombres mencionan que existen ofertas
que llaman la atencién, también algunos mencionaros que interrumpen sus
navegacion o se llegan entretener viendo el anuncio cuando no tienen prisa y les
llama la atencion. Algunos hombres y mujeres mencionan que llegan a vender cosas

por Facebook.

La palabra “virus” en la encuesta de asociacion libre los hombres mencionaron mas
esta palabra que las mujeres. Pero las mujeres que lo escribieron coinciden con las
respuestas del ¢ Por qué escribieron esta palabra? Mencionando lo siguiente: dafan
los equipos y que a veces se encuentran en la publicidad o dirigen a paginas donde
tienen virus mas peligrosos. También mencionan que ralentizan el sistema operativo

de los dispositivos moviles y dafian archivos.

La palabra “productos” fue una de las palabras donde sus respuestas de ambos
sexos fue muy parecida, algunas de la opiniones que mencionan en forma general
son: hacer que la gente compre un producto, también mencionan la facilidad de
ubicar un producto que buscan, pueden encontrar diversidad de productos y
marcas, pueden encontrar descuentos y que publicitan productos que no conocian y

que en un futuro pueden llegar a comprar.

En las palabras “molesto”, “falso” y “aburrido” fueron las que mas lejos estuvieron
para encontrar diferencias significativas y al comparar las respuestas de la encuesta
de la asociacion libre se corroboré que ambos sexos tenian una opinidn semejante y
perciben a la publicidad como molesta, engafiosa y aburrida por falta de

creatividad.

Con respecto al analisis de la 22 parte la encuesta de asociacion de pares se
entrevistaron un total 240 mujeres y hombres universitarios respectivamente, donde

se les presento 9 palabras que fueron las mas mencionadas por el alumnado en la
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encuesta de asociacion libre, en esta segunda encuesta se pretendia saber de estas
9 palabras cuales eran las mas cercanas, cercanas, lejanas y mas lejanas
representando la opinion de entre mujeres y hombres sobre la publicidad por

internet que se encuentra en sus dispositivos moviles.

En la tabla de frecuencias se muestra cada una de las 9 palabras mas mencionadas
de la primera encuesta de asociacion libre y que se utilizaron para crear el segundo
instrumento de asociacién de pares. En la primera columna la division por género de
los participantes, la segunda columna se presentan las opciones que se
encontraban en la prueba de asociacion de pares, la tercera columna Fi representa
el numero de veces que los voluntarios eligieron determinada opcion, la cuarta
columna se refiere a la Frecuencia Relativa que es la division de la Frecuencia
Absoluta entre el numero total de personas que respondieron (240), quinta columna
porcentaje es la Frecuencia relativa multiplicada por 100% y sexta columna es la
Frecuencia Absoluta Acumulada que reporta la suma de cada uno de los datos de la
columna Frecuencia Absoluta y el dato final de esta columna es el numero total de

datos.

Tabla 2: Respuestas de la encuesta de asociacion de pares

Respuestas de mujeres y hombres de la encuesta de asociacion de pares, dividido por

palabras.

ABURRIDO
GENERO X1 Fi Fr % F
MUJER MAS 52 0.22 21.67 52
HOMBRE CERCANO 50 0.21 20.83 102
MUJER 28 0.12 11.67 130
HOMBRE CERCANO 23 0.10 9.58 153
MUJER 22 0.09 9.17 175
HOMBRE LEJANO 17 0.07 7.08 192
MUJER 18 0.08 7.50 210
HOMBRE MAS LEJANO 30 0.13 12.50 240

ANUNCIO
GENERO X1 Fi Fr % F
MUJER MAS 32 0.13 13.33 32
HOMBRE CERCANO 18 0.08 7.50 50
MUJER 35 0.15 14.58 85
HOMBRE CERCANO 53 0.22 22.08 138
MUJER 34 0.14 14.17 172
HOMBRE LEJANO 29 0.12 12.08 201
MUJER 19 0.08 7.92 220

HOMBRE MAS LEJANO 20 0.08 8.33 240
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COMPRA
GENERO X1 Fi Fr % F
MUJER MAS 24 0.10 10.00 24
HOMBRE CERCANO 16 0.07 6.67 40
MUJER 39 0.16 16.25 79
HOMBRE CERCANO 56 0.23 23.33 135
MUIJER 37 0.15 15.42 172
HOMBRE LEJANO 34 0.14 14.17 206
MUIJER 20 0.08 8.33 226
HOMBRE MAS LEJANO 14 0.06 5.83 240

FACEBOOK
GENERO X1 Fi Fr % F
MUIJER MAS 43 0.18 17.92 43
HOMBRE CERCANO 36 0.15 15.00 79
MUIJER 34 0.14 14.17 113
HOMBRE CERCANO 35 0.15 14.58 148
MUIJER 12 0.05 5.00 160
HOMBRE LEJANO 27 0.11 11.25 187
MUIJER 31 0.13 12.92 218
HOMBRE MAS LEJANO 22 0.09 9.17 240

FALSO

GENERO X1 Fi Fr % F
MUIJER MAS 11 0.05 4.58 11
HOMBRE CERCANO 18 0.08 7.50 29
MUIJER 43 0.18 17.92 72
HOMBRE CERCANO 35 0.15 14.58 107
MUIJER 41 0.17 17.08 148
HOMBRE LEJANO 42 0.18 17.50 190
MUIJER 25 0.10 10.42 215
HOMBRE MAS LEJANO 25 0.10 10.42 240

MOLESTO
GENERO X1 Fi Fr % F
MUIJER MAS 50 0.21 20.83 50
HOMBRE CERCANO 53 0.22 22.08 103
MUIJER 30 0.13 12.50 133
HOMBRE CERCANO 21 0.09 8.75 154
MUIJER 24 0.10 10.00 178
HOMBRE LEJANO 25 0.10 10.42 203
MUIJER 16 0.07 6.67 219
HOMBRE MAS LEJANO 21 0.09 8.75 240

VIRUS

GENERO X1 Fi Fr % F
MUIJER MAS 9 0.04 3.75 9
HOMBRE CERCANO 17 0.07 7.08 26
MUIJER 35 0.15 14.58 61
HOMBRE CERCANO 19 0.08 7.92 80
MUIJER 38 0.16 15.83 118
HOMBRE LEJANO 33 0.14 13.75 151
MUIJER 38 0.16 15.83 189
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HOMBRE MAS LEJANO 51 0.21 21.25 240
YOUTUBE
GENERO X1 Fi Fr % F
MUIJER MAS 34 0.14 14.17 34
HOMBRE CERCANO 40 0.17 16.67 74
MUIJER 28 0.12 11.67 102
HOMBRE CERCANO 22 0.09 9.17 124
MUIJER 14 0.06 5.83 138
HOMBRE LEJANO 26 0.11 10.83 164
MUIJER 44 0.18 18.33 208
HOMBRE MAS LEJANO 32 0.13 13.33 240
PRODUCTO

GENERO X1 Fi Fr % F
MUIJER MAS 9 0.04 3.75

HOMBRE CERCANO 15 0.06 6.25 24
MUIJER 32 0.13 13.33 56
HOMBRE CERCANO 34 0.14 14.17 90
MUIJER 32 0.13 13.33 122
HOMBRE LEJANO 33 0.14 13.75 155
MUIJER 47 0.20 19.58 202
HOMBRE MAS LEJANO 38 0.16 15.83 240

Nota: Fi es frecuencia relativa; FR, frecuencia relativa, F, se presenta el porcentaje y la frecuencia

absoluta acumulada

Analisis inferencial:
Se realizo el andlisis de fiabilidad de Chronbach de la prueba de asociacion de
pares obteniendo un resultado arriba de 0.70 y por este motivo se considera que

tienen una “confiabilidad aceptable”

Se llevo a cabo una prueba t de Student con el propésito de la investigacion para
encontrar diferencias significativas en las percepciones de las mujeres y hombres
estudiantes universitarios hacia la publicidad que se encuentra en los dispositivos

moviles.

La t de Student fue realizada con los resultados de la segunda encuesta de
asociacion de pares ya que tiene las 9 palabras mas mencionadas en la primera
encuesta de asociacioén libre y con cada una de las palabras se eligieron entre “mas
cercanos”, “cercanos”, “lejano” 6 “mas lejano” cada una de estas opciones con su
determinado valor de acuerdo a la escala Liker; estas representan la percepcion de
los voluntarios respecto a la publicidad recibida en sus dispositivos moviles,
tomandose como variables independientes el género de los participantes y variables

dependientes las opciones de la encuesta de asociacidon de pares.
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Los resultados de la t de Student:

Tabla 3.
Diferencias entre la percepcion de hombres y mujeres de acuerdo con las
palabras de la prueba de asociacion de pares.

Palabras t gl Sig (bilateral)
ABURRIDO -1,252 218 ,212
-1,256 217,183 ,210
ANUNCIO -,324 222 ,746
-,323 214,160 747
COMPRAR ,403 215 ,687
,404 212,930 ,687
FACEBOOK -,221 224 ,825
-,221 219,103 ,825
FALSO ,243 193 ,808
,242 185,983 ,809
MOLESTO -,584 219 ,560
-,584 218,165 ,560
VIRUS -,622 203 ,535
-,621 197,615 ,535
YOUTUBE ,664 208 ,507
,663 205,306 ,508
PRUDUCTOS 1,074 197 ,284
1,069 188,260 ,286

Nota: Probabilidades no significativas.

Como se muestra en la Tabla 3 no se encontraron diferencias significativas en
ninguna de las palabras. Ya que la probabilidad de los diferentes conceptos fue
mayor a 0.05 por lo tanto se aceptd la hipotesis nula, que sostiene que no hay
diferencias significativas entre mujeres y hombres, con respecto a la percepcion de

la publicidad por internet por dispositivos moviles.
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7.-DISCUSION:

De acuerdo con los resultados obtenidos en la presente investigacion, se observo
que no existen diferencias perceptuales entre mujeres y hombres de acuerdo con la
publicidad presentada en los dispositivos moviles con los que cuentan los
estudiantes universitarios, pero como se muestra en la tabla 3 con la prueba de t de
Studen estas diferencias no son significativas; por lo tanto se no se aceptd la
hipdtesis: el sexo femenino es mas sensible a la percepcion de la publicidad recibida

a través de sus dispositivos maoviles, que el sexo masculino.

En esta investigacion se tomd6 una muestra de estudiantes de un rango de edad de
19 a 23 afos ya que es el rango de edad que tienen los estudiantes universitarios y
como menciona Liberos (2013) el 80% de los navegantes son los jovenes de entre
15 y 24 afios. Al ser el mayor porcentaje de navegantes en la red, la mayoria de la
publicidad va dirigida a este sector de poblacion, por lo tanto la publicidad ejerce
una enorme influencia sobre los jévenes, no solo porque condiciona sus habitos de
consumo y sus decisiones de compra, sino porque condiciona sus estilos de vida,

sus actitudes y su sistema de creencias y valores sociales.

La publicidad al ser un medio de informacion masiva de mercaderia y servicios,
tiende a tener un caracter persuasivo en el publico que lo percibe. Por este motivo
este tiende tener modelos de “perfeccién” para determinado sector por el publicita,

ya que este es el propdsito por el cual se crea.

Pero a pesar que existe publicidad que va dirigida a un determinado publico, segun
Ortiz (2015) menciona en el estudio de la presion de la publicidad en el
autoconcepto de la mujer, que las mujer son mas susceptibles a la publicidad ya que
esta tiende a deformar su autoconcepto respectivamente a su imagen corporal;
mientras Pearson (1993) menciono que existen roles sexuales que los hombres y
las mujeres les son inculcadas de acuerdo a como fueron educados, en su entorno.
Asi que por este motivo tanto hombres y mujeres tendrian opiniones muy diferentes

hacia la publicidad en la que estan expuestos en sus dispositivos moviles.

Serna (2004) (citado por Ortiz 2015) la imagen corporal en la publicidad dirigida
principalmente a las mujeres, tiende a tener una presion sobre la autopercepcion de

la imagen. También menciona que la apariencia fisica de las mujeres que observan
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en los medios de comunicacion es cada vez mas irreal, suponiendo un riesgo para

las mujeres ya que tratan de alcanzar un ideal de belleza inaccesible.

Bauman (2003) el prototipo de mujer ideal en la publicidad es que estd adaptada a
la contemporaneidad es la de una joven alegre, exitosa, productiva y sensual, que
ademas de facilitar el placer para otros, debe cefirse al imperativo del goce sin

limites y sobre todo, sin cuestionamientos.

El principal motivo de que la publicidad se dirija mayoritariamente a las mujeres es
de acuerdo a Carosio (2008) los estudios de mercado, sostienen que las mujeres
entre 24 y 54 afios son las quienes realizan 80% de las decisiones de compra que
se toman en el nucleo familiar y las clasifica dependiendo en el momento que viven
las mujeres como: Amas de casa, Mujer madre, Mujer-esposa y mujer —compradora

para si misma.

Pero a pesar de que diversos autores mencionen que la mayoria de la publicidad es
dirigida a las mujeres se pudo observar en los resultados de la asociacioén libre en
las palabras “compra y anuncio”. La mayoria de las mujeres mencionaron que no les
interesa ver la publicidad y que solo son productos que no necesitan, también
mencionan que son muy caros y que los anuncios publicitarios no las dejan navegar
con libertad en internet por que intervienen mucho y obstaculizan la vista lo que
realmente desean ver. Mientras que los hombres mencionaron que es mas facil
adquirir cualquier cosa por internet como promociones que encuentran en la
publicidad, disminuye el tiempo de busqueda de alguna informacién de algun objeto

que quieran adquirir y les llama la atencion las nuevas apps y tecnologia.

Millward (2016) los hombres gastan mas que las mujeres por on line, ya que prestan
mas atencion en las ofertas, anuncios y productos publicitados para uso personal,
mientras que las mujeres sus compras no son especificamente para ellas, estas

pueden ser mas para sus queridos.

Carosio (2008) las mujeres dependiendo en el momento que viven estas pueden
realizar compras que pueden ser directamente la inversion para su persona o para
algun miembro de la familia o ser querido que la requiera, ya que la que
normalmente hace este tipo de compras para la familia por lo regular son las

mujeres.
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Eiamwasant, Caceres y Cruz (2018), con su estudio Influencia publicitaria por la
redes sociales en la compras de consumidores jovenes, concluyeron que los
usuarios de las redes sociales las utilizan un 93% diariamente; 90% para socializar,
34% para informarse de nuevos productos,29% para realizar compras y 23% con

fines laborales .

Pérez (2009) menciona en la comparacion de varios medios sociales, las mujeres
muestran mayor preferencia que los hombres respecto a las redes sociales, ya que
las utilizan mas 46%, les gusta mas 47%, las encuentran mas divertidas 59% y mas

actuales 36% que los hombres.

Al tener en cuenta que segun Pérez (2009) menciono que las mujeres tienden usar
las redes sociales mas para entretenerse que para publicidad para comprar algun
producto, al comparar este dato con los resultados de la asociacién libre al analizar
las palabras “Facebook y Youtube” la mayoria de las mujeres dijeron que estan
plagadas de anuncios publicitarios y que son molestos porque no dejan ver su
contenido de la pagina que quieren ver. Mientras que los hombres dijeron que les
gusta ver publicidad con promociones que les llaman la atencion, algunos otros
reportaron que interrumpen su navegacion o se llegan entretener viendo el anuncio
cuando no tienen prisa (principalmente cuando estan viendo Youtube). Algunos

hombres y mujeres mencionaron que venden cosas por Facebook.

Segun Pérez (2009) con respecto a las promociones anunciadas en la publicidad los
hombres aprovechan las compras on line ya que se gastan mas dinero en compras
personales online que las mujeres, siendo un 33% de los hombres se ha gastado
mas de 300€ en el afio 2009, frente a un 21% de mujeres. Sin embargo una mayor
proporcion de mujeres no se ha gastado nada en si mismas. En la palabra
“productos” respecto a las respuestas que dieron fueron muy semejantes entre
ambos sexos mencionaban pueden encontrar descuentos en linea a través de la
publicidad promocional, otro punto que mencionaron en comun fue el producto que
promocionan quieren que lo compre la gente, pueden encontrar diversidad de
marcar y productos, en el caso de los hombres mencionaban mas que les interesa
ver en la publicidad era qué hay de nuevo en la tecnologia y las apps, ya que

pueden llegarlos a comprar en un futuro.
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La palabra “virus” esta fue de las palabras mas mencionadas por hombres que por
mujeres, pero a pesar de ser mas llamativa para los hombres que para las mujeres
no se encontré un diferencia significativa, en tanto las repuestas hacia el interés de
estas palabra fueron las siguientes: coincidieron que pueden hacer dafio a los
equipos moviles, existe publicidad que dirige a paginas con virus, ralentizan el

sistema operativo de los dispositivos moviles y dafnan archivos.

Como se habia descrito con anterioridad en los resultados las palabras “molesto”,
“falso” y “aburrido” fueron las que mas lejos estuvieron para encontrar diferencias
significativas y al comparar las respuestas de la encuesta de la asociacion libre se
corroboré que ambos sexos ven la publicidad molesta, engafiosa y aburrida por falta

de creatividad.

8.-CONCLUSION:

Se concluye que a pesar de que tanto mujeres como hombres cumplen con un rol
que se ante pone en la sociedad y en la publicidad lo confirma, creando ideales de
como debe de ser una mujer o un hombre. Existen factores como la personalidad,

autoestima, autoimagen, educacion, creencias y tradiciones

Que dependiendo la necesidad en la que se enfrenten los usuarios, ellos escogeran
si adquieren o no el producto, ya que no existen diferencias muy marcadas entre
hombres y mujeres de como perciben la publicidad en sus dispositivos moviles, a

pesar de que existe publicidad dedicada para cada género.

Se encontré que tienen puntos de opinion muy semejantes respecto a la publicidad
que ven a través de sus dispositivos méviles y que los hombres se inclinan mas a
ver la publicidad por internet ya que buscan ofertas para comprar algun articulo que
les interese, mientras que las mujeres no les presta atencion. Pero la publicidad que
mas ven los hombres son mas hacia la tecnologia y las nuevas apps que ellos

obtienen lo compran para su propio beneficio.

Mientras que segun Carosio (2008) es que las mujeres dependiendo en el momento
que viven estas pueden ver publicidad para realizar compras que pueden ser

directamente la inversidén para su persona o para algun miembro de la familia o ser
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querido que la requiera, ya que la que normalmente hace este tipo de compras para

la familia por lo regular son las mujeres.

Se considera para otras investigaciones a futuro se podria encontrar diferencias en
la percepcion de la publicidad se tome un rango de edad mas grande, ya que como
se menciono en el parrafo anterior normalmente las mujeres son las que ven la
publicidad para encontrar ofertas que no son para su persona dependiendo si es
ama de casa, soltera, casada y madre. Mientras que los hombres se tendria que

tomar en cuenta la publicidad donde compren cosas para su uso personal.
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[ INTRUCCIONES: A continuacion se presentéra una tabla que tiene dos columnas, en la

primera columna llamada PALABRAS se pondrd las 5 palabras que te vengan en mente
cuando escuchas la frase “PUBLICIDAD POR INTERNET EN EL CELULAR"”, mientras en la
segunda columna (;POR QUE?) se pondra porque escribiste esa palabra.
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INTRUCCIONES: Se te presentara un cuadro donde la primera columna observaras palabras y
en las siguientes columnas se te pide que marques con una “x"” en cada una de las palabras
desde la més se acerca y la més lejana de acuerdo a tu opinién sobre “lo publicidad por
internet en el celular”. (Las palabras solo deben de tener una sola opcién).
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