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INTRODUCCION 

Rl presente tema de investigación titulado "INFLUENCIA PSICOLOGICA QUE -

EJERCE LA PUBLICIDAD EN EL CONSUMIDOR"• se seleccionó debido a que consideramos 

a la Publicidad como una herromienta de gran importancia para la Mercadotecnia

de bienes de conoumo. 

La publicidad eo importante porque busca motivar e inf'luir en el comport:! 

miento hwnnno. por esto es necesario analizar loe !'actores psicológicos y soci!! 

1es que lo af'ectnn en sus decisiones de compra. 

Para realizar un estudio de la publicidad se requiere saber lo que quiere 

decir este término, cuáles son sus objetivos a alcanzar y sus !'unciones a cu -

brir. Debemos conocer cual es el comportamiento de los posibles consumidores y 

para esto la publicidad se apoyará en los conocimientos aportados por la Poico

loeia, esto con ln f'inalidad de comprender los principales elementos (Publ.ici -

dad-Psicología-Consumidor) de esta investigación. 

E1 publicinta sabe la importancia que tiene el que su anuncio inf'1uya ps! 

cológicamente en la dccisi6n f'inal del consumidor-, por 1o que debe estudiar pr_Q 

f'undnmentc el aspecto psicológico del ser humano, desde que surgen sus necesid_!! 

des pri-.arias y secundarias. has ta el mamen to en el que se le presentan los di

versos saLisf"actores a éstas. 

Ks deber de los publicistas conocer el proceso psicológico que se lleva -

a cabo en el consumidor, la f"onna en que éste aprende, de que manern asocia y -

11eva a su mCftlorin los mensajes recibidos a través de cus sensaciones y percep

ciones que estimulan su atención. Una vez que el anuncio ha llamado la aten -

ción del receptor es poniblc 1notivar e lnf"luir en la personalidad y actitud dc

cada uno de ellos. 
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En la misma rorma en que se estudia la parte interna del ser humano se d~ 

ben analizar las inf"luencins externas o sociales que repercuten directamente en 

la selección y dccisi6n de sun adquisiciones. Son consideradas COCftO la.a i.n 

f'luencias sociales máa importAntes: Cultura. subcultura. grupo de rci"crcncia,

clascs sociales y la f'nm.ilin. 

La publicidad ha considerado la gran fuerza psicológica de los recursos -

técnicos con que cuenta: Scmñntica 1 imagen, color y movimiento; mismos que son 

poderosoo f'actores de atracci6n y seducción. Por otro lado se requiere de un -

gran ingenio y tal.ente para proyectar sentimientos y emociones, así como simpa

tía y sugestión. 

Si el publicista logra enterarse de cuales son los motivos que hacen quc

cl consumidor compre ciertos produc toa podrá diseñar y dirigir sus anuncios pr.!: 

nantando su producto como una o.ltcrnat.iva más de aatisf"acción a sus deseos. 

Paf.a conocer ol consumidor (sober que quiere o desea, de dónde proviene -

su comportamiento y hacia donde se dirige) ue cuento con una valiosa herramien

ta que responderá a cada una de las incógnitos presentadas, ésta se llama lnve~ 

tigación Motivacional. 

El estudio de las diferentes influencias psicológicos• sociBlcs y public! 

tario.s nos conducen a lo última fase de est.a investigación que eG el proceso de 

decisión de1 consumidor. En esta i'"nse se requiere realizar un nnálhiis del co!! 

sumidor (sexo. raza. edad, etc.), así como investigar cualc!.i son lru:o ctapns que 

lntcgran el proceso de deciGión de compra. También e!i necesario conocer quio -

nes son loa participantes r.n el sistema de compra y determinar las dimcnsioncu

pnicológicns de la decisión del conuumidor. 

Con l:odo esto c1 publici st.n tendrá un panorama que le ofrecerá más posib_! 

lidadcs de éxito en la prnscntación de sus mcnsajcn puhlicltarioR, logrando así 

l lama.r la utcnción del público e lnfluir en :;u comflo1·t.nmicnto. 
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CAPITULO I 

GENERALIDADES 

I.1 DeCinición. Objetivos y Funciones de la Publi

cidad. 

I.2 Concepto de Psicología. 

I.3 J•portancia dc1 Co•porta•iento de1 Consumidor. 



CAPITULO 

GKNKRALIDADKS 

La publicidad es un punto illlportantc en l.a mercadotecnia. ya que tiene la 

capacidad de inf"onaar en cscnla masiva a todos l.os públ.icos aceren de un produ.!: 

to o servicio. 

Para que la publ.icidad se realice en f"ormn ef'cctivn. es decir que éota l.!! 

gre motivar o inf""l.uir en l.as decisiones del. C<XISlaidor. se requiere que conozca 

todos l.os c1ementos que f'"orman el. comport:.aiento humano. para eso se auxil.iará

la Psicol.ogín que será de gran ayuda en este aspecto. 

Por l.a relación que ex.istc entre .la publicidad. psicología y el comporta

miento del. con..smaidor se tratarán en roran individual cada uno de ellos. de am

ncra que se ca.prendan los elementos: básicos de nuestra investigación. 
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I. l. DEFINICION • OBJETIVOS Y FUllCIOICES DK LA PUBLICIDAD. 

Para entender en f'onaa c1arn l.a dcf"inición de publ.icidad se mencionarán -

algunos conceptos de dif"crcntes autores: 

"Publicidad es aquel.la que consta de todas las actividades que impliquen la pr!_ 

scntaci6n de un mensaje patrocinado• verbal o visual• impers00n1 y re1acionado

con un producto. servicio o idea a un grupo. Este mensaje 11.amado anuncio se -

distribuye a través de uno o más medios y es pagado por un patrocinador idcnti-

f"icado". 

WILLIAll J. STANTOll 

"Publicidad es una Conna. de comunicación masiva pagada: cuyo propósito rinal. es 

el dif"undir inf"ormación, producir actitudes e inducir a la acción para la venta 

de un producto o servicio". 

ASSOCIATION OF NATIONAL ADVER

TISERS. 

"Publ.icidad es 1a csti•ulación impersonal. de la demanda de un producto. servi -

cio o negocio a base de noticias co.crcialllcnte llrunntivns en un medio publica

do o de la presentación clogiona del t1ismo en radio, te1cvisión o cine. pagadn

por e1 palroc:inador". 

PUILIP KOTt.ER 

"Pub1icidad es el arte de persuadir a las personns pnra que realicen con fre -

cueneia ;y en gran nt.cro algo que se quiere que hagan". 

JOllN W. CRAWFORD 

"Publicidad es 1n presentación lmpersonal y múltiple en el mercado de productos, 

servicios o ideas comerciales de un patrocinador identif'icndo quien pnga oor el 



wmsa.jc enviado al medio publicitario". 

CAMAHA DE cmlKRCIO INTERNACIO

llAL. 

''PublJ.cidad es la comunicación pagada. no personal., que por conducto de los di

versos medion publ.icitarioa hacen empresas ccmercial.es. organizaciones no luer~ 

tivas o individuos que están identiCicados de alguna a:aanera con el. mensaje pu -

blicitario". 

De las def"iniciones anteriores de Publicidad se observaron 1os siguien -

tes aspee tos' 

1.. Ca.unica. int"orma. motiva. educa e inf'l.uyc. 

2. Presenta un mensaje (verba1 y/o visual) con f"incs comerciales y en algu -

nos casos sociales. 

3. Inf"oraaci.ón pagada. 

4. Es i.mpersonal. 

5.. Se dirige a audi torloa seleccionados .. 

De acuerdo al. estudio de algunos conceptos de publicidad concluimos to s_! 

guient.e: 

PiJBL.ICIOAO.- Ea una técnica de co....nicación inf'ormativa pagada e i111pe~ con 

f'iBl!!ft ccacrciales o sociales. que da a COO<'CCr un .en:saje visual. o verbal a un

público determinado para CM>tivar e .in.Cluir en la decisión del. o:xu;tm.idor. 



OBJETIVOS DK LA PUBLICIDAD 

Todo objetivo publicitario específ'ico debe f'onnar parte de un plan global. 

en que e1 papel de.l prop~ama de. pub1icidad y lo que se desea que logre. estén -

el.ara.mente dcf"i nidos. 

Mientras más preciso sea y más claramente definido esté el objcti vo. 

yor será la oportunidad de buen éxito de una campaña publicitaria. 

La pub.licidad que mueve a la acción tiene por objetivo la realización de

una venta "inmediata"' o la aceptación "inmediata" de una idea. Sin c•bargo ln 

publicidad que detcnnina actitudes persigue udemás de lo anterior un objetivo a 

largo plazo. Esta clone de publicidad toma en cuenta el hecho de que. en cual

quier día dado. sólo un número limitado de personas puede estar nctivnmcnte en 

el mercado en bUDca dol producto que se anuncia; pero tiempo después un ma -

yor número de personas acudirán al mercado y estarán suficientemente inf'ormadns 

para hacer su decisión de compra acerca de esa clase detenninnda de producto. 

El objetivo pr.incipnl de la publicidad es vender. Algunos anuncios ven -

den un producto o servicio. Otros venden una buena imagen pública del anuncia!! 

te-

La Pub1icidad tiene además, unn gran variedad de objetivos específicos -

que c.-abian con el tiempo y las circunntancian según las necesidades propias -

del. anuncinntc; algunos objetivos pueden ser los sic,uicnt.cs: (FUENTE 27 Y 28). 

l.. Introducción de un nuevo producto (presentación del producto). 

La gcnt.c tiene que conocer qué es el producto, que harú 0 qué ncccsidadcs

sa.tisface y que problemas puede resol.ver en su vida• antes de decidirse a 

comprarlo o no. 

Necesita f"ami1inri7-,rse con él. La iden de limpiarse la nariz con un pe

dazo de p.apcl era inaudita antes de la invención del Kleenex. 
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La Publicidad bien elaborada lleva a los consumidores potenciales a de -

sear probar un nuevo producto. 

2.. El aumento de las vent:as de un producto existente. 

Este objetivo se puede lograr de muchas .lllallCras: 

a) Aumentando l.a frecuencia de uso.- Dando nuevas recetas de la leche con

densada "La Lechera"• se ha logrado que el producto se consuma raás a me

nudo. 

b) AWaentar la frecuencia de reemplazo .. - Mediante la demostración de un ª!:!. 

tomóvil más potente. más comedo y más "económico" que el que ya tiene, -

aunque todavía 1"\mciona pero ya esta pasado de moda. 

e) Aumentando la variedad de us~s de nuestros productos. 

Como ha hecho la cinta adhesiva "SCOT'T" que proporciona ideas de usar el 

producto en f'onnas que no se nos habían ocurrido. como es el caso de 

usarla para quitar la pelusa a la ropa. 

d) Aumentando las unidades de COlllpra.- Objetivo publicitario que va desde

la idea de comprar re:f"resco en c&nodas canastillas portátiles de 6 bate

l.las o latas; hasta la de có.o una f'wnilia se bene:f"icia si posee dos au

tomóviles "CORSJ\R" en vez de uno. 

e) Extender la duración de la estación de compra y eliminar la f'luctuación

cstacional de ventas. 

3. Recordar a l.os consu..idorcs productos establecidos. 

La publ.icidad aodernda ayuda a que los consumidorco recuerden productos

que han usado y les hnn gustado. 

4. Dar a conocer al público las características nuevas de los productos y -

el. mejoramiento de los ya existentes. Por ejemplo. citaremos el 

del detergente "Rápido'" que muestra las mejoras del. producto. 

5. Reunir una f'amilla de productos de modo que la rcput...,ción de cada 

apoye ln de los demás. 



CJ.tare.oe el caso de los aut..6viles (VOLKSVAGKll. NISSAll, FORO. etc.). 

Un auU-óvil For-d Topáz ha aimentado sus ventas y ha tenido una buena 

aceptación, ya que se le considera un buen carro de .la Caail.ia FORD. 

6. Comparar W\ producto con los productos de la cci.petcncia .. 

7. Lograr una imagen de .-arca. 

Los f'abricafltes que dedican la publicidad a consb-uir la !.a.gen i.ás :favo

rable, la. personalidad más seiialadamente def'inida de sus aarcas, son J.os

que conseguirán la saa,yor porción de estos mcrcadoG con l.os beneCicios lllás 

elevados a la larga. 

B. Aumentar las utilidades. 

La publicidad es importante para los anunciantes porque atrae llás cJ.icn -

tes para ellos y así oe incrementan sus ganancias. 

9. Introducirse en un mercado nuevo o llegar a un grupo di:f"erente de el.len -

tea. 

Por ejempl.o, los f'abricanten de re!'rescos han a..-entado l.a línea de pro -

duetos al presentar versiones dietéticas de sus bebidas tradicionales con 

el f"in de despertar la atenci6n del grupo de clientes potenciales, preo<:_!! 

pados por su peso. 

10. Dar a conocer la CQl9P8ñ{a. 

Las compañías que proporcionan empleo en pues.tos interesantes a l.os trah! 
jadorca, un mercado estable y asegurado para los productos de empresas -

m.."Ís pequeñas que fnbrican piezas ca.ponentes. progr..-as extens::.ente ben!: 

ficiOGOB de investigación cicntíf'ica. la exp1oracilm de nuevaa recursos.

nuevos productos y nuevos .-ercados •. Pueden usar 1a publicidad para dar a

conoccr con ~or amplitud cutos aspectos de la buena y re~le ciu~ 



denla de la empresa .. 

11.. Prestar un servicio públ.ico. 

Algunas empresas donan parte de publicidad impresa y del tiempo que tie

nen destinado en rodio y televisión a la propaganda del interés público. 

12. Alcanzar o llegar a l.a persona que innuye en el comprador. 

Al comprar artículos pnra la f"ami1ia, el padre o la madre pueden hacer -

la compra real., pero los hijos tienen mucho que ver y decidir sobre la -

selección ·de productos y marcas.. Ejemplo: En los cereales para el desa

yuno, el deseo del niño de conr~eguir el juguete de premio contenido en -

el paquete puede ser el Cactor decisivo de qué producto o marca toma la

madre del anaquel en el supermercado. 

Los anunciantes que dejan de reconocer la importancia de los niños como

iní'lucncia en 1a compra pura toda l.n f"nmllia, pueden perderse grandes -

porciones de un mercado potencial.. 

13. Inf"luir en los comerciantes mayoristas y minoristas. 

Es necesario inf"luir en los comerciantes para que a1macenen ciertos pro

ductos, porque los clientes los solicitarán. 

14. Proyectar una impresión f"nvorable de ln Compañia y crear prestlp,,io. 

15. Anunciar ventas especiales, concursos o promociones. 

Como es el. caso de las tiendas de autoservicio (GIGANTE, AUHRERA, COMER

CIAL MEXICANA, etc.) que anuncian rebajas, promociones y sorteos. 

16.. Anunciar cambios en precios, empaques, etiquetas, cte. 

En banc a los objetivos que una empresa pre lende olcanzar con la Public! 

darl debe cnt..ablecer las func1onen que ésta tiene, de tal mnncrn que n -

través de ellas se logren los objetivar. fijados. 
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FUNCIOKKS DE LA PUBLICIDAD .. 

Kstan dadas de ncucrdo a las necesidades de cnda empresa. esto se determ! 

na por medio de un anál i.sis de la ai.Gma .. 

A continuación prcsen~ las funciones más importantes de ln Publici

dad: (FUENTE 8). 

a) Ayudar a1 distribuidor .. 

Dando n conocer el producto le será más fácil la venta del mismo. 

b) Relacionar a nuevos productos con Wla marca. 

Cuando una marca logra tener una imagen por su ca1 idad • y ésta es conoci

da, rcsu1ta más f"ácil que se acepte un nuevo producto de la misma. 

e) Crear protección a la Empresa .. 

Un anunciante que hn proporcionado una publicidad consistente a sus mar -

cas. ha ronaado una. iaagcn que es más valiosa que su misma empresa.. Esto 

es una protección contra la competer>cia de las aarcas particu1arc5 y lns

rcbajas de precios .. 

d) Crear confianza en la calidad .. 

e) Eliminar las f'luctuoc.i.ones de temporada .. 

La publicidad, no sólo ha. aUJite:ntado el uso de naranjas o li.aones. sino -

que se ha. extendido, de nanera qu<? en la actualidad estas f"ruta~ se com -

pran sin tener en cuenta la cs.tnción. 

f") Conservar a1 cliente. 

La publicidad en alguna.o¡ ocasiones tiade a ..antcner sat.i_sf"ccho y npegado

al producto a :;u ununrio. 

r,.J Crear más n(?n.ocios y extender la.; mercados. 
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h) Alentar a loa vendedores. 

Generu..l..ente un vendedor puede ganar más dinero vendiendo mercancías anll!! 

ciadas. porque aún cuando las comisionen por unidad puedan ser nu1s bajas, 

el au.c.nto en el. volumen l.e proporciona mqores utU.idades .. 

i) Proporcionar inf'onnación a los vendedores y distribuidores .. 

j) 1.-prcsionnr a los ejecutivos. 

En muchos en.sos se enh.Jsiasaan más sobre el. prod\lCto cada vez que leen -

uno de sus anuncios .. 

k) Para procurar mejoren emplcadoa .. 

Es natural dcacar que uno sea idcntif'icado con una ec-pañía amplirunente -

conocida y cuya publicidnd es alerta y agresiva .. 

1) Combatir a l.a competencia. 

m) Ayudar a un programa de pn>moción de ventas .. 

Si la publicidad cumpl.c con c.f'icicncia a.us f"unciooes. podrán: ser al.c.anz.a

dos los objetivos previamente establecidos .. 
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I.2 CONCKPl"O DE PSICOLOGIA. 

La psicología nace cuando el. hombre se da cuenta de que vive en el. rnedio

a.-biente. mis.o en que debe desenvolverse. 

Debemos conocer 1.aa intenciones. l.os prop6s1 tos, los scnti•ientos Y el e!! 

rácter de l.a gente que nos rodea ya sea para: def'endernoo de sus ataques. some

ternos a su dcminación. imponer.les nuestra voluntad, o bien para convivir sin -

disguntos, sin riesgos, nrmónicamcntc con ellos. 

Para entender e.l signif'icado de la Psicología daremos a continuación 111.m! 
conceptos: 

"Psicología es el estudio científ"ico de la conducta y la conciencia". 

SNini, SARASON, SARASON. 

"Psicología es aquella ciencia que ne encarga del. estudio científ'ico de 1.a co!! 

Cucta. aqve.ll.os actos de un organis:mo que pueden ser observados objetivanaentc,

registrndos y esb.Jdia<los". 

''Psico1ogía es 1a ciencia de .los f"cnóamncs psíquicos o sea de las !'unciones ce

rebra1cs que ref'lejan In rea1idad objetiva". 

ENCICLOPEDIA DE PSÍ.COl.OGIA 

SMIJUIOV/UIONTIEU. 

"'La Psicología trata de l.a conducta del hombre. de sus experiencias intiiaan y -

c!c las relaciones entre allllhas. También se ocupa de .los árganos que ejerc:::en in

f"luencias sobre las experiencias y el. co.port:aa.icnto 7 de las caocxiones de és-

:os con el aaabientc". 
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"Psicología es le descripción y explicaci6n de los estados de conciencia como -

tales: entendiendo por- estados de conciencia las sensaciones. deseos. emocio -

nea, conocimientos, razonamientos, decisiones, etc. 11 
.. 

WILLIAM JAMES 

De los conceptos anteriores se deduce .lo siguiente: 

a) La Psicología estudia 1a. conducta del hombre. 

b) Analiza el !'uncionamiento de la mente (describe y explica los scntimicn -

tos, emociones, sensaciones, deseos• conocimientos, razonamientos, deci -

sienes, etc. ) • 

::! ) Se ocupan de las inf'luencias en el comportamiento humano y su relación -

con el. medio ambiente. 

Acerca de los estudios anteriores concluimos lo siguiente: 

PSICOLOGIA es la ciencia que estudia la conducta del hombre y sus estados 

de conciencia como: las sensaciones. deseos. crnocioncs, conocimientos, razona

mientos, decisiones, etc.; ocupándose también de las inf'luencias del medio am

biente que lo rodea. 

La psicología analiza de las personas: Lo que desean, como sienten, en -

que forma son análogas y diferentes, así como las diversas técnicas que se ut_! 

lizan para medir su comportamiento. Todo lo anterior es importante parn la ~ 

blicidad 1 ya que dirige sus mensajes al hOf?lbrc y mientras más rasgos y rencci!? 

conozca de él cumplirá de mejor manera sus objetivos. 

La publ.icidad busca influir en la ma,yoría do las personas para que ndqui~ 

productos tanto indispensables como supcrflúos; la paicología estudia la -

conducta. del consumidor ( rcnl o potencial) para conocer: Sus preforcncias, rcaz 
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clones y lo que les disgusta .. 

La publicidad toma l.a inf"ormación que adquiere a través de la psicología

para dar a conocer sus productos y servicios de :f'onaa ta1 que el posible cons!:! 

midor pueda identif'icarse con sus necesidades y además, logre satisf'acerlas .. 
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I.3 IlllPORTANCIA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

Para que la mercadotecnia pueda lograr satisf'act.oriamcnte f'ormar su cart~ 

ra de c11cntes es necesario comprender el comportamiento del consumidor. 

La conducta del consumidor se re:fierc a las actividades que la ecnte com

promete o relaciona para uso actual. o .futuro de compra; productos, servicios o 

ldcas. El cst;udio de como l.os consumidores se comportan ralaciona gran varie

dad.de disciplinas: Antropol.ogía, Psicología Social, Ciencias Físicas, Econo -

mía e Investigación de Mercados. 

El campo de la conducta del conswnidor explora por qué la gente reali7.a -

ciertas decisiones de compra, qué productos y servicios ellos compran, dónde -

los adquieren, cómo los usan 1 ln Crccucncia con que los compran y el proceso -

de decisión del consumidor en acción. 

Para entender el cornportnmiento del consumidor es necesario estudiar al -

hombre en relación a su medio ambiente. considerando principalmente del orgn -

nismo humo.no. sus elementos y sus procesos de adaptación. 

El consumidor ne compone de dos elementos que se relacionan entre sí: el

~ y el Psíquico. (FUENTE 14). 

KSTAOO FISICO DKL CONSUMIDOR. 

Las necesidades f'ísican son bien conocidas. Para vivir el cuerpo humano

.requiere de a1iaent:o para su adecuado Cuncionamiento. el cuerpo humano debe -

mantenerse a te.pernturas dentro de un estrecho margen, el. cuerpo también nec!:! 

si ta can tidaden adecuadas de aire• n.gua y minerales. 

Kl sexo. la edad y f'ísico entre otron son elementos importantes para el -

comport:amient:o del cons1unidor. 
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La reacción de un hoaabre • es generat.ente distinta al de una •ujcr a1 re! 

lizar una compra¡ otro ejemplo. es el de la edad entre los const.midorcs, los -

requerimientos para a1imcntar, vestir, dar abrigo y educar a un niño de 8 años 

son notable.ente dif"erentcs de aquell.os que se requieren para sostener a su -

abuelo de 60 años.. Las dif'erencias entre la azu'Oría de los grupos de edades -

son igual.mente signJ.f'icantcs; así misao, las necesidades de un consiaidor nlto 

y obeso serán di.Cerentes a las necesidades de otro con baja estatura y delga -

do. 

Las dif'erencias de f'ísicos no sólo son dif'erencias de tamaño, cstructura

y experiencia, sino diferencias en vitalidad, f'uerzn y salud. 

Ks aceptado generalmente que de un 25 a 34% del total de los gastos del -

consumidor se ef'ectúan para satisCaccr sus requerimientos f'ísicos. 

ESTADO PSIQUICO DEL CONSUIUDOR. 

El. centro cognoscitivo "maneja" el comportmniento del const.1111idor. Los -

consimidores c090 organismos psicol6gicos existen dentro de un ambiente,. a1 -

cual deben adaptarse para 1ograr 1a satisf"acción de sus necesidades. 

La adaptación se f"orwa de 1n siguiente manera: 

H1 centro cog;noscitivo recibe csU.u1os del a.bientc. así como incentivos 

que se ori.ginan dentro de sus propios componentes flsicos y psíquicos. A1 prf! 

cesar enos est1-i1os el centro cognoscitivo dirige el comportamiento del cons~ 

•idor. 

Los estí-.ilos abarcan .la percepción y disposición de varios neccsidnden y 

éstas, l.levan a to.ar una acción (permanecer indiCerentea.. comprar o no com -

prar) • cuando la decinión es ccmprar. lan mercancías y servicios se consusnen y 
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se obtiene cierto grado de satisf'acción del consumidor. Esto se observa de m!:. 

jor manera en la grúrica. número 1. 

El entendimiento del comportamiento del consumidor es importante para que 

pueda iní'luir de manera positiva en él. 

El. individuo reacciona en :forma pasiva a medida que percibe J.os estímulos 

que surgen del medio ambiente. 

El conswaidor es el punto central del mercado• el. vendedor y el producto

son s6l.o dos factorca ambientales con los cuales tiene contacto el. consumidor .. 

La empresa y su producto son lo que el conswnidor percibe que son. 

Todas l.as reacciones del mercado son reacciones individuales y es simple

mente el hecho que las personas reaccionen de la misma manera lo que da l.a 

nparienc ia de un comportamiento de un grupo uni:forme. 

Los consumidores pertenecen a sistemas de comportamiento organizados.. El. 

poder del comportamiento organizado para actuar en f'orma ef'ectiva en su a.mbie!! 

te depende directamente dCl deseo de sus miembros de participar en laa activi

dades. de grupo.. Los miembros del grupo harán esto mientras que su pertenencia 

a1 grupo continúe satisfaciendo. sus objetivos individuales .. 

Todo ser humano por el sólo hecho de vivir es un consumidor potencial po

bre o rico. ignorante o col.to. el hombre come. bebe. viste. se divierte y sos

tiene sus vicios.. Para cada una de esas necesidades hay un producto. l.os pro

ductos COllllO e1 hombre están divididos en claaes. en calidades y 1ógicamente en 

precios. Ejemplo de 1o anterior: Para el pobre el vestirse es solamente una -

necesidad. sin embargo quienes tienen al.tos ingresos buscan algo más que sati_!! 

faccrla. pretenden alcanzar prestigio. ser importantes, elegantes, distingui -

dos, cte. 

Explicación del ejemplo ante:; mencionado: El pobre para vestirse es guí!! 
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do por la necesidad f.h::ica, mientras e1 de mejores posibilidades económicas -

persigue una satisfacción psíquica, aparte de la física. 

La trasmisión continua de un mensaje publicitario puede lograr condicio -

nar a los compradores para que éstos establezcan normas habituales de pref'ere_!! 

cia de marcas. 

Los esfuerzos de mercadotecnia deben estar orientados hacia el consumidor. 

Todas las posibilidndes se basan en la existencia de las necesidades humanan y 

el poder de compra. 

Ln publicidad se dirige a los consumidores potenciales dándoles a conocer 

productos que satisfacen sus necesidades y deseos. Por esto es necesario que

se conozcan los diferentes comportamientos del ser humano. 

ESTIMULOS 

GRAFICA 1. MODELO ECOLOGICO DEL CONSUMIDOR 

AMBIENTE 

El Orgnnismo 

MANIFESTACIONES 

Occi ·íón de Compro 
Acción 

Sa t.i rucc iones 



CAPITULO II 

EL CONSUMIDOR DESDE EL PUNTO DE VISTA PSICOLOGICO 

II.l Necesidades Primarias y Secundarias. 

II.2 Procesos Psico1ógicos. 

2.1 Aprendizaje 

2.1.1 Asociación 

2.1.2 Imaginación 

2.1.3 Memoria (recuerdo) 

2.2 Sensaciones y Percepciones 

2.2.1 Atención 

2.3 Kotivación 

2.4 Personalidad 

2.5 Actitud 



CAPITULO II 

EL CONSUMIDOR DESDE EL PUNTO DE VISTA PSICOLOGICO 

Los aspectos psicológicos del ser humano constituyen una base sólida para 

los estudios de Mercadotecnia y Publicidad, ya que a través de ellos podrcmos

comprender la conducta del consumidor al que dirigimos nuestros productos y -

anuncios; y por medio de estos últimos tratamos de inf"luir de manera positiva

en su decisión de compro. 

Para poder entender al consumidor (sus necesidades, motivos, deseos, act! 

tudes y su comportamiento general), es necesario comprender algunos conceptos

sobre él y su conducta. 
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l:I .. l NECESIDADES PRIMARIAS Y SECUNDARIAS 

Toda actividad del organismo está dirigida a satisfacer las nccesldades -

aquello que le es indispensable para prolongar y desarrollar su vida. Tom~ 

mos. par ejemplo, la necesidad de alimento. 

Cuando el organismo está. f'al to de determinados elementos indispensables -

para la vida, lo manif'iesta a través de la exigencia de estos elementos• o di-

cho de otra forma, rcclamn la satisfacción de necesidades. La actividad -

del hombre siempre esta dirigida a satisf'acer sus necesidades. 

El rasgo principal y primero de toda necesidad es que ésta tiene un obje

tivo: Se tiene necesidad de algo, de un objeto material determinado, o de un

=-esultado u otro de una actividad. No se puede caracterizar una necesidad ai

no se muestra su objetivo, si no se expresa su contenido (se habla de 1a nece

sidad de alimento, de agua, de movimiento, etc.). Las necesidades se dif'ercn -

cian unns de otran precisnmente en aquello que necesita el organismo para sa -

tisf'acer1as. 

El segundo rasgo f'undarncntal de las necesidades consiste en que toda nec!: 

sidad adquiere un contenido concreto Gce.,ún las condiciones y la mnnern como -

satisface. 

Las necesidades se caracterizan por nu cont..onldo objetivo y ést..o se dele!: 

mina por las condiciones del medio exterior. De ahí resulta que toda necesi -

dnd os una de las f'ormas particulares de ref'lcjarse la realidad. 

Esto tiene como consecuoncin que la necesidad va seguida de una actividad 

del organismo, únicamente si sobre él actúan los objetos adecuados para satis

.f"Jcerln. Por ejemplo: El hombre se caracteriza por unas cxcitncioncn inter -

nn~ determinadas qur. crean una actltud selectiva del organismo hncin cJertas -
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in:fluencias externas¡ sin embargo, estos excitantes internos no pueden motivar 

nineuna conducta que tenga por objeto satisfacer esta necesidad. Para ello es 

necesario que actúe sobre el hombre, el objeto de la necesidad (el alimento) -

que resulta ser el estímulo de la actividad .. 

El tercer rasgo de las necesidades estriba en que una misma necesidad pu!: 

de repetirse de nuevo. Esto se ve sobre todo el.aro. cuando nos f'ijarnos en las 

necesidades elementales: En la necesidad de comida, de movimiento, etc. Es -

tas se repiten con unos intervalos determinados, tienen unos ciclos más o me -

nos manif'icstos que dependen de los cambios periódicos en el estado del orgn -

nismo o del medio ambiente. Otras necesidades más complicadas, como por ejem

plo, la de relacionarse con los demás• no tienen este carácter cíclico• pero, -

sin embargo, so rcpi ten muchas veces cuando hay condiciones internas o ex ter -

nas determinadas. 

La repetición de les necesidades es una condición importante para su f'or

ma y desarrollo. Solamente cuando se repiten, se enriquece el contenido de -

las necesidades. 

E1 cuarto rasgo general m todas las necesidades consiste en que éstas se

Jcsarrollan a medida que se amplia el círculo de objetos que mantienen y desa

rrollan la vida del individuo o de la especie determinada; sobre ésta base sc

enriquece y desarrollo la necesidad correspondiente. Esta es la ley más gene

ral del desarrollo de las necesidades. 

Por necesidades se entiende lo siguiente: 

- Es todo aquello a lo cual es imposible sustracrsu, f'oltnr o resitir. 

- Es la f'al ta de laG cosas que son menester pnra la conservación de la v! 

da. 

- Son aquellas condiciones de origen f'Isico, psicológico o social que re

quieren de satisf'ncción. 
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El ser humano nace y se desarrolla con un sin número de necesidades que -

varían en importancia, éstas pueden surnir dentro del individuo o del contacto 

su medio ambiente. 

Necesidades Primarias.- Se les llama primarias por la nccealdad que de -

ellas se tiene, para satisf'ucer lo que dicta nuestro organismo en primera ins

tancia. 

Las necesidades primarias se dcri van principalmente de la parte interna -

cie cada individuo satisf'aciendo las necesidades f'ísicas y orgánicas para el -

bienestar del mismo, tales como: hambre. sed. habitación, vestido, salud, com

pañía del sexo opuesto, protección contra el peligro o amenazas. 

Necesidades Secundarias.- Se les !.lama secundarias ya que son de segundo 

o:-den y en los que se supone que el individuo ya ha satisf'echo sus necesidades 

pr!:narias y desea encontrar nuevos sntisI'actores que lo realicen como ser hu

Estas se perciben por el aprendizaje incluyendo los deseos y neceslda -

des que se producen en el medio social tales como: 

a) La necesidad de asociarse y pertenecer a un grupo social. 

b) La necesidad de cariño y afecto. 

c) Lo necesidad de ser aceptado socialmente, lograr una posición elevada 

en relación a otros• aGÍ como el deseo de dominio, reputación y pres

tigio, 

d} La búsqueda de un constante desarrollo y progreso individual en basc

a! crecimiento intclcctua.l y creat.ivo. 

No podemos pasar por alto el estudio realizado por Abraham H. ~ ace!: 

de las Jerarquías de Necesidades que comprenden los impulsos bi alón.leos y 

p~icológlcos. (FUENTB 4). 



Estas ncccsidndes las clasifica de la siguiente manera: 

Estimación 
y 

Posición Social 

Pertenencia 

y Amor 

Seguridad 

Fisiológicas 

l. Fisiológicas.- El acr humano luchn en primer término por la supervi

vencia risica: Comida. bebida y protección de los elementos naturales. 

2. Seguridnd.- Una vez que se han cubierto lns necesidades f'isiológicnn 

ourgen las de seguridad. Se refieren a la protección y ha scnt:.irsc -

bien atendidos. al saber que se cuenta con los median para poder pro

porcionarse lo más indispensable. 
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3. Pertenencia y Amor.- Son aquellas que surgirán una vez satisf'cchas -

las anteriores. siendo éstas: El cariño, el aCccto, las rel.acioncs -

humanas, el. sentir que pertenece a un grupo. Todo esto es de gran -

importancia para la mayoría de la gente. 

4. Estimación y Posición Social.- Se considera el hecho de tener, dar y 

recibir sentimientos. Todos los seres humanos necea! tan sentir en su 

interior que valen la pena, saber que los demás los consideran como -

personas valiosas (posición social), y tener la f"irme creencia de que 

lo son. 

S. Autorrealización.- Se ref'ierc a real.izar todo aquel.lo para lo que ne 

tiene capacidad y de l.levar a cabo lo que es más importante para nOB,2 

tras. 

Dentro de esta clasif'icnción observamos los siguientes puntos: 

a) Hace una distinción de las ncceoidadcs f'ísicas, sociales y pro -

pias. 

b) Sugiere ln importancia rclntiva de las distintas necesidades. 

e) Los tres primeros t.ipos de necesidades estan rel.ativamcntc sntis

f'echos para la mayoría de loa consumidores que deberán dirigir -

sus csf'uerzos a sntisf'acer l.as necesidades de estimación y posi -

ción socia1. ns( como de autorrcalización. 
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II .2 PROCESOS PSICOLOGICOS 

Los procesos psicológicos son el. conjunta de las sensaciones, percepcio -

nes, concepciones, recuerdos, juicios, pensamientos, sentimientos y deseos; 

mismos que operan muy pocas veces en rorma individual. 

Estos procesos se llevan n cabo en la mente, la cual., está más íntimamen

te relacionada con el cerebro que con cualquier otra parte del cuerpo humano. 

La mente nos hace tomar conciencia del mundo que nos rodea, enriquece 

nuestras e>cperiencias actuales y nuestros recuerdos pasados además, la mente -

conf"ierc n cada individuo el poder de obrar, cambiar de ideas, y f"ormular la -

f'uerza del carácter. 

La Psicología separa a la mente en dos áreas: (FUENTE 24). 

a) La mente Consciente.- Cuando el hombre se da cuenta de lo que hoce, -

piensa y dice. 

b) Lo mente Inconsciente.- Son el conjunto de conocimientos y cxperien -

clas olvidadas, que actúan sobre la conductn, pero no son conscientes. 

Se ha comprobado que la mente incxnsclente ejerce una poderosa inf"lucncia sobre

la vida del individuo. Es por lo que muchos anuncios publicitarios dirigen su

mensaje Rl inconsciente del ser humano. 

FASES DE LA MENTE. 

Impulsiva.- Se ref'icrc al aspecto activo de la mente, ya que todos 1os -

procesos suponen la real bo:ación de algo. 

Cop.noscitiva.- Se refiere a los procesos relacionados con el saber y c,l -

pensar. 

Afectiva.- Comprende 101; ~lcnLlmientos y emociones tanto de placer como de

dolar. 
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II.2.1 APRENDIZAJE 

11El aprendizaje es una variante en el comportamiento del individuo que se 

deriva de comportamicntoa anteriores ante circunstancias similaresº. (FUENTE -

17). 

El aprendizaje cata relacionado con las características básicas de.l cono

ci111iento. habi1idad e intensión. La experiencia brinda conocimiento e inten -

sión y la próct:ica. la habilidad por medio de la repetición. El aprendizaje -

no puedo ser observado dircctamentcs sino que se deduce por la observación de

lo ejecución en una situación particular. 

81 aprendizaje se considera una variable que interviene entre al,eún estí

mulo ambiental y una. respuestn o ajecución de alguna persona. 

Una rormo rudimentaria de aprendizaje la observamos en c.1 trabajo de Iván 

Pavlov, aobre condicionamiento clásico. El trabajó con perros estudiando la -

digestión. Examinó 1.a sal.ivación como respuesta reí"lcja a la comida en la bo

ca. Descubri.ó en el proceso que si un estímulo neutro que no causo aalivación 

por ejemplo: Un timbre o una luz; se presenta simultánea y repetidamente con -

la comida, el perro nradualmente aprende a sollvar ante e1 estímulo del timbre 

o la luz en nuscncia de comida.. (FUENTE 11). 

Las teorías del aprendizaje describen el proceso estímulo-respuesto. La.

respuesta se considera como un ca:fuerzo por anttsracer un deseo y dependiendo-

de los productos, signos y estímulos el individuo da una respuesta .. 

Siendo más cauto de algunaa necesidades que de otras. 

Se deben determinar las necenidades relevantes para hacer los planes de -

mercadotecnia, ya que éstno se pueden dar en un pluno conacicntc, lnconacicnte 

y prcconsciento. 
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En el. plano consciente el. hombre sabe y conoce acerca de s.:.is necesidadcs

y puede hablar con .los demás de ellas .. 

En el pl.ano inconsciente. el. individuo no se da cuenta de sus necesidades 

por lo tanto. son desconocidas tanto para él. como para 1.os demás .. 

En el nivel preconaciente se da cuenta de sus necesidades pero no quiere-

hablar de e.llas. 

Aprendemos de la experiencia. y lo que aprendemos af'ecta nuestro c~or~ 

ialento. El. comprar no es J.a excepción; está críticamente af"ectado por las ex

periencias previas. 

"Los consumidores se comportan porque aprenden, y aprenden como resul. tado 

de las experiencias de comportamiento. Qué se aprende, cómo 1.o aprenden y _.!!!= 

f'orma en gue este aprendizaje af'ecta la acción posterior. (FUENTE 14). 

a) Qué se aprende.- Lo que se aprende depende de las clanes de cxperien -

cias que tengan los consumidores (con quién y con qué catan en contacto). 

La gente, productos 1 mensajes publicitarios y cuentas mercadotécnicas 

convierten en el. terna del aprendizaje del consumidor. 

b) Cómo aprenden los consumidores.- Laa dos inf"luencias mán importantes so

bre el. aprendizaje en cuanto a su a.f'ccción sobre el comportamiento del -

consU111idor son: 

I. Aprender adquiriendo información.- La exposición a 1a información -

19ercadotécnica puede ser a través de la publicidad, cOR1unicación in -

:formal con otras, o experienci.as de compra. El estar expuesto a la -

inf"ormación no es por oí lo su:ficiente corno una experiencia de apren

dizaje qua ésta tenga algún efecto sobre el comporta.liento posterior. 

Solamente cuando la inf"ormación co adquirido, absorvida y traducida a 
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a1gún cambio en 1os !"actores de inf'l.uencia (un cambio en motivos y ª!:. 

titudes) o cuando ésta ha afectado directamente a1gún aspecto de 

ción en el consumidor• puede decirse que se ha causado un ef'ecto de -

aprendizaje. Este punto es importante porque, aún cuando es relativ! 

mente Cácil el exponer a los consumidores a la información mcrcadoté.s:_ 

nica. es excepcionalmente dif'icil el. crear comunicaciones que den 

mo resul tndo un cambio en el comportamiento. 

II .. Aprender a través de la f'ormación de asociaciones. Se reconocen dos

tipos de formación de asociaciones. a los que en ocasionea se les me~ 

ciona como condicionales. La primera es ln condiciona1 clásica. A -

través de la repetición, los consumidores aprenden a asociar un estí

mulo en particular (aún aquel que sea intrascendente) con un tipo de

rcspuesta en particular. Por ejemplo, un comprador que esté condici~ 

nado a las ventas con descuento puede comprar un artícu1o X (a sabic!! 

dos de que será rechazado por sus :f"amilinres) simplemente porque tie

ne un 30 % de descuento. Hasta el mom~nto que el. condicionamiento -

clásico se lleva a cabo, los consumidores aprenden a reaccionar a to

da clase de estímulos tanto poderosos como sútiles .. 

Un tipo más significativo de :f"ormación de condicionamiento sucede -

cuando los consumidores alcanzan alguna meta u objetivo. Por ejem -

plo, cuando un consumidor ha probado distintos shampoos para el cab~ 

llo sin lograr su meta u objetivo y f'inalmcntc encuentra uno que reQ 

ne las características necesarias que busca, éste comprará nuevamen

te la misma marca, creando así, una situación de aprendizaje condi -

cionndo .. 

Una vez que se han condicionado en esta f"orma, los consumidores se -

acostumbran a la misma Compañia para comprar los productos que sati.!! 

f'agan sus necesidades particulares. Este tipo de comportamiento CD,!! 
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dicioniido se 1lama Lea1 tad a la Marca. 

e) La f'orma en que este aprendizaje af'ecta la acción posterior. 

El consumidor recibe la in.Cluencia indirecta. del conocimiento del produc

to a tr~vés de inf"ormación recibida de vendedores y l.a publicidad, el f"a

brican"t:e o distribuidor brinda gran inf'ormación antes y en ocasiones des

pués de las· COl'lpras, para inf'luir en lo que aprenden los consumidores Y -

lograr de ell.os una actitud más f'avorable hacia sus productos o aervicios. 
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11.2.1.-1 ASOCIAClON 

La asociación se encuentra presente en todas las actividades de la memo -

ria, el. recordar una experiencia anterior. requiere de asocinciones. Cuando -

se rea1izn un es:fuerzo para revivir alguna situación anterior se buscan elemen

tos para poder lograrlo. 

La asociación es un elemento Cundnmenta1 para la Psicologia de la Publ.i -

cidad, debido a que ayuda a persuadir a1 público consumidor, trata de traer a -

la memoria los recuerdos desde la regi6n del inconsciente hasta la región del. -

consciente. 

Nuestra vida diaria esta llena de acontecimientos e ideas asociadas. 

Una idea asociada da origen a una l.arga cadena de ideas asociadas: Camn,

sueño, noche, cansancio, etc.. Sea cual fuere el pensamiento o idea que acuda

n nuestra mente, con toda probabilidad habrá de ser seguido por una o más ideas 

asociadas por él. 

Cuando pensamos en productos comcrcializables, primero ordenamos las 

ideas en el objeto con sus generalidades y posteriormente, el recuerdo de algu

na marca de f"ábrica de este producto nos hace recordar también, algún anuncio

que ha sido visto, escuchado o leido en algún medio de comunicación. Por ejem

plo: Cuando vrunos a comprar pañuelos dcsechnbl.es pedimos "Kleenex", es decir -

asociamos inmediatamente la marca de la cual hemos oído o visto en mensajes pu

blicitarios. 

Otra o.sociaci6n común es la que se hace al pensar en una cuba clásica co!!! 

binada con "Coca-Cola", ya que a este refresco se le ha hecho muy buena public,! 

do.d. 
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Cuando pensamos en comprar WJa cámara rotográ!'ica. asociamos irunediatnnte~ 

te la marca "Kodak". 

Todas J.as asociaciones con una marca son por el gran número de camparias -

pub1ici tarias y por la imagen qÜe se tenga de éatu dentro del mercado. 

TIPOS DE ASOCIACIONES (FUENTE 22} 

"Asociación por Contigüidad". 

Las campañas publicitarias al. lanzar un mensaje al consumidor, tratan de

que se asocie el producto con la marca del. mismo. Con esto se obtiene que PO! 

tcriormente el individuo se f"orme la idea del producto en su mente, el cual -

asociará por "contigüidad" con el nombre de la marca que llame su atención, 

surgirá 1a idea del producto. 

El publicista trata de asociar el producto a una o más de l.as cualidades

obstractas del. producto, cual.idades que la mente posee o le agradaría poseer. 

Por ejemplo: la ropa puede lJgarse con la elegancia y el refinamiento;: el ca -

rro con la importancia y el lujo. 

Es importante el orden de la asociación que la publicidad trate de crear. 

Sobre todo si dicha asociación debe tender con la mayor frecuencia de lo gene

ral a lo particular. de la necesidad al producto. del producto a la marca. 

La asociación por contigüidad resulta útil como recurso psicoló¡~ico pnra

ln el.aboración de anuncios publicitarios de artículos alimenticios que puedcn

rcsul.tnr convenientes y atractivos pnra el público consumidor. 

"Asociación por Semejanza o Similitud". 

Esta f'orma de asociación tiene eran importancia en ln recordación de las-
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cosas que antes f\leron depositadas en la memoria. 

Cuando recordamos un acontecimiento o idea el.lo nos hace traer a la memo

r.ia otras muchas ideas más. 

En nuestra memoria guardamos muchas cosas que resu.l. ta imposible imaginar o 
y cuando se presento un estímulo adecuado. los recuerdos guardados en el. área

de1 ol.vido, despiertan repentinamente presentándose una vez más en le concien

cia. 

El efecto de similitud en las asociaciones expresa que nuestros pensamie!! 

tos y sentimientos del momento, tienden a servir como actividades. pcn&nmien -

tos y sentimientos procedentes de estados anteriores similares a los del. pre -

scnte, es decir, que este ef"ecto nos ayuda a recordar marcas y productos que -

hace mucho tiempo util.izamos. 

"Asociación por Contraste''. 

Bata asociación es aplicable cuando una impresión trae a 1a memoria una -

imagen completamente opuesta a su característica o signi:f"icado. La palabra -

alegría, nos hace pensar en la tristeza, es decir, en lo opuesto. 
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II.2.1.2 IMAGINACION 

Es l.a f'onnación de imágenes o representaciones en J.a mente, consiste en -

restaurar en la memoria sensaciones y representaciones psicol6gicas del pasado 

(FUENTE 22) • 

La imagini:-ción es también la capacidad de crear nuevas imágenes sensoria

les o racionales en la conciencia humana sobre la base de la transCormaci6n de 

las experiencias recibidas de l.a rea1idad. La ima,ginación presenta dos aspec

tos total•ente distintos: 

1) Imaginación .Reproductiva.- Representa experiencias y objetos ante -

riormente percibidos y que en la actual.idad se encuentran ausentes. 

2) Imaginación Constructiva (Creadora o Productiva).- Se combinan va -

rias imágenes hasta darnos una versión distinta de lo percibido en la 

realidad, las imágenes son productos, verdaderas construcciones que -

no representan objeto real. alguno. Consiste en el poder de la inven

sión, en base a experiencias anteriores hasta crear si tuacioncs que -

antes no existían (inventa experiencias nuevas). 

EJ. proceso de imaginación constructiva comprende dos etapas que son: 

n) El aislamiento de ciertas partes de la memoria de las cuales se -

retienen unas y se rechn7.an otras. 

b) Lno partes retenidas son relacionadas ahora con uria imagen compl~ 

tamente nueva. Aquí es donde se :forma y aparece el proceso del -

pensamiento. 

La imaginación conjuntamente con el pensamiento y la inteligencia, se en

cargan de elaborarnos un marco de rc:f'crencin para r.mi tir un juicio y darnos -

una idea de algún problema y como solucionarlo. 
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Lo imaginación aplicada a la publicidad puede brindar el crear escenas y

procesos psicológicos en el pUblico nl presentarle algún anuncio. 

Por experiencia se sabe que la mayoría de la publicidnd, nace de la imag! 

nación• la cual puede ser encontrada en rorma. de letras, ilustraciones• soni -

dos. cte. Hasta los textos más scncill.oa, directos y c.xp1icativos pueden resu! 

tar más interesantes para el público. si se 1es 11ena de ingenio y elementos n2 

vedosos .. 

El. tratamiento imaginativo que se da a los anuncios, no debe abrumar el -

significado del texto, ya que se correrá el riesgo de perder la atención del -

público. Los publicistas han comprobado que un buen método pnra incrementar la 

imaginaci6n en los anuncios es el- darles un enfoque más subjetivo. 
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La memoria es un f'cn6meno complejo que implica la Cijación de los recuer

dos, reservando en f'orma de energía potencial en el inconsciente del público,

su recuerdo consciente o inconsciente y por último, su reconocimiento por la -

conciencia. 

Memoria.- Es la f'unción psíquica que nos permite reproducir estados de -

conciencia anteriores. recordarlos como pertenecientes a nuestra experiencia y 

localizarlos. (FUENTE 22) .. 

La posibilidad de traer nuevamente al. campo de la conciencia una imagen -

del pasado, signif"icn que ésta se cncuenl-ra "almacenada" en la conciencin en -

alguna f'orma y que desde ahí se le puede regresar a.l presente. En esta nctiv,! 

dad intervienen por un lado ln imaginación que hace posible la imagen y por -

otro, la memoria que permite su conoervación y su retorno a1 presente. 

La memoria no puede funcionar cuando no se ha captado y aprendido• y no -

existe experiencia en el pasado que deje huella, mediante la cun.1 podemos tr<l! 

mitirla a la conciencia a través de imágenes. 

La percepci6n nos pone en contacto con el presente• y la memoria noa per

mite la relación con el pasado, de tal manera que lo que estuvo presente unn

vez vuelve a estarlo nuevamente. 

Foses de la Memoria (FUENTE 24) • 

Almacenaje.- Conoiste en guardar en nuestra memoria inf"ormación. 

Retención.- Se refiere a integrar la inf'ormación nueva con la previamente 

almacenada. 

Recuperaci6n.- Consiste en extraer la información almacenada y retenida-
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para usarla en cualquier situación necesaria (recuerdo). 

La f'alta de la memoria puede deberse a f'allas en una, dos o las tres :f'a -

anteriores¡: es decir, lo importante radica en como se procesa la informa -

ción que nos provee la experiencia. 

Los anuncios deben ser claros, entendibles y repetitivos, pues de lo con

trario jamás podrán aspirar a quedar almacenados en lo memoria del consumidor. 

Clasificación de l.a Memoria (FUENTE 21). 

La memoria se clasifica de acuerdo a su actividad psíquica, a los objeti

y a1 tiempo de :fijación: todos estos tipos de memoria se encuentran en el

humano en mayor o menor grado. 

Según su Actividad 

Psíquica 

CINETJCA, sirve de base para f'ormar dl versos hó.bi tos -

como el caminar, escribir• etc .. 

EMOCIONAL, se manif'ieota por la memorización y nl~ 

miento de los acntimicntos, indicando la satisfacción

de los dec;eos personales. 

FIGURATIVA, ésta, es manif'estada por la memorización -

y almacenamiento de los sonidos, olores y guatos. La

mercadotecnia hace uso de ésta para que el consumidor

compruebe las cualidades del producto. 
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Según los 

Objetivos 

Por e1 Tiempo 

de Fijación 
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INVOLUNTARIA, í'ormnda sin intención ni esí'uerzo,. se r_! 

tienen estímulos sin que intervenga la vol.untad. 

VOLUNTARIA, interviene la voluntad para aprender y me

morizar; of'rece ln posibil.idad de acordarse de aquel.lo 

que le es necesario. 

CORTO PLAZO, almacena los estímul.os por períodos cor -

tos, pues solo recibe una sola percepción; sin embargo 

los estímulos presentados pueden caer en el olvido y -

únicamente f'uncionar en el momento en que el individuo 

los ve. 

LARGO PLAZO, el almacenamiento de 1os estímulos es por 

períodos largos después de repeticiones f'recuentes de

los mismos; estos estímulos ircscntados no son totalme!!. 

te destruidos o onulados, sino que continúan ·existien

do almacenados. 

Los medios do publicidad tratan de provocar .la acción inmediata de 1.os i_!! 

dividuos, existen pocos entre ellos que por su naturaleza o sus condiciones de 

empleo resulten verdaderamente aptos para lograr una acción inmediata de acue!: 

do a lo que se pretenda tener como un vo.lor del almacenaje en la memoria, suc

l.e transcurrir un plazo más o menos largo entre el B\Qmento en que se percibe -

1a publicidad y aque.l en que se cumplen las condicionen materiales y psicoló -

gicae que penni ten el almacenaje. 



38 

Ks necesario que 1a pub1icidad haga persistir en el espíritu de los indi

viduos. el recuerdo del producto que atrae desdo el momento en que ha sido pe!: 

cibido. hasta aquel en que se produce J.a caatpra. 

Las !'rases breves y .los sonidos (Música) pegadizos, resultan siempre úti

les para el publicista que ha menudo trae a la memoria de.l público consumidor, 

una, larga cadena de imágenes quedadas en el o.lvido, .lo cua.L significa que, noa 

hacen revivir nueva.ente y exper.taentar sensaciones pasadas. Ejemplo: La !"ra

se "recuerdaao" de gansitos Jlarinela; as.! ce.o la música que se escucha en .los 

anuncios de .los cigarros Senson and Hedges. 

Un rector importante dentro de la me111oria es .la intensidad del irritante

o estímul.o, siendo de gran importancia para los anwtcios pub.licitarlos l.as im

presiones vividas, ya que contribuyen para que el mensaje sea comprendido cn

:fonna viviente. 

Cuando se presenta un menoaje publ.icitario se debe tomar en consideración 

el lapso en el que la memoria tarda en registrar el estímulo y eu intensidad,

debido a que las primeras impresiones que se registran en la raernoria, son lns

más importantes. 

Las impresiones que se registran en l.a memoria• nl.ce.nzan su máxima inten

sidad más o menos a l.os dos segundos después de que la sensación ha 11.egudo a1 

cerebro. Al transcurrir dos minutos, la mente pierde gran parte de los dota -

lles. La evocación en l.a -.emoria es mayor durante los veinte minutos siguien

tes que durante 111uchos días. 

El. período deciei vo es el espacio que sigue a1 ma.ento en el que el l.ec -

tor ve. lee o escucha por primera vez el anuncio. 

El ·mensaje publicitario debe tratar de que el. público objetivo retenga en 

su memoria .las virtudes y ventajas que pudiera obtener al. adquirir el producto 

anunciado. 
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El. anuncio publicitario trata de contrarrestar la pérdida de la memoria.

reviviendo la impresión original del público objetivo con l.a ayuda de l.n repe

tición del. mismo mensaje. 

Hay que tener en cuenta que la publ.icidad debe tratar un mínimo de temas, 

de ser posible un solo objeto, debiendo ser ampl.iado este principio en el. tic!!! 

po y en el espacio, a la serie de 111anif'estaciones publicitarias correspondien

tes a ese tema. Debe recordarse también que el momento en que se presume quc

un individuo va a tenor necesidadeB de un prod':Jcto, es cuando deberá aparccer

la publ.icidad de ese producto, pues el.lo resol.ta •ucho más provechoGo. 

Por lo anterior se deduce que la f'ormnción de la memoria es un elemento -

muy importante para las estrategias de mercadotecnia, ya que ésta, determinará 

qué tan bien los consumidores recuerdan el nombre de una marca y qué tan regu

larmente la compran, así como qué también éstos retienen la publ.icidad de 1a -

Empresa. 
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rr.2.2 SEllSACIOMS Y PRRCKPCIONES 

Estos temas serán tratados conjuntamente• ya que las sensaciones no ne -

túan aisladas en el ser humano, éstas existen ce.o un proceso integrado que es 

la percepción. que a su vez requiere de otros procesos ce.o son: l.a memoria, -

la imaginación y el. aprendizaje (te.as anteriormente tratadoe). 

La mayoría de los procesos psicológicos se ven a.rectados Por un estí•u.lo • 

por lo cual cree908 necesario dcf".inir cate téraino. 

El estillul.o es una energía :r:Csica que produce una actividad nerviosa en -

un receptor. Los estímulos pueden ser llamados taabién excitantes o irritan -

tes y son capaces de impresionar a aquellas células de J.os sentidos ll~dos -

receptores. Son 6rganos receptores del. ser hUila&no: los ojos• los oídos, l.a n~ 

ríz, la lengua, l.a piel y los músculos. Los órganos de los sentidos constitu

yen l.os íi.nicos cana1es a través de los cual.es el mWldo exterior penetra en la

conciencia humana. Sin los órganos de los sentidos no es posible que exista -

la percepción. 

La~ es la conciencia pura y simple de algo. producida en naso -

tros a1 obrar sobre nuestro cuerpo 1oe seres :f"ísicos; es decir consiste en el

ref"lejo de l.as propiedades aisladas de los objetos y :fenómenos del lftWldo exte

rior. as{ como del mundo interno del. organismo, por medio de la acción directa 

de los estí•u1os materiales en .los receptores correspondientes- (FUEHTK 24). 

Y• por Percepci6n se entiende 1o siguiente: E's el proceso por el cua1 -

una persona selecciona, organiza e interpreta la in:f'ormación que recibe a tra

vés de sus sentidos para crear con el.la una imagen signif"icativa del mundo que 

lo rodea. 

Los tres pasos preeliminares en nuestro sisteina de adquirir conocimientos 

sobre .la inf"inidad de .los artículos que compramos y usamos en nuestra vida di! 



41 

ri.a son: sensaci6n. atenci6n y percepción en este orden. 

La conducta es determinada f'recuentemento, por la f'orma en que el público 

percibe el anuncio. 

No "debe conf'undirse 1.a sensación con la percepción, si bien la primera -

origina a la segunda irmedi.atamente, éstas son distintas. Ejemplo: Cuando se 

huele una fior hay percepción y sensación a1 mismo tienapo. El olor agradable

que se siente. es considerado por si mi.amo una sensaci6n. La percepci6n se da 

en re1oción a un objeto externo, al observar la f'lor vemos que produce una sen

sación agradable y la asociamos con algo hermoso, natural., (es entonces cuando 

se ·c1a la percepci6n, en el. momento en que la sensación llega a nuestra •ente). 

Propiedades de la Sensación (FUBNTE 24) 

Se llaman propiedades de la sensación a aquel.los cnrúctcres inseparables

de l.n misma, de los cua1es cada uno puede cambiar sin que cambien 1os demás. -

siendo por tanto• en cierto modo independientes entre s!. 

Las propiedades de la sensación son las siguientes: 

a) La~· es la manera de ser de la sensación. aquello por lo que 

es dulce 1o dulce. rojo lo rojo, variada 1a cualidad, varia la scnsa

ci6n misma. 

b) La intensidad, es el grado de f'uerza que presenta el contenido. Eje_!! 

plo: La dif'erencia entre los sonidos en voz natural. o baja, entre un

perf'ume f'uerte y otro suave. 

e) La duración, es el tiempo que la sensación perdura en nuestra con 

ciencia y éstas pueden ser: 1argas, cortas, breves e interwinab1es .. 

d) La extensión. es ol análisis que realizan nuestros receptores pcrmi -
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ti.éndonos conocer 1a localización del astí.aula en el espacio .. 

No todas l.as sensaciones presentan las 4 propiedades antes mencionadas. -

La cualidad base de todas las demás, se encuentra en todas l.a..a sensaciones (en 

su e sene ia) .. 

Clasi:ficación de las Sensaciones. 

Las sensaciones se cl.asit"ican según su cun1idad1 y pueden ser externas o

internas. 

SenBBeiones Externas .. - Son aquellas cuyos contenidos nos inf'orman del. -

mundo exterior¡ gracias a ellas el medio ambiente adquiere un sentido para no

sotros y podemos actuar y vivir sobre él. Estas se dividen de, la siguiente m_! 

{ {-'·· ... ~ Cromáticas 

amnrillo, azul 
1. Visuales 

Acromáticas-blanco, negro (grises) 

{ Sonidos 

2. Auditivas 

Ruidos 

{ Acido • amargo 

3. Gustativas 

Du.lco, salado 
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{ 
O.lores aromáticos 

O l. ores pútridos 

Ol.ores de !'.lores 
4. O.l:f"ativas 

Olores de f'rutas 

Olores balsámicos 

Olores ardientes 

{ Presión 

5. Cutáneas Temperatura 

Dolor 
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Sensaciones I!lternas.- Son aquel1as que nos informan sobre nuestro pro -

pio cuerpo. Este tipo de sensaciones se clasif'ican de 1a siguiente manera: 

{ Presi6n 

l.. Cutáneas Temperatura 

Dolor 

{ Hambre, sed 

2. Cenestésicas Cansancio a tensión, fuerza 

Sof'oco, temblor 

{ Posición re1ativa a los miembros 

(músculos, tendones y articulaciones) 

3. Quinestésicas 

Movimientos de los miembros 

{ Situación del cuerpo 

4. Estáticas 

Movimicntoo progrcaivos y rotatorios. 
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Pasos del Proceso de -~~pción. 

Lo percepción es un proceso por el cual la sensación llega a nuestra men

te y comprende los siguientes pasos: exposición selectiva. clasificación e in

terpreto.ción. (FUENTE 12). 

l. Exposición Selectiva.- A diario todos tenemos contacto con un gran n~ 

mero de estímulos, por lo cual resulta imposible poner atención o. to

dos ellos. Las razones por lac que solo algunos tipos de inf"ormación 

llegan al conocimiento son: 

a) Las personas tienden a advertir los ~stímulos rel.acionados con -

una necesidad del momento. Por ejemplo, es más probable que se -

esté consciente de los anuncios de comida cuando se tiene hambre

quc cuando ésta ha sido sntisf'ccha. 

b) Seeuramente una persona perrni tirá llegar una inf'ormnción a su c2 

nacimiento cuando la relaciona con un hecho que espera sucederá. 

c) Si la intensidad del estímulo cambia en forma importante las pos.! 

bilidadcs de que las personas lo adviertan serán mayores. Una -

peruana pone más atención a un anuncio que menciona una rl!baja -

del 40% que una con 10% de dnscucnto. 

J.a exposición selr.ctiva trae como consccuc>ncia otrus dos nituocioncs: 

1. Din torsión Selectiva. Es el cnmbio o deformadón de lo i nrorma -

ción recibida, ocurre cuando la pcremna recihc jnrormación que no 

cst.n de ncucrdo cnn sus sentimientos n creencias. 

11. Hctcnción Selectiva. Entn sltunción se prcsr.ntn r:unndo una perso

na rccuerrla informaciones recibidas que rntár1 dt! acuerdo con nus-
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2. Clasif'icación.- Las entradas de información en el conocimiento no lo 

hacen en f"orma organizada. Para que tenga signif'icado, es necesario

que las personas las clasifiquen. Normalmente esto se realiza en ro!: 

ma rápida. 

3. Interpretación .. - Las personas pueden organizar las informaciones en -

más de una f"orma y obtener varios rcsul todos, la interpretación serv_! 

rá para evl tar conf'usión mental. Así• la persona basa la interpreta

ción sobre lo que le es familiar. 

Un consumidor promedio percibe un anuncio puhlicitario diferente a como -

le percibe un técnico publicintn o mercndológo~ ya que este último posee mayo

conocimientos para hacer un anóli:üs más amplio. 

El estímulo percibido repetitivo es más fácil recordarlo o es mñs difícil 

ol•Jidarlo. Ejemplo: Algunos anuncios publicitarios que presenta la televisión 

en Iormo repetitiva, hacen que 1os niños aprendan a tararear al ver loe aún 

cuando no loG entiendan. Saben do que comercial se trata con sólo oir ln mús_! 

El proceso de .la perccpci6n lmpl. ICA ncceHnrjnm<?nte nprendi7.Ajc, asocia -

e ión, imílginnción y recuerdo. 

F.l comportamiento de los conGumidorcs hacin les anuncios y productos de -

pende en nrnn parte de cómo y qué perciben. 
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11.2.2.1 ~ 

La atención enroca l.a percepción. Abarca el reconocimiento de un estímu

lo y l.a decisión de interpretarlos y clasif'icarl.os. Un estímulo que no atrae

la atención no es percibido. (FUENTE 14). 

Los publicistas entienden esto y caplean varias !'armas para atraer la 

atención hacia sus productos y anuncios. Por •edio de.l empleo dramático del -

color, tamaffo, f'onna, exhibición, posición, movimiento y repetici6n; y una va

riedad de en:foques vendedores, intentan llevar sus productos hacia la concien

cia de .los consumidores .. 

Atención es una concentración de la mente consciente sobre un objeto o -

idea espec:íf'ica. 

Según su 

Objeto 

CLASIFICACION DE LA ATEHCION (FUENTE 24) 

Externa.- Obocrvar objetos del mur1do exterior: cosas, per

sonas, acontecimientos. 

Interna.- Exámen de conciencia, planes, proyectos, etc. 
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Origen 

Voluntaria 
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Marginal.- Se observan deta11es relevantes de C_!! 

rácter simbólico. 

Fascinada.- El individuo f'ija completamente su -

atención sin que lo distraiga otro objeto. 

Adecuada a1 objeto.- El individuo decide si pre~ 

ta atenci6n. eligiendo un objeto entre varios. 

Tensa y Contraída.- No existe la posibilidad de

que analice el. objeto. 

Involuntaria.- Es un impul.so receptivo producido por cstimulos

procedcntcs de afuero. Ejemplos: cualquier irritación o estímulo 

su:ficientemente f"ucrte, un olor raro. una luz. f'uerte. Esta, es -

también provocada por l.as necesidades. 

Mencionaremos ahora l.a importancia que tiene la atención en Publ.icidad. 

Todas las teorías publicitarias estan di.rlgidas precisamente a. la cxci ta

ción de la atención. 

Factores Principales de la Excitación de la Atención .. 

l. Llamar lo atenci6n por 10 distinto.- Todo cambio 01. l.a presentación de 

los anuncios publici tnrios ntrnc la atención¡ se presenta por: tamn -

ños desmesurados, pesos, temperaturas, claridad, sonidos, colores, 

etc .. 

2. Desviarse de la norma.- Toda desviación de la norma atrae la aten -
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ción involuntaria; se presenta por: 

a) El tnmai'io de los anuncios publicitarios. 

b) Representación de personas u objetos con tamafios desmesurados. 

e) Ruidos y colores exagerados (deben ser tratados con moderación). 

d) Imágenes anormales (no abusar de éstas si no tiene relación con -

el anuncio) .. 

e) Aspectos nuevos en la presentación de J.os anuncios .. 

3. E1 encanto de lo nuevo.- Al presentar la publicidad de artícul.os nu~ 

vos, el público registra ni veles al tos de atención, los moti vos del -

encanto de lo nuevo son: 

a) Por curiosidad (caracter!ntica del. inconsciente). 

b) Miedo de desperdiciar buenas oportunidades. 

e) El placer do que se está a la moda .. 

4. Ape.laci6n a los intereses y conveniencias.- Se debe evitar excitar -

la atención mediante trucos y ef'ectoe publicitarios, solo deben seña

larse los puntos realmente interesentes para el público. 

5. Apel.ación a los instintos.- Todo comportamiento humano tiene varios

componentes entre los cuales pueden encontrarse el placer y el despl!! 

Los anuncios publicita.rlos apelan a instintos como: sexuali.dad, 

autoconservasi6n y desarrollo, oposición, instinto de poder valer (p_!! 

san por al. to el valor del objeto anunciado para dar importancia a1 -

comprador) .. instinto maternal., instinto de juego, etc. 

6. Excitación de la Fantasía.- Constituye un Cenórneno psíquico: se pre

Genta a través de l.a publicidad Subliminal. 

7. Recompensas y concursos.- Se atrae l.a ntenci6n del público dando ma

yor importancia al concurso que al producto (concursos de belleza) .. 
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a. La Repetici6n .. - Juega un papel. importante para ll.amar 1a atención -

C comerciales constantes por períodos de tiempo constante con estímu -

los auditivos y visuales adecuados). 

9. Lo que se mueve !.lama la atención mucho más q\.ie lo estático .. 

Con la Ci.nal.idad de consegui-"' un buen ef'ecto en !.os anuncios publ.ici ta -

r!os. éstos deberán atraer l.a atención por medio del interés. creando un deseo 

para estimu1ar la acción. 

Estos puntos se .logran de la siguiente manera: 

l... Sujetar al. púb.lico impidiéndole que pase la página o cambie de esta -

ción o de canal. 

2. Interesarlo en el benef'icio que se l.c propone. 

3.. Hacer que acepte la proposición. 

4. Persuadir l. o de que debe desear el producto. 

5.. Lograr que el ~nto lo convenza (racionalizando su deseo y dándole 

una base l.ógica para actuar) .. 

6. Estlmu1arlo a la compra (hacerle f'áci1 la CQUlPra). 

La publicidad tan pronto aparece a ln vista. deberá llamar lo atención -

pués, de otra !'arma no 1ogrará e1 ef'ecto deseado. Esto resulta válido cuando

se pretenda conseguir un inf'lujo publicitario consciente. 
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!l .2. 3 MOTIVACION 

Motivación.- Es una f'uerza interna que produce energía y que encamina el 

comportamiento de una perGona hacia sus objetivos. (FUENTE 17). 

La motivaci6n pregunta el por qué de la conducta. Uno lee revistas. pe -

riódicoss oye el radio, ve la televisión. ¿Qué motiva a la gente a act>J~r 

así? .. 

Los motivos son uno de l.os :!'actores más importantes en la determinación -

de la conducta. 

I.os psic6logoa buscan definir un motivo y evaluar su f'uerza. 

Loa motivos eurgen al aparecer una necesidad básica insatisf"echa; La 

f'uerza lo determina ol tiempo que transcurre sin satisf"acer l.a necesidad. 

Podemos considerar como ~. a lo. ansiedad de carencia o bien de com -

plemento que toda persona siente según se va desarrollando f"lsica, psíquica e

intelectualmente. (FUENTE 24}. 

Las necesidades son la base que !'orza al Individuo y lo motivo. para hacer 

algo. 

Lo. misma serie de motivos en dos pcrscnas puede producir conductas muy di

f'crentes; por el,. contrario diversos motivos pueden provocar conductas rnuy par!:! 

cidos. 

Motiva:clón es un estado organizado del individuo. Esto signif'icn que es

una organización de1 individuo total. La. motivación no es oenci.ll891ente una -

organizaci6n de ideas. sino tambicn. una orgunizoción de procesos f"iniológicos~ 

A continuación daremos a conocer los conceptos rnotivacionales que ayudan-
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n explicar 1a varinbi1idnd conductual..: 

a) Empujar.- Si aumentrunos el intervalo de tiempo sin al.imento, aumenta

mos el nivel de exigencia o nccesidnd y éste aumenta e1 nivel dc1 im

pulso, el resultado ha.y más energía para actuar. Ejemplo: Existen -

dos grupos de personas, un grupo satisf'ccho y el otro con mucha nece

sidad de comer; llegarán primero a la comida aquellos a quienes impu! 

sa el hnmbre, ya que las necesidades impulsan la conducto. 

b) Jalar.- Aumentando la can.tidnd, calidad y prcf'erencin del. alimcnto,

incremcntamos el incentivo, es decir, gencrBJl'los motivos para actuar. 

La motivación vendría a ser la acción cocnbinadn de necesidades y satisfa~ 

tares, de impulsos e incentivos (de jalones y empujones). 

Sencillamente la motivación puede ser reducida nl. simple mecanismo de cs

t imu lo-respuesta. 

Ahora bien, los aumentos de actividad o impulso no son resultado directo

dc la necesidad, ni de 1a excitación de un motivo. El incremento lo proporci~ 

na la expectativa o deseo de recompensa, o sea, el estimulo asociado con reco!!! 

pensn más que l.a reacción al estado de necesidad. 

Es máo. f'5.cil motivar si hay un estado de necesidad y estimulo asociado -

con su satisf'acción; es decir el organismo motivado esta predispuesto a rene -

cionnr a ciertos estímulos. 

La conducta puede describir-se también como búsqueda de propósitos, puesto 

que uno conoce las consecuencias de su conducta y las circunstancias que ge i_!! 

tcntan obtener o las que se tratan de rechazar. 

Un molivo en diferente de un incentivo, porque éste procede del cxterior

del individuo y el mot.ivo del interior. 
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También motivan los incentivos. 

La conducta es precipitada por nuestro conocimiento de que cierto compor

t.-iiento nos guía hacia incentivos positivos o 1ejos de los negativos y esto -

es producto de nuestra historia de aprendizaje. 

Así. la motivaci6n se genera cuando un organismo predispuesto esta sujeto 

a circunstancias precipitantes. 
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II .2 .4 PERSONALIDAD 

Desde el punto de vista popular• la personalidad es una virtud maravillo

sa que todos deseamos tener y l.a ambición de muchas personas CB la de poseer -

una personalidad "atractiva", 11 encantadora11 o "dinámica". Esto sucede en por

te porque l.a publicidad ha ayudado a rormar ese concepto de la personalidad; -

las revistas. la televisión y l.os periódicos h,;oniten anuncios en forma de hi!!: 

torietas románticas ilustradas. Por cjempl.o: a través de anuncios de cremas -

se hace creer a la~ mujeres que serán bellas y así tendrán conquistado al hom

bre de sus sueños. La Publicidad nos hace pensar que es posible comprar pera~ 

nalidad en envase grande y económico en la tienda de la esquina. 

Se considera que existe cierta influencia por parte de la personalidad -

del individuo sobre los tipos y marcas de los productos comprados, por ejemplo; 

el tipo de ropa, de joyas o de automóviles que compra una persona, puede ref°l.!: 

jar una o más características de la personalidad. 

Def"inición de Personalidad en Paicologín.- La personalidad no esta gené

ricamente definida¡ sin embargo daremos algunas def'iniciones relacionadas con

nucstro tema: 

La personalidad es el patrón único e individual de comportamiento de una.

persona, es decir, es la suma total. de las reacciones de un individuo a su mf?

dio ambiente, determinados por su historia de aprendizaje. (FUENTE 23). 

La personalidad es e1 pat.rón de respuesta de un individuo. Gracias a es

ta consistencia en la conducta, ea posible clasif"icar a las personas, por eje!!! 

plo: egoístas, presuntuosas, consideradas o ambiciosas. Loe mercadólogos se -

interesan en la personalidad porque opinan que af"cctan el comportamiento del -

consumidor. (FUENTE 17). 
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DESARROLLO DE LA PERSONALIDAD (FUENTE 23) 

Los primeros años de vida son muy importantes en el desarrollo de la per

sonalidad, ya que durante lns primeras semanas, los bebés dif'iercn en su con -

ducta (estas diCcrencias son determinadas blalittlcamcnte). Los patrones de 

ajuste al ambiente se observan durante el cuarto mes de vida o un poco después 

durante la primera mitad del primer año la conducta empieza a di:ferenciarse -

por las reacciones que el bebé presenta al alimento, ropa, luz, obscuridad y -

demás; es entonces cuando empieza a desarrollar el complejo patrón 1.lamado 

"pcrsonal.idad". 

Los patrones de personalidad establecidos durante los primeros años de v_! 

da persisten hasta la madurez, aunque puede cambiar la f'orma de expresarlos; -

las experiencias posteriores de la vida, como son ln vida escolar, las organi

zaciones sociales, negocios y clubes pueden modif'icarlos considerablemente. 

El hogar juega un papel primordial en el desarrollo de la personalidad, -

ya que los primeros años de vida se pasan en él.. Es importante que el nifio d~ 

snrrolle la costumbre de tomar decisiones, ya que éste es uno de los elementos 

básicos para que dcsarroll.e una personalidad independiente. 

Los grupos sociales tienen di.fcrencias dentro de una misma sociedad y las 

normas propias de cada grupo inCluycn en el desarrollo de la personalidad de -

sus miembros. La personalidad de los individuos da di:Ccrentes valores y nor -

que adoptan. 

Como resumen a lo anterior podemos decir l.o siguiente: La personalidad -

implica rnzgos, tendencias, necesidades y el modo de sntisf'accrlns. El medio 

educativo Camiliar, escolar y medio ambiental son los .ructores más importantes 

que conf"iguran en ln per::;.onnlidad. 

Se tienen algunos métodos para cstud1nr la perr.onnlidad del consumidor: 

(FUENTE 17). 
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Método Psicoanalítico.- Considera a los consumidores como entes con de -

seos conf'l.ictivog que debe resolver en alguna f"onna socialmente aceptable. 

(of'ertns, promociones. cte.). 

Método Factor Rasgo.- Se considera que el individuo tiene un conjunto C,!! 

pccíf'ico de rasgos, esto hace que sea diferente a los demás consumidores. 

Método de Estl.lo de Vida o Psic~gráf"ico.- El estudio de las actividadcs,

los intereses y las opiniones de los consumidores• llamado en ocasiones méto -

dos psicográficos, f"orman un intento por describir a los consumidores dentro -

de un segmento de mercado, basandose en sus respuestas, enunciados de sus val_!? 

res, preocupaciones y modos de vida. 
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II.2.5 ~ 

Una actitud es la predisposición para responder ravorablc o dcsf"avorable

mente hacia una persona, objeto, situación o suceso. (FUENTE 23). 

Las actitudes raras veces son asunto individual.; generalmente son tomadas 

de grupos a los que debemos nuestra mayor simpatía. Las variaciones individu_!! 

les, tales como: edad, sexo y diversas características personales, tienen mu -

cho que ver con lo. naturaleza del grupo a1 que al.guien se af'ilin, as! como el.

grado y permanencia de esa afiliación. La experiencia individual, ya sea de -

naturaleza accidental. u ocasional., por una parte o la ocasionada en el hecho -

de pertenecer a dctcrminadaa f'amilias o comunidades. 

determinar 1a simpatía hacia determinado grupo. 

tnmbién decisiva para-

La Psicol.ogin Socia1 de las actitudes es la sociología de las actitudes -

iluminada por la comprensión de los factores psicológicos que determinan la -

susceptibilidad individual n las influencias de grupo. 

Muy pocas cosas nos son completamente indi:f'ercntcs. Casi todo el mundo -

tiene inclinación n aceptar o rechazar, a simpatizar o antipatizar en diversos 

grados a estímulos y aún al ºneutralismo deliberado" reflejo de una actitud. 

Las actitudes tienen varias características que las diI'ercncían en otras

predisposiciones como los hábitos o necesidades fisiológicas: 

l. Las actitudes son aprendidas, debido a influencias de padres, amigos, 

etc. 

2. Tienden a permanecer estables con el tiempo. No es pofiiblc cambiar -

muchas do las actitudes radicalmente de un día parn otro. Sin embar

Bº• esto no signi:f'ica que no puedan ser cambiados. 

3. Son dirigidas Ricmprc hacia un objeto o i den en pnrticulnr. 
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Las actitudes son importantes para los mercadólogos porque af'cctan el pr_2 

selectivo. las decisiones aprendidas y eventualmente las de compra que el 

individuo hace. 

Una persona puede tener cierta disposición pnra a.lgún artículo o produc

to pero no tener la intensión de comprarlo. Lo que se trata es de llevar l.as

acti tudcs a intenciones. 

Las actitudes son importantes en mercadotecnia porque el consumidor cons

tantemente tendrá que tomar decisiones de compra y si tiene una actitud pasit! 

va hacia un producto en particular o hacia algún almacén o empresa, entonces -

tendremos mayores posibilidades de que compre nuestro producto. 

Todo esto ayuda a estimar cómo se comportarán las ventas del producto que 

interesa o bien. de la empresa o tienda que se trate y ayudan n los ejecu

tivos de mercadotecnia para que puedan tomar decisiones acerco del presente y

fu tura del mercado. 

Las actitudes del consumidor tan to posi ti vnn como negnti vas son aprendi -

das de experiencias anteriores o previas con algún producto y en ocaciones son 

influenciadas por la publicidad o por promociones que lo af'ecten directamente. 

Si un publicista conoce los acti tudcs de la mayoría sabrá cuó.les son pos! 

ti vas y cuáles son las que pudieran cambiarse creando nuevas actitudes. 

Los publicistas tratan de entender las necesidades y las actitudes de 

grupo mcta y cuando se cn:frenta a actitudes negativas es preferible y más eco

nómico modi:ficar la estrategia que pretender cambiarlos. 

Ejemplo: "Honda penetró al mercado de motocicletas en Eatados Unidos y h!! 

bn de tomar una decisión muy crítico. Podría vender nuS motocicletas a un po-
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qucño número de el.lentes que ya tenían interés en el.las o bien• tratar de in -

crementar ese segmento. Esta última opción era máa costosa por tener muchos -

uno ·actitud negativa ante este tipo de vehículos: Lo asociaba con jóvenes ve! 

tidos estraf'alariamente. navajas y crimencs. Honda optó por correr este ries

go Y lanzó una gran campaña cuyo tema .fué: "La gente más agradable es l.P que -

conduce Honda11
• Su campaña dió fruto y muchas personas adoptaron una nucvn ªE: 

ti tud ante las motocicletas". 

Las actitudes con respecto a un producto o marca se pueden f'onnar de 1a -

siguiente manera: (FUENTE 3). 

l.. La acurnu1ación y la integración de numerosas experiencias relaciona -

das entre sí, por ejemplo: Cuando un consumidor util.iza un producto

de buena cal.idad y al mismo tiempo le trasmiten mensajes publicita -

rioa de otros productos simi1ares, no quiere aceptar que el producto

anunciado sea igual o de mayor calidad que el utilizado. 

2.. Trauma o experiencias dramáticas. Ejemplo: Cuando un producto de 

marca X nos ha resultado de mala calidad o def'ectuoso; a partir de e~ 

tonces consideramos que todos los productos de esta marca son mal.os y 

por tanto a su publicidad no se le dará crédito, ni conf"ianza alguna. 

3.. La adopción de actitudes convencionales. Cuando una persona se dese~ 

vuelve en cierto grupo que posee un artículo determinado (video-casa~ 

tera o T.V. a color) deseará también obtener una. 
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INFLUENCIAS SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO 
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2. Subcultura 

3. Clases Sociales 

4. Grupos de Ref'erencio 

5. Inf'luencia Familiar 
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INFLUENCIAS SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUJIIOOR 

El deseo de sobrevivir dió inicio a la vida en comunidad, su principal o_2 

jetivo era asegurar su propia supervivencia, los integrantes del. mismo desarr.2 

llaron reglas de conducta que hoy en día conocemos como normas que esta.bleccn

los límites del comportmnicnto aceptables dentro de un grupo cultural (Nación, 

Tribu, Fam.i.lia, etc.), misma.a que sus miembros deben aprender y seguir. 

Los seres humanos no vi ven aislados unos de otros, se dice que el hombre

es un 11 animnJ. social." porque toda su vida se desarrolla entre otros de su mis

ma especie. En la actualidad la sociedad requiere de la interacción de unos -

con otros. Para poder ejercer una inCluencia en la vida de cada individuo se

requierc de la interacción entre personas~ incluyendo por supuesto el campar~ 

miento en la compra .. 

Las f'uerzas que otras personas ejercen sobre el comportnmicnto de compra

se conocen como inf'lucncias aoclalcc y son: cultura, subcultura, clase social, 

grupo de rcrerencia y la f'amilia. 
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III.l ~ 

La cultura es 1a base que determina los deseos de una persona. los impul

sos del hombre son en su mayor parte aprendidos¡ su cultura le proporciona un

patrón de percepciones, valores y conductos que se han descubierto y que son -

eCcctivaa para ayudar a una sociedad a adaptarse a su medio ambiente. Determ!, 

na en gran parte J.a toma de decisiones del hombre. 

Def'inición .. - "La cultura es todo lo que se encuentra erl el medio ambien

te y que ha sido hecho por seres humanos.. Consiste de cosas tnngibles, así e~ 

mo de conceptos intangibles, también incluye los val.ores y una wnplia gama de

comportamientos que son aceptables en una sociedad específ"ica, que se aprenden 

y se trasml ten de una generación a otra" (FUENTE 17). 

Cultura, es la suma de diseños creados históricnmcntc para vivir, explíc_! 

tos e implícitos. racionales e irracionales. que existen en cualquier tiempo -

dado como guías potenciales para el comportamiento del hombre. 

La cultura se integra de bienes tangibles (edi:ficios, mobiliario, vestido. 

al.imentos, herramientas, etc.) e intangibles (educación, bienestar, normas 1 -

leyes1 etc.). 

Las inf'luencias cultura.les tienen amplios efectos t!n e1 compor\.amicnto -

del consumidor, ya que determinan de él: ln que viste, lo que come, donde vive 

a donde viaja, como compra y usa los productos, cte. El mercodólogo estudiará 

C5te tipo de inf'luencia para de acuerdo a ellas, orreccr productos que satisf"!! 

gan sus necesidades. 

ELEMENTOS DE LA CULTURA. 

''Los elementos de la culturn que in:fluycn en el comporLamicnto del cons.u

midor en un moracnto determinado'' son: (FUF.NTr. 111). 
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~ .. - Son estándares de <X*'J)Ortain:iento que tienen una ruerte san -

ción rnoral.. Están prot"undantente engranada; y generalmente aceptados como 

mas de comportamiento. 

El. Fo1klore.- Son patrones de comporta.iento convencionales que se aceE 

tan como adecuados por l.a sociedad,, pero que no catan puestos en vigor estric

tamente. Por ejemplo: La a.oda en general (vestido. peinado, etc.) .. 

Las Costumbres.- Son estándares de comportamiento gradual.bentc acepta

dos y que se convierten en normas de conducta. Aún cuando tienen su raíz ori

ginal en los estándares de CODlpOrtsaiento adecuados para su tiempo, muchas co~ 

tumbres parecen ir más a11á de su utilidad. 
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III .. 2 SUBCULTURA 

11Cada cultura contiene grupos más pequeños• llamados subculturas y cada -

de éstos les perml te una identi:ficaci6n y socializaci6n más especlf'ica, ya 

que existe una similitud lllQ"Or entre sus actLtudes 1 valores y acciones de sus

miembros que dentro de uña cultura ILás implin" (FUENTE 12). 

Estos grupos infleyen poderosamente en el. comportamiento de compra, ya -

que los individuos de una determinada subcultura pueden mostrar mayor pref'ere!! 

cia por cierto tipo de vestido, mobiliario o alimentos. 

Existen cuatro tipos de subculturas principal.mente: (FUENTE 12.). 

a) Grupos Nacionales.- Muchas ciudades grandes se componen de diferen -

tes grupos nacionales (Franceses, Alemanes. Italianos, Mexicanost Cu

banos)• relativwnente homogéneas. Por ejemplo en Estados Unidos. 

Algunas personas de esas comunidades se adaptan al medio ambiente de1 

país en que viven perdiendo parte de su identidad étnica ce.o grupo -

naciona1. aunque otros pref"icren conservar su lenguaje. costumbres y

denaás. Se rodean de sus compatriotas y buscan productos similares a

las que bJvieron en su país de or.igen. De nhi. que algunas áreas de

las ciudades se idcntif"iqucn por un grupo nacional dctcrminndo. 

Es por eso que una ciudad grande no puede pr-escindir de1 estudio de -

los grupos étnicos para los cua1cs hQY que crear anuncios cspeciales

quc den a conocer los satisCnctorca a sus necesidades propios de cada 

subcultura. 

b} Subculturas Religiosas.- Los grupos religiosos proveen importantes -

subculturas. ya que en éstas. los •i~bros se apegan Cinae.entc a la.a 

norman de un p,.rupo. Por ejemplo: Los cristianos celebran la navidad 
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en tanto que los judíos observan el. Chanukan, que es un :festival de -

las luces. Estas dos celebraciones ponen en marcha una actividad en

el mercado. ya que incluye el intercambio de regalos corno parte de -

sus tradiciones. 

Así pues, es necesario que los especia1istas en Publicidad reconozcan 

y respeten tales diferencias. 

c) Subculturas Raciales.- Son las di:f'erentes influencias raciales que -

existen y se mezclan proporcionando otro grupo de subcu1 tura. Los l_!! 

zos de sus habitan tes con sua antepasados siguen siendo fuertes y la

vida moderna ofrece una gran cantidad de oportunidades para aprender

sobrc 1as costumbres de los demás. 

d) Subculturas Geográ.f"icas.- Inf"luyen a l.as personas que viven en dif"e

rentcs regiones del país, para expresar distintos valores y patrones

de comportarw.iento. Corno resultado de ello, su comportamiento en la -

compra difiere también. Algunas de estas dif"crencias regionales son

pronunciadas y l.os especialistas en pub1icidad deben estar m¡q cons -

cientes de ellas, (comidas. bebidas, vestido, etc.). 
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Ill.3 CLASES SOCIALES 

"Las clases socia1es son divisiones relativamente homogéneas y perdura -

bles en una sociedad que estan ordenadas la una con repecto a la otra y

cuyos miembros comparten similares valores, estilos de vida, intereses y 

conducta". (FUENTE 3). 

"Clase Social, es una divisi6n relativamente pennanente y homogénea den

tro de una sociedad en 1a 9ue los individuos comparten valores, estilos

de vida, intereses y conductas similares. Contrariamente a lo que suce

de con los valores cul turnles, los valores de las clases socía1es se 

transf'orman con mnyor rapidéz". (FUENTE 12). 

Las clases socia1es son los grupos homogéneos más grandes dentro de 

sociedad. Todos los individuos dentro de las clases sociales tienden a 

desarrollar y tomar normas comunes de comportamiento. tienen actitudes,

va1ores. modelos de lenguaje y propiedades símil.ares. Cuando no es así. 

las clases sociales tienden a restringir el comportamiento de los indiv_! 

duos que dif'ieren de sus nonn.ae, especia1mente cuando se trata de rel.a -

ciones Intimas .. 

La clase socia1 puede inf'luir en muchos aspectos de la vida.. Por ejem -

plo: Af"ecta las oportunidades de nacer y las posibilidades de sobrevivir 

en los primeros años de l.a inf'ancia. inf'luyc en el trabajo. 1a religión. 

la enseñanza. y los logros educacionales de la persona, por lo que tam -

bién ini"luye en las decisiones de compra• determinando l.a cal.idad y can

tidad de productos que compra o usa. las pautas de compras y los tipos -

de tienda que f"rccuenta .. 

Determinantes de la Clase Socia1. 

Lo clase socin1 de una persona se determina de acuerdo a muchos factores 

a) Ocupación.- Una pregunt.-"l tradicionnl cunndo recién se conocen dos i!! 
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dividuos es: ¿En que trabajas?. Esta pregunta provee un buen indicio 

respecto a la el.ase social. a la que se pertenece. Es muy usada por -

el analista de publicidad para medir la clase social y es considerado 

el mejor indicador disponible. 

b) "Función Personalº.- Lo clase socia1 de una persona esta determinada 

parcial.mente por el grado en que los !'unciones del individuo vayan de 

acuerdo a la ocupación social. esto incluye la opinión expresada dc

un individuo por otro, dentro de la mis~a sociedad. 

Frecuentemente, l.as di!"erencias existentes se ref'iercn directamente a 

las f\tnciones dentro del trabajo. 

Las !'unciones personales pueden ser vistas como actividades en lugar

de f'unciones de trabajo. El status de una persona se puede ver af'ec

tado por el prestigio o sentimiento otorgado a l.os actos que ln soci.!: 

dad aprueba. Los individuos dentro de la sociedad pueden obtener re~ 

peto, dependiendo de los actos que realicen. 

e) Rea1izaci6n del Trabajo.- Lo bien que la persona realice ou tarea -

ocupaciona1. El. desmpeño esta íntimamente asociado con el ingreso, -

ya que los que dan un mejor rendimiento son por lo común quienes per

ciben los mejores salarios de este modo, el ingreso indica la clase -

social; pero no la determina. 

d) Patrones de Asoci.::ici6n.- También es un indicador del nivel en el que 

un individuo esta dentro de una sociedad. el tener una asociación f"r~ 

cuente e íntima con los mieabros de una clase social en particular -

constituye un erecto esencial para def"inir la posici6n social. 

e) Posesiones.- Las posesiones son símbolos para los integrantes de las 

cllmes. Son necesarias pero no únicas pnrn integrar un criterio eva- · 
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luativo. La importancia de las posesiones consiste en que no sólo -

nos hablan de la cantidad de bienes que ostenta un individuo. sino 

que nos ofrece un panorama de sus costumbres al. elegir. 

t") Valores y Creencias.- Tienen su propia importancia los miee'lbros de -

una clase social en particular tienden a compartir convicciones comu

nes y respaldan valores y creencias similares. 

g) Consciencia de C1ase.- Otra manlf'cstación de las clases sociales es

la consciencia de clase percibida por los grupos con respecto a sus -

integrantes. Las personas que no perciben las dif'erencias de clascs

tienden a ver menos diferencia entre su posición y la de 1os demás y 

como resultado, se ven menos impulsados a adquirir bienes que simbol.! 

cen la pertenencia a una clase. 

Características de las Clases Sociales (FUENTE 3) 

1. Las personas de determinada el.ase social tiende a portarse de un modo 

más aí'ín .. 

2. Las personas ocupan cierto rango COllK> ocupantes de posiciones inf'eri!! 

res o s~periores, de acuerdo con su clase socin1. 

3. La clase social. no la indica una variante simp1e, sino que se mide c_B' 

,,mo Cunción ponderada de la ocupación de uno, su ingreso, posesiones,

valoree y algunos atributos más. 

4. La clase social es continua más que discreta, con individuos aptos P,!! 

ra .avi.llzarse hacia una clase socia1 superior o para caer a otra in

f"erlor .. 

Se distinguen las siguientes clases sociales: 
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Alta Superior .. - Son sociai..tento prminentes, con riquezas heredadas; 

•ieabros de cl.ubes selectos; l.os hijos asisten a escuelas particul.a -

res y universidades de ma,yor renombre; la posición social. en ln soci!: 

dad es segura; se pueden desviar de l.as normas sociales más que l.as -

otras clases, debido a la seguridad de su posici6n social. 

Comportamiento en l.a ccmpra: Gastan dinero COIM> si no tuvJ.era ningu

na importancia, en ocaniones visten en f'orma ostentosa y pred0111.ina l.a 

elegancia en las f'lestas sociales.. Sus casas son grandes con jardi -

nea y sirvientes. 

Alta Inf'er.ior.- Personas que se han "ganado" l.a posici6n socia1 más 

que heredarl.a (nuevos ricos).. Gran movilidad social; cducaci6n uni -

vcrsitaria, pero no en escuel.as do gran renombre; personas activas -

que buscan af"anosamente el reconocl•iento social; a los niños se les

abnma con bienes materiales .. 

C<mporta.iento en la compra: La regla es consWIK> suntuario; los pro -

duetos airabo1izan su éxito y su riqueza .. 

Jledia Superior .. - La motivación se centra en la prof"esi6n; profesi~ 

.les de éxito moderado. Clase mu,y educada pero casi si~re de unive.!: 

sidades de gobierno y no de universidades de gran prestigio; su pa -

trón de es~ilo de vida es "placentero", cu1tivan una gran variedad de 

intereses. desde civicos hasta culturales. 

CC*lport.a.icnto en la co.pra: Sus compras ref"lejan cal.idad; buscan la 

elegancia; poseen casas agradables en buenas colonias; sus compran -

son sun~ias. aunque no ostentosas; el automóvil. la casa y el ves

tuario son sí•bolo de éxito. 

Media Inf'crior .. - Los empleados son casi sie.pre de of"icina, no a n! 
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vel gerencial 7 trabajos de obreros calif"icados; tratan continuamente 

de realizar un buen trabajo. La rcg1a es una superación constante. 

~rta.iento de ccmpra: La casa es la posesión central. 1eo agrada

hacer l.as cosas por s! mismos• sus muebles son de tipo común; hacen

sus compras con juicio y son muy sensibles a los precios. 

Baja Superior.- Es la clase trabajadora. su existencia es rutinaria 

los trabajos se asocian eón l.a habilidad manua1; son renuentes a1 CD!! 

bio; los hijos son muy importantes¡ las vacaciones se concentran en -

visitas f"aailiares; tienen poco movimiento social. 

Com.portallliento en la compra: Las casas en donde viven son pequeñas y

se encuentran en zonas un tanto descuidadas de l.a ciudad. su compor~ 

miento en l.a coepra es impulsivo cuando se trata de productos nuevos

y son f'iel.es a la marca en las compras repetidas, pre:f'ieren las mar -

cas naclona1es. 

Bn.fa Inf"ct·ior.- Trabajadores no calif'icodos y deaemp1eados; se cara_e 

terlzan por ser apáticos, Cata.1ist:as y su inclinación a "divertirse" 

1o más posib1c mientras se pueda es notable ( f'iestas, borracheras, -

juegos de azar, ver televisión, etc.), su educación y cultura es vis_! 

b1e.ente deCiciente. 

Co.por'bm.iento en la compra: Coapra:: impulsivas, con f'recuencia pa -

gan demasiado por l.os productos y adquieren artículos de baja calidad 

no buscan inforwaci6n sobre los productos que conswncn. 
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III.4 GRUPO DE RKFKRKNCIA 

Se considera como grupo de ref'erencia cuando un individuo se identif'ica -

tanto con e1 grupo (este puede ser Conaal o inf'onnal) • que torna muchos valores 

actitudes o comportamientos de los miembros del mismo. La mayoría de las per

sonas pertenecen a varios grupos de rcf'erencia como: f'arnil.ias. círculos reli -

giosos o grupos políticos, clubes estudiantiles. asociaciones civil.es, etc. 

Por lo anterior se definen a los grupos de ref'erencia como: 

"Un grupo de ref'erencia es un agregado do personas que interactúan con un 

individuo, en f'orma directa o indirecta, para in:f'lu¡Lr su comportamiento de 

cierta manera". (FUENTE 13). 

"Un grupo de rcf"erencia es cual.quier conglomerado de personas que inf"lu -

yen en l.as actitudes o l.a conducta de un individuo". (FUENTE 12). 

El grupo de ref"erencia puede servir como punto de comparación y/o de f'Ue!! 

te de inf'ormación.. El comportamiento de un consumidor puede cambiar para par~ 

cerse más a 1os 1aie.broa del grupo. e inclusive cambiaran sus acciones y cree!!. 

cias para no ser rechazados por el grupo.. Esto se observa en la Teoría de Pa

peles (FUKNTE 12). 

La Teoría de Papeles nos dice que l.as personas conducen sus vida.o dcncmp~ 

ñando •Uchos papeles. observan a loo miembros de los grupos de ref'ercncia. con 

el f"in de buscar claves sobre el papel que debe desempeñar y cómo hacerlo. So_! 

tiene que por cada posición dentro de la sociedad existe una .forma espccíf'ica

de conductas aceptables. se espera que un individuo se comporte de cierta man!! 

ra con el. f'in de satisCacer l.os requisitos de una posición dada.. La conducta

quc es aceptable en un papel puede no serlo en otro. el individuo cambia cons

tantemente de papeles y esto se debe a que cada posición requiere de un compor 

tamiento. de habilidades dif"erente9 y talentos especiales. 



El individuo pertenece y es influenciado por varios grupos de rorerencia -

los que convive en su medio ambiente. 

Entre los diversos tipos de grupos de ref'erencia se mencionan l.os siguien

tes: (FUENTE 12). 

Grupos Primarios.- Son l.o suf"icientemente pequeflos e íntimos (f'mdlia. 

amigos íntimos, vecinos y compafieros de trabajo). 

Grupos Secundarios.- Son más amplios y menos íntimos. inf'l.uyen también -

e:-: la conducta (organizaciones f'raternal.cs y religiosas; asociacionea prof'esio

na1es, sindicatos, etc.). 

Grupos de Ref'ercncia Disociativos .. - Son aquellos que las personas desean 

evitar. 

Las personas también reciben in:fluencia de los grupos de los que no son 

P".iernb17os, como héroes deportivos o cstrcl.l.as cinematográf'icas. 

Los grupos de ref'erencia f'uncionan por lo menos de 3 aaneras: 

a) Exponen a la persona a conductas y estilos de vida alternativos. 

b) Inf'l.uyen en las actitudes de la persona y en el autoconccpto, debido a 

su deseo de pertenecer a1. grupo. 

e) Crean p~ioncs de conf'ormmidad que puden af"ecta'r sus elecci.c:nes de p~ 

duetos y marcas. 

Las nor.as procaueven la conformidad dentro de un gn¡po de ref"erencia. 

Las ccmpras de algunos prcdJctos y marcas son a.rectadas por la inf'.luencia,

"Tticntras que las compras de otros productos y marcas no 1o son. Entre aiin no~ 

!'61"' cea el producto. mayor es la posibilidad de que la decisión de marc:a resul-
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te aCectada por la inf'luencia de grupos de ref'ercncia. 

Eje11plo: Para comprar un jabón no importa la marca que usen los demás; -

sin embargo. para comprar una televisión o un automóvil es muy importante la -

marca. sobre todo l.a opinión que de ella tengan los demá. 

La publicidad busca como ya lo he111os dicho. inf'l.uir en el coeport.ai:niento -

del conswaidor por eso• considerOllloB necesario conocer los grupos de ref'erencia 

i111POrtantes para él. De esta manera algunos mensajes se diseñan para grupos -

espcc{ficos: otros utilizan alguna estrella cinc111atográf"ica (gancho) para anun

ciar productos, de manera que el espectador se identifique con el personaje que 

lo anuncia y lo ccmpre o cuando menos lo vea en f'ortKa f'avorable. 

Algunos cjetnplos de lo anterior: 

a) Los anuncios de carros elegantes van dirigidos a un grupo de rcf"eren -

cia especif'ico. 

b) Con l.a moda de los "peinados" extravogant:es, apareció un comercial de

tel.evisi6n de 11gel" (rijador de peinados) mismo que anuncia René Ces_! 

dos, un joven .-oderno y aceptado por la mayoria. En este mensaje se -

observa que l.o dir igcn a aquellos que tienen un grupo de reCcrencin -
11moderno11 y por otro lado tratan de que el consumidor se identifique -

con e1 artista que lo anuncia .. 

Si analizaaos los c-=-ercia1es observamos que muchos de ellos se dirigen a

grupos especif'icos y otr-os utilizan a algunos de los grupos de ref'crencia en -

los nnunci.os para poder inf"luir en e1 conSU9idor. 

El éxito de este tipo de publicidad depende de la efectividad que tenga el 

anuncio para t.rasaaitir el mensaje; de la susceptibilidad de la persona a la in-
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f'luencia del. gru o de ref'crencia ¡ a1 grado en que esté identif"icado con el •is

mo y del tipo de producto. 

Entre ..Ss ur ido nea el grupo de rcCerencla. aás efectivo será su proceso -

de coaaunicaclón mientras ~or sea la esti11M1ción indl vidua1 que le tenga• más 

1n1"luencia cjerc rá para dar f"orma a sus c1ccciones del producto y 1a aaarca .. 
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!Il.5 INFLUENCIA FAMILIAR 

De todos los grupos de rcf'crencia, la -familia es lo más inf'luycnte y de -

hecho, sirve como f'lltro de los valores y las normas del medio ambiente social 

general (cultura, subcultura, clase social. y otros grupos de referencia), 

grupo de ref'erencia primario, l.a familia proporciona la experiencia f"inal .fre!! 

te a una dcci.si6n. 

Uno de los aspectos más interesantes de la estructura f'amilinr es que ca

si en todos l.os casos, el individuo es miembro de dos :familias. En primer lu

gar, está la f'runilia en que nace, que se denomina "Familia de Orient:nción"; P!! 

ro más tarde. el individuo establece una f'amilia l.lamada de 11Procreaci6n" a -

través del matrimonio. Este patrón genera un núcleo f'amil.iar que se compone -

de padres e hijos que cohabitan y también, una Camilla ex tensa que incluyen al 

núcleo familiar más tíos, primos. abuelos y parientes políticos. (FUENTE 12). 

Los pub1icistas han tomado en cuenta las diversas características f"amili!! 

res que podrían dar un indicio respecto a la relativa inf'luencia de los di:f'c -

rentes naicmbros de 1a f"amilia dentro del proceso de compra. 

La primera característica es el centro de autoridad :f"arni1iar. Herbst ha

observndo cuatro tipos de f"mal1ia: (FUENTE 3). 

a) AutónOl&a.- En la que cada uno de sus miembros toma igual número de d~ 

clsi.ones. 

b) D011lnio del llarido.- Donde predomina el marido. 

e) Dcainio de la Esposa.- Donde notablemente decide la mujer. 

d) Sincrñtica.- Donde la mayor parte de las decisiones se toman conjunt!! 

mcnte. 

Es posible encontrar simultáneamente todos los tipos de f"amilia.a, aunque

las proporciones relativas pueden varinr con el ti cmpo. Con el aumento de cd~ 
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cación e ingresos • .las Cam.ilias se estan alejando del modelo de "Dominio del -

Marido" hacia un 1nodelo 11Síncrático" y esto tiene importantes implicaciones p~ 

ra los publicistas en su público meta. 

La segunda característica es el antecedente de la cultura. subcultura y -

c1ase socia1 de .la Camilla. 

En el ci.clo de vida :familiar es posible distinguir 7 etapas: (FUENTE 3). 

1. Etapa de So.Itero: Personas jóvenes y solas. 

2. Parejas Recién Casadas : Jóvenes sin hijos. 

3. Ni.do Coap1eto I: Parejas casadas jóvenes. cuyo hijo menor tiene me -

nos de 6 ai\os. 

4. Nido Completo II: Parejas casadas jóvenes. cuyo hijo menor tiene mós

de 6 años. 

5. Mido Completo III: Parejas casadas de más edad, con hijos que depen

den de ellas. 

6. Nido Yacio: Parejas casadas de más edad. sin hijos que vivan con el.la. 

7. Sobrevivientes Solitarios: Personas ancianas sola.a. 

cada grupo del ciclo de vida posee ciertas necesidades e intereses Cáci -

1es de distinguir.. Ejemplo: E1 grupo de nido completo I tendrá interés en ad

quirir 1avadoras. utensi1ios para e1 hogar. a1iSJentos para bebé y juguetes; 

•icntras que en 1o etapa de ooltero, se buscará satisf"accr necesidades de ves

tido confonite a 1a moda. diversiones. perf"uaes. etc. 

PAPELES FAJII.LIARES 

Los papeles f'Wlli1inres se re1o.cionan en f"orma directa con los decisiones 

de C0111Pra. son 1oe medios por los que la f'amilia sotisf'ace sus necesidades. 

La decisión que se tome será por una si.tuación predeterminado. esto va 



depender de l.a f'uerzn de l.a prcf"erencia de cua1quiera de 1os mier-bros. su gra

do de dominaci6n. quien aporta el mayor ingreso. 1a necesidad de nf'ecci6n y de 

la respuesta de 1os detaás miembros de l.a Cami1ia. 

Los papel.es !'amillares pueden ser: Tradiciona1es o contemporáneos. (FUEN

TE 12). 

PAPELES F~ILIARES TRADICIONALES 

"Las tareas :f"amiliares se asignan de tal modo que se tenga la seguridad -

de que se manejarán con ef'iciencia. En l.a mayoría de los hogares tradiciona -

l.es. el esposo sa1e de cnsa a trabajar. en tanto que la esposa se queda el. cu!_ 

dado de la miGIDa y de los hijos.. El. resu1tado es que el. esposo t.oCDa l.os pape

les externos a1 hogar (ingreso económico a1 hogar)• mientras que l.a esposa de

sempeña las tareas internas (l.a compra de a1itncntos. decoración. l.i•pieza. 

etc.) .. Aunque esta distinción entre 1os papel.es está decreciendo conf'orme a -

l.as mujeres tradicionales y a1 mismo tiempo. se convierten en modernas. toman

do una parte -.ás activa f'uera del hogar .. 

PAPELES FAKILLAFlES CONTEl(p()RANKOS 

Se ha borrado el cc;wicepto de que l.a •ujer debe de estar en su casa. te -

:-:icndo un b1pncto b1portante en l.os va1orcs, l.os derechos y l.as responsabi1id:! 

des. así ccmo en el. ~rtaaiento en l.a compra. tanto de hombres ce.o de -.aJ,!! 

res de !"ami 1 ias modernas .. 

La mujer contemporánea participa más y más en actividades exteriores al -

hogar. tiene una inf'luenc.ia &is poderosa en 1nn decisiones de COft!Pras básieas

de su f"amilia. 

Ln esposa ha delegado su pnpc1 da.inantc como comprador de l.a f'aailin. y -

;:>or ende tomador de decisiones. Ahora. los hombres tienen más tiempo e intc -
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rés en ca.prar y toman las decisiones que incluyen grandes cc:mpras o bien., CO!!! 

pran productos de especial. interés para ellos. 

Kl esposo usualmente se relaciona con las decisiones de compra que invol!! 

era la :f'Unciona.lidad de los nrtícu1os. La esposa es más selectiva para hacer

decisiones de compra que tienen val.or expresivo y estA más interesada en asun

tos interiores. 

A1gunoe cc-.pran para si aismos o para otros. pues la cuesti6n de gastar -

para la f'amilia no está limitada para los padres. De acuerdo con los ciclos -

f"anailiares 1 los niños aprenden y comienzan a manejar dinero. 

Aún más en muchos casos la persona que hace las cocnpras está actuando so

lamente como un agente del resto de la .familia, teniendo ya marcadas espccif'l

caciones sobre los productos que debe comprar.. Por ejemplo: Los nii\os peque -

ños pueden preíerir a1gún tipo de cereal, el padre puede querer una. marca par

ticular de cigarrillos. 

Por todo lo que se explic6 anterionnente es muy importante la manera en -

que se asignen los papeles dentro de una f'amilia; ya que esto nyuda a la publ! 

cidad para que sus anuncios sean percibidos por su público meta .. 



CAPITULO IV 

LA JIOTIVACION APLICADA A LA PUBLICIDAD 

L llot1.vaci6n en Pub1icidad .. 

2. Sent:laientos y Emociones; Simpatía y Sugesti6n .. 

3.. Semántica, Imagen. Color y Jllovi•iento. 

4. Motivoe de Compra y su Clasif"icaci6n. 

5.. Investigación lfotl.vaciona1. 
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CAPITULO IV 

LA MOTIVACION APLICADA A LA PUBLICIDAD 

Uno de los aspectos aáa importantes para la Publicidad es la Motivación,

ya que trata de acercar al consumidor hacia el producto motivándolo a la com -

pra. 

Es de vi tal. importancia que el pub.licista conozca las motivaciones del p_!! 

blico, así como las relaciones que tiene con los artículos de consumo,. es de -

cir • debe l.l.egar al signif"icado prof'undo que tienen para las peraonas l.os pro

ductos. servicios y objetos qt.:e le rodean. 

El interés que un mensaje publicitario despierta está en relación directa 

su impacto de atención y éste con su motivaci6n. La motivación es hoy, en 

dif'erentes enf'oques y técnicas, el gran motor que origina l.a respuesta po

pular. 

El publicista para motivar al público debe conocer adeaás de sus necesid.!! 

des y deseos, sus senti•ientos y emociones, así c0nt0 mostrar un anuncio simpá

tico y sugestivo. 

La f'orma de CJCprcsar el mensaje, la imagen, el co1or y el movimiento que

éstc t.enga. serán aspectos determinantes para Innuir en el ca..porta..iento del 

público. 

Por otra parte el estudio de los 111ottvos de compra son i•porlan.t.es para -

que el publicista pueda determinar que tipo de motivos debe de e.plear en nw:a

anuncios. 

Es irnportnntc emplear las técnicas de investigación motivacional para CD!! 
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prender los deseos y acti tudcs del pGblico y de esta manera conocer la f'orma -

en la cual se le puede motivar. 
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IV. 1 MOTIVACiotf KN PUBLICIDAD 

Un aspecto muy iaportante para la Publ.icidad es la motivación. Para po -

der iniciar ol estudio de la Moti.vación en Publicidad es necesario recordar la 

def'inición de Publicidad que se dió a1 principio de este trabajo: 

Ks la técnica de cocnunicaci6n informativa, pagada e impersonal con fines 

comercia1es o sociales, que da a conocer un mensaje visual o verbal a un públ! 

co determinado para ~ e influir en la decisión del consumidor. 

De la dcf'lni.ción anterior se observa l.o siguiente: 

La publ.icidad inf'orma al consumidor sobre el producto y/o servicio y lo -

motiva de ta1 manera que influya en su dcciaión de compra. 

Siempre que el hombre ejecuta alguna acción, ésta se realiza debido a que 

se encuentra impu1sado por necesidades internas (Cisiológicas o psicológicas)

y una vez cubiertas e1 hombre a1canza su f"e1icidad .. 

El. lenguaje pub1icitario es dirigido por una palabra que le une motivacif! 

nalmente a1 públ.ico. ésta es "deseo" una pa1abra clave que va siempre adelante. 

e.pujando: Como un motor poderoso que •ueve a la pub1icidad y del que la Pu. -

b1icidnd ce sirva para mover a 1os demás .. 

En la medida en que entra en lo huaa.no aspirar a1go que otros tienen o -

pueden tener, e1 deseo es la gran palanca que gira sobre el mundo de l.os apet! 

ton y acciona a l.a voluntad, ha1agando o eabell.eciendo las cosas y su imagen. 

Para continuar este estudio se ha to.ado en cuenta la def"inición del psi

c6logo D .. Hebb que dice que. 

"Cuando el psicólogo habla de motivación no está hablando de despertar la 
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actividad, sino de darle un patrón y dirigir la conducta11 • (FUEllTE 32). 

Ksto es correcto, yo que l.a publicidad trata ante todo de interesar al p_Q 

b.lico en sus productos anunciados, inConaándole acerca de l.as dif'erentes alte!: 

nativas que tiene para satisfacer sus necesidades. 

Por otro lado Doroth.y Cohen da la siguiente definición: 

"La 11<>tivaci6n es la fuerza que impu1sa al ccx.portamiento del consumidor" 

(FUENTE 28). 

Este ca..porta..iento tiene dos sentidos que son: 

a) Impulsando al. individuo a la compra de un artículo entre varios dlsp.2 

niblea. 

b) Impulsado al individuo a la búsqueda de un artículo que por el. momen

to no existe. 

La inveatigaci6n de mercados trata precisSJDCnte de detectar esas nuevtln -

búsquedas del consumidor de artícul.os ausentes para tratar de aatisf'acer esas

necesidades en el 10ercado. 

Recordaremos que durante los primeros meses de vida, la conducta tu...ana -

se gula por .las necesidades :f'isiológicas básicas y a medida que el niño crece

nparccen mol.lvos de acción. Con:f'ormc el individuo sigue creciendo sus motiva

ciones se tornan nl.J9Crosas y ccmplejaa. yo su conducta es motivad.a. y dirigida

ª determinados objetivos. 

En el aspecto psicológico. 1o que genera las motivaciones es e1 af"án de -

prestigio. bienestar. aociobl1idad. intelectualizaci6n; así como la reacción -

de inf'eriorldnd • de :frustración y el hábito social. 
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La "'otivaci6n pertenece y es la base de1 lenguaje creativo de l.a publici

dad. Desde el cómo. el. cuándo y el dónde la •otivaci6n (deseo) movi1iza 1os -

recursos .adjetivos del lenguaje en sus dif'erentes !'unciones que a continuaci6n 

se mencionan: 

a) Función Calif'icativa (espléndido. novedoso, agradable). 

b) Funci6n Descriptiva (grande, el.aro. ~or). 

e) Función COCllparativa (tan bel.lo • .&s rico, 9\IJ' superior). 

d) Funci6n Superlativa (l.ujosíslao, lo -.áx.I.mo, perf'ecto) .. 

La motivaci6n guía el .ensajc hacia el. objetivo propuesto por el. camino -

de l.a af"ectividad y de la st.patía. Convoca l.os apetitos y necesidades del -

ser humano, entrando a su instinto. Prof'undiza la impresión haciendo más in -

tensa la emoción. 

El deseo es el. que da vida a las cosas, en f'unción de l.as necesidades y -

aún por encima de ellas. La tras11tisión eraociona1 del. mw?nsaje actúa sobre una

escala •u,y variada de sentimientos. Cuando se quiere motivar en .f'unción de C,!! 

tímulos primarios la publicidad crea f"rascs ta.1es ca.o: su hijo merece l.o me -

jor; ésta es la casa que soñ6 desde niño: Zest lo vuelve a l.a vida; Squ.irt qu_! 

ta la sed; etc. 

Desde que se descubrió que la gente consume por t.pul.sos psicológicos. la 

motivación ha ganado un lugar importante en la estructura dc1 mensaje publ.ici

tario. 

Es el •is.o comportamiento de las personas el que ha dcterai..nado que todo 

mensaje publicitario. por lo general. se apoye en la tac>ti•ación. Por eso es -

muy f"rccuente leer. ver o escuchar anuncios que se derivan de l.os sentimientos 

del público. por eje.pilo: Descubra un placer nuevo; el secreto de im cutis -

terso; la seguridad es pri.cro; deles a sus seres queridos l.o mejor; cte. Fl"!! 
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cuente...entc ocurre que hay cosas que el público no entiende o percibe. pero al 

ser presentadas en los motivaciones del mensaje publicitario causan en él. 

naciones de deseo. gusto, placer, optimismo. 

El. deseo íntimo de ser dif"erente y superior. de comprar lo más nuevo, lo

más excl.usivo, lo mejor, en una gama de mcSviles que van desde la vanidad pers~ 

nal a l.a pasión ambiciosa. El nive1 social arrastra inconscientemente a1 ind! 

viduo a querer impresionar a los demás en vez de ser impresionado. La public! 

dad debe t0111.nr en cuenta estas tendencias del ser humano y considerarlas en -

distintas necesidades. 

La actitud del público se 111odl.f"ica más por sus propios deseos que por lo

que se le dice. Pero el mensaje publ.icitnrio traduce sus sentimientos en una

promesa de f'ellcidad. 
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IV.2 SENTIMIENTOS Y EMOCIONES; SIMPATIA Y SUGESTION 

Una vez realizado el estudio de la motivación en publicidad. trataremos -

aspectos de igual importancia. estos son: Sentimientos y emociones; simpat[a

y sugestión. 

SENTIIUENTOS Y EMOCIONES 

Según estudloo psicológicos realizados al ser humano, se puede asegurar -

que no existe momento en su vida en el cual no estén presentes los sentimien -

tos tanto en la rase consciente como en ln inconsciente. 

Solo dejamos de sentir cuando nos encontramos af"cctados por ciertas enf"C,!: 

medades. 

Los sentimientos se re:f'ieren a la cualidad de lo agradable o lo desagrad~ 

ble, de lo excitante o lo depresivo, de una experiencia. 

Los objetos que percibimos raras veces nos dejan indif'erentes, esto inter: 

viene directamente en la :f'ormación de las imágenes y se transf"orma en conduc -

tas bajo la f'onna de pref"ercncia. rechazos. gustos. actitudes. opiniones. háb! 

tos o cos tu.brea. 

El Profesor C .. R .. Hass clasif'ica los sentimientos de la siguiente manera: 

(FUENTE 33). 

l.) Sentimientos del Deber .. - Son los que est:a.n en función de la consclc!! 

cia moral. de cada ind.ividuo. nRi como también del medio y de la época 

en que vive .. 

2) Sentimientos Religiosos.- Proceden del corazón o de la inteligencia. 
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3) Sentimiento Estético.- Este sentimiento impulsa al artista a J.a crea

ción o bien provoca una af'inidad electiva con cierto juego de f"ormas

y colores. 

Este tipo de clasif'icación puede ser dividido en una inf'inidad de sentí -

rnientos 1os cuales sería imposible enlistnr. 

Cuando a una p~rsona se le presenta un mensaje publicitario. éste ejerce

una innuencia en la manera de actuar rutura !'rente a1 mensaje. así como ante

el producto. 

Loa publicistas han considerado que es de vital importancia. el tratar de 

despertar algún tipo de sentimiento en el público. para esto, se han basado en 

.las características predominantes del público consumidor al que desean intere

sar. 

Los publicistas después de haber estudiado este tipo de características -

incitan al. individuo a realizar una acción despertando paro ello un scntimicn-

to. 

Las~ al igual que los sentimientos son f"actores af"ectivos. és -

tas representan gran valor para la f"ijaclón de los anuncios en la memoria pues 

se sabe que en general• el ser humano retiene con nmyor f"acilidad aquel loe 

anuncios que le han despertado alguna emoción• ya sea agradable o desagradable. 

Las emociones• son estados más complejos que se f"onnan a través de obje -

tos-estímulos; son una mezcla de sentimientos. acti tudcs y reacciones f'isioló

gicas que se expresan de modo más dramático. ya que van acompaí'iadas de altera

ciones de pulso. palidéz. rescquedad de la boca. rigidéz de míisculos y otro t.! 

po de manil'cstacioncs f"ísicas. Por ejemplo: La ira. el rencor. la alegría. la 

tristczn. 

El ser humano por instinto siempre mantiene tanto en su campo consciente-
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coeo en el incosciente, los parámetros de lo agradable y lo desagradable como

puntos de comparación. A través de estos parámetros el. publicista ha logrado

ma.ntcner la atención del púbJ.ico, despertando una cmoci6n ya sea agradable o -

desogradnble, pero tratando siempre de que el mensaje trasmita los elementos -

necesarios para dejar la sensación de uno. emoción agradable .. 

La Publicidad debe cuidar que las emociones que se despiertan en f'orma i!! 

di vidual tiendan a hacerlo también en grupo, ya que los anuncios son dif'undi -

dos en f'orma masi.va. 

A continuación presentamos algunon ejemplos de anuncios publicitarios, 

donde sobresale el sentimiento y la emoción: 

El Shampoo 11MENNEN", causa emoción por la forma en que dice: "De mi para

t!" y sentimientos cuando menciona que hace un mundo suave para todos. El SC!! 

ti:r.iento de alegría sobresale. 

El anuncio de CORN FLAKES de KELLOGG' S tras.mi te aen timiento y emoción en

una sola !'rase "Ser madre no es Larca :f'ñcil.". 

A cnntinuación se presentan algunos ejemplos con ilustraciones: 

Anuncio de •1PATRICHS" (Lociones para hombres). (Ilustración 1) 

A través de este anuncio podemos observar que c1 publicista hace presente

ª los sentimientos y emociones del público. Por ejemplo: La aceptación de -

ella hacia él• el amor entre una pareja., ln presencia varonil, la emoción de -

recordar vivencias pasadas. 

Anuncio de productos "MY BEDE,.. (I.lustro.ción 2) 

Este anuncio despierta sentimientos y emociones tales como: el amor mate!: 
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nal. sentimiento agradable de belleza y ternura; de salud y protección .. 

Los dos anuncios anteriores hacen un llamado a los sentimientos más impo!: 

tantes del ser humano (amor de madre, el cariño y amor a nuestra pareja). 

A través de la expresión de l.os anuncios anteriores (en cualquier medio -

de comunicación)• se intenta motivar al consumidor pe,..a que acepte y conswna -

éstos productos .. 

SIMPATIA Y SUGESTION .. 

Otros aspectos importantes a considerar en Publicidad·son: la Simpatía y

la Sugestión que el mensaje pueda despertar en el ser humano, ya que en oca.si~ 

nea de ellas depende el éxito o el f'racaso de una campaña publicitaria .. 

El hecho de considerar que un anuncio resulte agradable y simpático ·al. pg 
blico, antes de pensar en la sugerencia que del mensaje obtenga el mismo, nos-

1.leva a tratar la simpatía en primer término aún cuando las dos están intima -

mcn te 1 igadas. 

La simpatía se percibe cuando l.a excitación emocional del anuncio, es tal 

que el público objetivo comparte las mismas emociones¡ la simpatía supone que

existe un amabl.c rcopcto por los sentimientos de los demás. 

Este tipo de sentimiento, ha sido utilizado por los public.ist.a cuando se

presenta la composición del producto y el encanto que tiene el hacer verdode -

ras descripciones del producto en la forma más elocuente posible a fin de que

el. público experimente una inmediata simpatía hacia el mensaje como una expre

sión de arte y hacia el producto como un artículo de verdadera utilidad. 

La suecstión es la insinunci6n, instigación o sugerencia de algo. Es un

fcn6meno psicológico que va acompañado de exhortaciones verbales y pictóricas-
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que atraen el. interés y modif'ican el. coaportaJDiento humano. Puede ser descri

ta como una inf'l.uencia que actúa sobre l.os pensamientos y acciones de una pcr-

Por naturaleza el hombre es muy sensibl.e por lo cual también se sugestio

na a un determinado grado, seg(in su scnsibil.idnd y estado emocional del mamen-

to. 

La sugestión penetra con mayor f'uerza en el individuo, cunndo éste se en

cuentra rel.ajado. 91enta1mente tiende a aceptar cualquier idea que se le sugi~ 

La sugestión surge constantemente en nosotros cuando vemos, l.ecmos o ese_!:! 

chamas anuncios publicitarios .. 

Todos los anuncios publicitarios, de a1guna manera nos sugieren algo (ca!!! 

p!"'ar el producto, probarl.o, etc.). 

EJEMPLO: En un anuncio de Pepsi-Col.a, podemos observar la simpatía y la -

sugestión al mismo tiempo. La simpatía la observamos cuando se presenta con -

música agradable y 111odelos simpáticos. 

E.l argumento de este anuncio es el siguiente: Llega un joven a comprar -

una hamburguesa y pide un ref"resco de ºCola"• cuando expresa esto sin mencio -

nar mo.rca. empiezan a suceder situaciones anormales como: La hamburguesa sem.!_ 

preparada Ge ncpara de la carne, el pan• etc.; odcmá.~ la múnica cucnn en f"ormn 

extraña. Cuando el joven se da cuenta de esto mira a una chica que está a so

lado y ella le sugiere que lo pida por su nombre. Entonces el pide una hambl.J!: 

gucsa y una Pepsl-Cola. en ese momento todo vue.lvc a la normalidad. 

Aquí. observamos claramente la sue;estión. ya que nos sugieren que el adqu! 
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rir un reI"resco de "Cola11 se pida la marca Pepsi-Cola, (nos incitan a consumir 

el producto) para que no sucedan cosas anormales. 

A continuación presentamos a1gunos ejemplos con i.lustraciones: 

Anuncio de Tarjeta "PREMIER VISA" (Ilustración 3) 

Este anuncio muestra simpatía, ya que invita a compartir las emociones r!:! 

presentadas en las imágenes, en este caso es, el viajar en barco, el comer en

un lujoso restaurant, el adquirir heñnosas joyas. La sugestión se observa en

cl momento en que se nos señala que al obtener esta tarjeta, podremos tener -

privilegios, lujos y distinción que otros no pueden tener. Nos sugiere disf'r!:! 

tar de l.a vida en forma más f'ác.il obteniendo ésta tarjeta de crédito. 

Anuncio de Cigarros "MARLBORO" (Ilustración 4). 

En éste, encontrarnos l.a simpatía, cuando se percíbe el. sentimiento y la -

emoción de libertad. de la f"uerza y salud física del personaje. Por otro lado 

encontramos l.a sugestión en el momento en que se invita a consumir el producto 

para disCrutar de 1o antes mencionado. 

Los anuncios anteriores motivan al público n adquirir los productos pnra

satisf"acer sus deseos. 
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IV. 3 SEllANTICA. IMAGEN. COLOR Y MOVIMIENTO. 

El mundo en que vivimos está integrado a nuestra percepción a través de -

signos. imágenes. colores. sonidos y movimientos. Dichos elementos son capta

dos por nuestros sentidos. constituyendo un f""actor básico para que l.a Publici

dad niotivc al conswnidor. 

Cada vez que percibi.mos un estí111Ulo nuevo. la consciencia entra en acción; 

3n3.lizando su imagen. color. sonido. idea. cte.• lo racionnli~ y guarda para

>.!!': nuevo conocimiento. 



SEMANTICA.- EB el ct>tudio del signift.::adc de las palabras y sus vario -

e iones. 

LA memoria de las personas SC! mueve por el interés del significado y las 

imágenes surgidas por medio de lo captado por sus sentidos; es conocido por O!? 

solros que el ser humano es un constante transformador de estímulos recibidos, 

esto nos lo señala claramente la .scmánticn t1::m1endo como proceso lógJ co, el -

desajuste Conétir.o de la raíz del significad~"' de las palub:·ns entre el pcnsnr

y el comprender; por ejemplo, si preguntamos a una persono el s1Rnificado del

término calidad, no no~~ dirá su verdadero cor.i:epto, :;.ino le que el signiI'icudo 

haya arraigado en ella. 

Las palabras pucdc11 simbolizar (comunicd!') diferente~ signif"icados de -

acuerdo con el contexto en que se uuen. Advit1rtase que cambia la significo -

ción de una palabra en un anuncio impreso cuando se pone ent:-c comillas. El -

locutor puede cambiar el simbolismo de una pal<ibra con la inflexión de la voz

º• en el caso de la televisión incluso con la t.'.'Xpresión de la cara r.unndo pro

nuncia la palubra. 

Un aspecto de vi tal importnncia en la pnlabra, es que cuando c!.i cscri ta-

o pronunciada forma su cuerpo; cuando en cscu._·~ada o !Pida, forfll;;. :::11 :"l!nt1; 

cuando se incrusta en i:•l recuerdo, f'orma nu '.:spi?""i t;u. 

Ur:a palabra nuncu puetle temer el ml~fl"o .::ilgni f"jcado ocas:101.a1 c11 tluE: !.i -

tuaciones dif'crcntcs, yn que :;iemprc cxistf? l'llgún f'uctor que dist.innu•• las dns 

si t:uacioncs=. t.sí ne explica que haya palabr:is qui'..' no en todo5 lea; labio~ .• ni

en lodos los pueblos suenan iguol, siendo i,GualL's. Pivrdcn :-;u ohjetividad 

tural cuando, en lugar de repreucntar objct.os, int~rprctan cmociont?n. 

Lns palabras en publicidnd t.ir.ndcn n !>~:"' rn.mnlc de equilibrio entre el -

t.icmpo y el de:;co; c11Lrc el Medi~ y el fin: Pnt?""c> l:i irrm~'!ini:tción y el rcsull.n-



do. Son ritmo y rimn, grit.o y melodía. 

El publicista, como ~l poeta, busca el sonido y la música de las paln -

brns para extraer todo su jugo cuf"ónico, todo su !:>cntido do-"? t.rnnsparcncia y m~ 

terialización. Pero generalmente debe ir más lejos que él. oblinado a utili -

zarlas en rezón direct..a de su cf'icacin. No solo para designar y orrccer una -

cosa, sino para hacerla deseable o suncrcnte. Más que de dónde vienen, al pu

blicista le interesa pnrn qué sirven las palabras. 

En la redacción del texto se t..iene como finalidad principal, lu represe~ 

tación máxima con la miuimización de palabras. 

Por lo anterior, otro de los aspectos de mucha importnncia dentro de ln

o~mántica, es el slogan, quedando definido como: "Excitar a ln memoria". 

Dicha excitación es alcanzada por la profundidad de intensidad del cstí-

:-:ulc. 

Elhiel Cervera define nl Slogan como: "Una f"rnse breve accc5iblc y orig_! 

nal que condensa 1a idea que intenta t·rasmitir una campafia publiC":itaria••. 

(FUENTE 30). 

El alagan rr.prcsentJ el 1·esmnen del mcnaaJc. Dcrinc simultáneamente el

anuncio y lit marca que le ~!""Ot:Jgoni7.n. 

Kfi importanto:? el estudio del zlogan. porque a t..r.,,vCs de ést..c conocemos -

la f'orma como es encauzado el pensamlcnt.o colectivo du 10--; consumidores. la e~ 

pansi6n continua de la t..clcvisión, afií como la pro:;f!cción p~icolÜJ!ica de h.o P':I 

blicidad. 

El ti1"1gan, conio el r~rrán, condensn una Gcric df! ide;:i~; o iff..i¡genes ~ con-



centra la atención del público en una sola {"rase. Tan importante COlllO que sea 

de una sola {"rase, es que contenga una sola idea. Una y otra resUJ11.en todo un

mensaje. Dentro de la f'rase va la marca asociada a ella. inseparablemente, d~ 

miné.ndola. Por ejemplo: "Pepsi es lo de Hoy". "Coca-Cola es así", "Bacardi ,

si combinaº, "Ra1eigh es el cigarro", "Kodak es color". 



Todos sin excepción f"orjamos imásenes cuando leemos, escribimos 

chames.. No importa que se trate de una simpl.e carta C\ un cuento y que lo que

ellos expresan sea o no verdad. 

Nuestra mente viste con imágenes las ideas que sugieran las palabras. 

Este proceso ha sido sabiamente concebido por la naturale=a con el fin de quc

cl ser humano retenga las ideas que percibe. La publicidad, siguiendo ese 

ejempl.o, ref'orza con imágenes adecuadas los mensajes que trasmite. 

Las imágenes. en respaldo de las ideas, lau visten, les dan vigor y i"ue!: 

za; y así logran un alto poder de penetración. Además, obligan al observador

a seguir una linea informativa, ya qua no dajan a su arbitrio la interpreta -

ción del mensaje. 

Las imágenes en publicidad tienen como rtn ilustra!" algo: un producto, -

como se usa, los beneficios que se derivan de usarlo, un servicio prestndo por 

el producto o una actitud menta1 inducida por el product.o. Si las imágenes -

no i1ustran. no comunican, i"racasan entonces en su labor ele dar expresión vi ·

sunl a 1a idea dc1 anuncio. 

Las palabras tienen que decir lo que l.a ilustración muestra y las ilus -

tracioncs tienen que demostrar lo que dicen las µalabras. Todo tiene que la.b~ 

rar en !'avor de la •ismn idea. la idea que va a impulsar al público a hacer lo 

que se quiere que haga. 

Lns imágenes tienen que ser pertinentes; Lienen que aumentar r.l intcréa

del lector en el producto, intcnsif"icnr r.u dc~eo de post~crlo, pernuadirlo de -

que lo neccsl ta y cctimular la decisión de compra. 



En el anuncio ne pueden emplear imágr.nes para ilustrar el producto en 

Pueden mostrar la apariencia del product.o en el ambiente en que el lector 

lo verá. lo tocará. trabajará con él. hará uso de él como medio de persundi.rlo

a que lo compre y dlsf'rutc de él. 

Uno de los f"actores que más atrae la atención c·n un anuncio, son las imá

genes. También se logra esto con un buen encabezado, pero combinando uno y 

otro. el impacto se acentúa. Sin embargo, no bosta con llamar la atención. 

Es preciso despertar el interés suficiente para que el observador len o escuche 

el texto del anuncio. 

FORMAS DE ILUSTRAClON {FUENTE 28) 

l. Presentar el producto solo. 

2. Presentar el producto en un medio ambiente. 

3. Presentarlo en uso o occión. 

4. Representar los rcsul.tndos de :tu uso. 

5. Dramatizar el encabezado. 

6. Dramati7.ar la situación. 

7. Establecer comparaciones. 

8. Exponer con trastes. 

9. Ampliar un det.alle. 

10. Preparar ilustraciones simb6licas. 

El publicista rcspnldn gráf'icaml'!nte sus ideas publicitarias. ulllizando -

~i'mbolos bien definidos. .•ar ejemplo: El cupido que reprcsent.a el amor; ~l -

diablo que encarna al mol; el trébol como RÍmbolc> de la ~ucrLe y muchoa otros. 

Los anuncios publicltarios ulilizan imágenes que queden en el recuerdo -

del Jl1jblico, de tal manera que dicha~ imágenes se asocien E>n cualquier momento

P.l p!"'cducto. Por cjemp.Lo; PodemoR citar la cnri tn sonrit!nte de " 5nbrl 



tas", el tigre Toño de "Zucari tas", Pancho rantcra de "Choco-Milck", el hombre 

a caballo de "Cigarros Marlhoro". 



99 

E1 efecto del color es desarrollado en la mente inconsciente y solo lle

ga a1 consciente en forma de sentimientos que rcf"l.ejan la reacción del ser i_!! 

consciente a1 color. 

Los colores son los rayos Procedentes de los Cocos luminosos o ref'lcjn -

dos por los cuerpos iluminados, producen sensaciones muy variadas en la retina 

humana. 

El poderlo de expresión del color en el campo psicológico. crea estados

de ánimo y puede inf"luir hasta en el estado fisiológico, acelerando o atenuan

do las pulsaciones del corazón. 

La Publicidad ha estudiado ln potencio psicológica de los colores, ya -

que se consideran como un poderoso ractor de atracción y seducción tanto en -

los mensajes publicitarios, como en ln presentación de productos. 

Una de 1as tM>tivaciones psicológicas del color la encontramos en la ef'i

eacia para crear 1mobientes cálidos y frlos .. 

Clasif'icación de los_ colores {FUENTE 30) 

:r. Colores era.áticos que crean ambientes cálidos: 

Rojo.- Este co1or por natura] cza es cálido y por tanto ocentún con

vivacidad.. Es un color dim-ico, que no se repliega sobre si mismo, 

sino que avan:r.a hacia el espectador. se desbordn y f"luye hacia él. 

Ejerce erectos directos en las personas, porque sus rayos penetran -

proCun&.cntc en 1os tejidos; además au..ent.a. l.a tensión muscular y -

por esto la circulación de la sangre es m.1.s acelerada y la respira -

.::ión más intcn::;a. 
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Influye trunbién de manera indirecta. ya que representa la vitalidad

y la acción; además ejerce una inC'l.uencia poderosa en el estado de -

ániJao de las personas. 

E1 rojo desempeña un papel principal en muchas exhortaciones psicol~ 

gicas de .le publicidad y raras veces deja de J.lamar poderosamente l.a 

atención. 

Existe una asociación del color rojo con el impulso sexual que está

perf"ectm.ente establecida. Es un color activo y alentador que ejer

ce una gran atracción en la juventud. 

Este color ne admite ser dominado por ningún otro color y reina so -

bre cualquier conjunto. C01110 :-ccuerda a la tonalidad del Cuego y de 

la sangre se le da una signif"icnción simbólica del amor (rosa). de -

orgul.lo (púrpura)• de deseo (carmesí) y generalmente de agresividad, 

de violencia y de poder. 

Se debe usar con prudencia. ya que debido a su intensidad cansa ráp!. 
dm>ente. 

Anaranjado.- Psicológican.ent..e es el naá& semejante al rojo. pero -

las condiciones que produce son moderadas. Es ardiente y bri1lante; 

además en est:inrulante. por esto puede calmar o irritar. 

Cuando contiene una proporción débi.1 de rojo nos produce un sent.i -

miento violento. a veces intolerable. a medida que au.ent.a el conte

nido del rojo. 

Algunos restaurant.es util.izan este color para su decoración (VJPS. -
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BURGER-BOY) • ya que sus ef'ectos en los humanos excita su apetito Y -

haCc rácil la digestión. 

&n publicidad es un griln auxiliar si se emplea como acento o puntua

ción de determinados elesientos como son: Precios y f"rases de plata -

f"onaa (of"crtas. promociones, etc.). 

~-- Es un color cá1ido que estimula la vista, los nervios y 

ei espíritu. 

Produce en los humanos alegria, buen humor y ternura. Es el color -

que simboliza la luz, la vida, la acción y el poder; signif"ica tam -

bién el oro, la riqueza. la f"uerza, la voluntad y el estímulo. 

En Publicidad, este color es muy alegre. Combinado con luz ténue se 

realza su belleza, pero con rayos intensos puede quedar anulado. 

II. Coloren crOllláticos que crean ambientes Críos: 

~- Es el color que se asocia con el ciclo y el agua. Es claro,

muy f'ri'.o y transparente. Se ha comprobado que la tensión muscular -

decrece bajo la influencio de la luz azul. De aquí que este color -

sea capáz de dicminuir la presión de la sangre. de bajar el pulso y 

la intensidad de la respiración en el plano emotivo. el azul inspira 

paz e instrospección. 

El azul claro si111boli:za la f'c y el azul vivo 1a virt.ud. En la prác

tica esta CQnProbado que el azul es el color más calmante y univer -

sal.ente pref'erido. 

En Publicidad es •uy usual. ya que nn cnusa fat.ip,,a a lor. ojo~. 
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Verde.- Es el más reposado de l.os colores y nos refresca ln 111ente

con seductores recuerdos de los campos y bosques. 

Es el color calmante. tranquilizador; propio de la naturaleza. es h~ 

medo y f'recco. Su tono parece producir cierto sosiego al espíritu.

dando la impresión del paso insensible del. tiempo. Por otra parte -

simboliz.ii realidad, esperanza y juventud. 

En· Publicidad es utilizado f'recucntemente en los anuncios que prese~ 

tan productos que prometen f"rescura.. Por ejemplo: La pasta dental -

"Freskn-ra" 1 las lociones y colonias para después de af'ei tar • l.os J.!! 

bones de tocador ("Zest". "Nórdiko", "Palmolive", etc.). 

Violeta.- Resulta de wia mezcla de azul. y rojo, el violeta que con

tiene una gran cantidad de rojo produce una impresión de •oviraicnto, 

rncjor dicho de tendencia hacia un punto de reposo. 

E1 color vio1eta es un color calmante. místico y melancólico¡ tiende 

a producir un sentimiento de descontento y de tristeza; por su aso -

elación con el púrpura de los reyes o de los cardenales. simboliza -

-:tistinción y magnificencia. 

lll. Colores acroatáticos. 

Blanco~- Cualquier color por fucrt..e que sea. pierde bri1lo y tona-

1idad al. ser colocado sobre un rondo blanco. 

El blanco es utilizado para expresar las más elevadas cualidades de -

carácter que tienen su centro en los scntinientos de honestid3d y -

El blnnco ru;t.á nliado a ideas de pureza. de perf'ecc1ón y de !'río; -



103 

simboliza la castidad, la modestia, la timidéz, la calma y la paz. 

Negro.- Todos los colores, incluso los débiles producen mayor erec

to colocados en un f"ondo negro haciéndose a veces mñs intenso y pre

sentando una npariencio de saturación, el negro aplicado sobre un -

f"ondo de col.ar desprende un vivo reeplnndor gracias al poder de ilu

minación del color del rondo, del cunl obtiene la tona1idad de los -

colores complementarios correspondientes, utilizado con el blanco -

produce una impresión de solemnidad y rigidéz, simbólicamente el ne

gro está asociado a las ideas de muerte, luto, terror, así como n -

las de ignorancia y soledad. 

~- El gris posee una acción compensadora y humana, es el típi

co color de fondo, simbólicamente signi:f'ica tristeza, gravidad, 

teridad, pobreza (gris claro), desesperación (gris obscuro). 

Las principales razones para el uso del color son las siguientes: 

l.. Para llam.ar la atención.- Una ilustración a colores tiene mucho más 

valor llamativo que otro impresa en blanco y negro. El color tiene

también un gran valor memorizador y puede provocar rápidamente las -

reacciones e1notivas que no puede lograr ninguna descripción de pala

bras. 

". Parn reproducir el envase o el producto.- La botella roja o trans -

parente de la Catsup; lo envoltura verde de un jabón, las delgadas -

rebanadas color rosado del jamón; todos éstos son ejemplos del uso -

cf"ectivo del color. tanto para llamar la atención, COfnO para fijar -

la apariencia del producto o envase en la mente del consumidor. 

3. ~.-!!!!"igir la vista a partes o cualidades del producto que ncccsi

~!1-.~!!~· En ocasiones se desea atraer cspeclalmenle la atención 
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hncia algún detalle del producto. Mostrnndo tal detalle a color con 

el resto de la ilustración en blanco y negro, se logra un medio sum!-!

mente ef"cct;ivo para dirigir la vista del lector hacia. la parte que -

se desea resaltar. 

4. Para crear ambiente .. - Los anunciantes de automóviles usan los colo

res para crear el ambiente exterior, cualquier ambiente que desee el 

anunciante: jovialidad, cordialidad, alegría, f"rescura, lujo, digni

dad, refinamiento, se puede sugerir mediante un prudente uso del co

l.ar. 

Además de llamar la atención el color desempeña muchas f"unciones, 

que Stanlcy clasif'ica de la aiguiente manera: 

a) Representar objetos, escenas y personas con absoluta fidelidad. 

b) Subrayar alguna parte especial del mensaje o producto. 

c) Sugerir cua1idades abstractas que pueden tener atractivo 

cia1. 

d) Producir una primera impresión .favorable al anuncio. 

e) Fomentar el prestigio y la importancia del producto. servicio o

empresn anunciadora. 

f') Grabar profundamente las impresiones visuales en la memoria del

lector. 

Es importante conocer los e.rectos de los colores que la pBicología -

ha clasi.ficado en: Directos. indirectos y simbólicos. 

l. Ef"ccton Psicológico& directos del color.- Son aquellas ·=~rnaas -

por las que un objeto o mensaje publicitario trasmiten una seneE

ción-percepción de pesadéz o 1 igereza. de alegría o tristeza. de 

calor o f"t'"Ío. Generalmente podemo~ ad.mi ti r que los colores vi. -
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vos son más alegres y l.os obscuros son más tristes; así como los 

cálidos son más dinámicos y excitan tes, mientras que los f'ríos -

son más calmantes y sedativos. 

2. Efectos psicológicos indirectos de los colores.- Tienen su or_! 

gen en las relaciones afectivas del ánimo y en asociaciones sub

jetivas nacidas o generadas bajo el efecto de los colores. Eje!!!

plo: l.os niños en las sombras de lo noche experimentan miedo, 

así el negro por el resto de su vida 1 significará. temor, soledad 

y tristeza. 

3. Ef'ectos simbólicos del color.- Cada color simboliza o repre -

senta algunas vivencias y de acuerdo a esto se ha aprendido a -

asociarlos en diversos objetos o situaciones del medio ambiente. 

En el siguiente cuadro "Ef'ecto Psicológico de los Colores", se muestra -

!.e que simboliza y con que se asocia cada uno de los colores comunmcnte cmplc~ 

~CIS en los anuncios publicitarios. 



COLOR 

ROJO 

ANARAHJAOO 

AMARILLO 

VERDE 

AZUL 

VIOLETA 
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EFECTO PSI COLOGICO DE LOS COLORES 

SIMBOLIZA 

Fuerza 
Dinamismo 
Vital.idad 
Acción 

Simboliza lo mis
mo que el Rojo, pe 
ro en forma moder~ 
da 

Alegría 
Buen humor 
Ternura 

Calma, Paciencia 
Tranquilidad 
Equilibrio 

Ligereza, Paz, -
Equilibrio, Leal
tad, Honradéz, Fi 
delidad, Sueño, = 
lnstrospección, -
Fe (azul claro),
Virtud (azul vivo). 

Movimiento, Espiri
tua1idad, llagnif'i -
cencia, Distinción, 
Cn.lma, Eternidad, -
Fa1 t.a de Maduréz., -
Suntuoso. 

SE ASOCIA CON: 

Impulsos Sexuales 
Juventud 
Fuego• Sangre• Violen 
cia, Deseo. Agresivi= 
dad, Poder. 

La Calma o la Violen
cia según su tonali -
dad. 
Una f"ácil Digestión -
Ofertas y Proat0eiones 
Especiales. 

La Luz, la Tranquili
dad, el Sol, la Vida. 
Acción, Poder, Oro. -
Riqueza, Fuerza, Vo -
luntad y Estímulo 

Paisajes nab.lra1es, -
Campos, Bosques. Fres 
cura. lh.mtedad. Juven:: 
tud. Esperanza. 

Cielo, Agua, Tranqui
lidad, Limpieza, f'rio 
Maduréz, Sabiduría, -
Claridad. 

Tristeza 
Dcscon ten to 
Religión (Cardenales) 



COLOR 

BLANCO 

NEGRO 

GRIS 
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EFECTO PSICOLOGICO DK LOS COLORES 

SIJIBOLIZA 

Pureza. Castidad 
Modestia. Timidéz, 
Ca1ma, Paz, Lo -
Inaccesibl.e. 

Solemnidad, Rigi
déz • Desespera -
ción. 

Tristeza, Pobre -
za, Desesperación. 

SE ASOCIA CON; 

Vacío, Inf'inidad, Pu
reza, Perf'ección, Frío 
Bondad, Nieve, Limpie-

Muerte. Luto, Terror,
Ignorancia, Soledad, -
Miedo, El.egancia. 

Fúnebre. Austeridad, -
Ignorancia, Vacío. 



108 

MOVIMIENTO 

Para que el anuncio sea dinámico y no estático, debe representar a1gún -

tipo de movimiento. El movimiento marca l.a dirección o gravitación de todo el 

anuncio, señala su trayectoria y le da coherencia. Va llevando el ojo del ob

servador de un elemento a otro, para que no pierda ningún detalle. (FUENTE 28) 

El movimiento de l.os bocetos suele ser de derecha a izquierda y de arri

ba hacia abajo, dirección establecida por l.os hábitos de lectura del públ.ico. 

La circulación visual. no debe interrumpirse y el ímpetu direccional tiene que

hacer destacar los elementos que deben resaltar, sin distraer la vista del le~ 

tor fuera del anuncio. 

Movimiento en dirección de la mirada. Cuando los personajes o animales

de un cuadro o una f'otograf"!a miran f'ijamente hacia un punto, éste atrae auto

máticamente la atenci6n del observador. Si se clavan los ojos en una parte -

de1 anuncio, el público sigue naturalmente la trayectoria de su mirada. A es

to es a lo que se le llama movimiento en dirección de la mirada. 

Movimiento estructural.- Las trayectorias y tipos de movimiento se in

dican por medios mecánicos en la moción estructural. La ordenación de los el~ 

mentas, f'ormas y lineas es un procedimiento delicado para lograr la acción del 

movimiento estructural. 

No hay mucho que explicar sobre movimiento¡ pero sabemos que es un punto 

determinante para motivar nl ser humano y atraer su atención. Si un anuncio -

tuviera movimiento sería dif"ícil que llamara la atención. 

A continuación se mostrarán algunos anuncios en los cua1es se distinguen 

los temas: Semántica, Imagen, Color y Movimiento. 
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ANUNCIO PUBLICITARIO 11DANA11 (ILUSTRACION 5) 

En este anuncio se encuentran los cuatro puntos siguientes: 

1. SEMANTICA.- A través de las palabras expresa lo que es el producto

"algo más que moda", y nos dice que estos productos brindan comodi -

dad, están a la moda y son de buen gusto. 

2. IMAGEN.- Se observa que la imagen que presenta el. anuncio. 

acuerdo a lo explicado con palabras¡ las imágenes trasmiten f'elici -

dad, libertad, comodidad y moda. A través de ellas se muestra corne

es el producto. 

3. COLOR.- El color utilizado en estas ilustraciones resalta las cual,! 

darles y características del producto, así como el realce de la juve!! 

tud (rojo y azul) 1 ( caf'é y azul) en vi vos claros. 

4. MOVIMIENTO.- Desde el. momento en que el mensaje trasmite libertad -

se incita al movimiento (a la acción). También se observa que los -

personajes se dirigen hacia nosotros. 

ANUNCIO DE "~ (Producto para preparar bebida estilo té con limón) 

(JLUSTRACION 6). 

En este anuncio se observa lo siguiente: 

l. SEMANTICA.- En la descripción breve y entendible que hace del. produ~ 

to. resaltando las características del mismo (que es rápido de prep!! 

rar. ref"rcscante y sabroso). así como la satisf'acción de la necesi -

dad (sed). 
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2. IMAGEN.- La imagen representa la f'rescura que se dice provoca el -

consumo del producto, así como la alegr[a de quien lo consume. 

3. COLOR.- El color blanco y azul con el que representan el a,eua slmb_!! 

liza frescura, una sensación de lleerez y salud. 

4. MOVIMIENTO.- El personaje representa acción, as! como el movimiento 

del agua. Esto ayuda a atraer más la atención del público cxpcctn -

dor .. 



Una creacion dt~ 

Louis Philippe. 
,'v\un.ico 
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Por los caminos de la libertad: DANA .•• 
EsUlo casual en donde I• comodidad se da C:•I• con el bueri cus1o ae "'""·. Sacos. 
chamarras y conjuntos para ellos y cillas, en d1se11os. ma!efla es y co10<es aue l!f!"<a11 

siempre. al \<estor 1po11, poi los caminos de la >ot>ertad 

Ott\<ttnt11 en a1mac111iesd11 presUg•o 

DQDQ 
algo más que moda. 



1 LUSTHAC 1 ON 6 

De'\ te un chapuzón con nuevo Nestea. 
~estea es la bebida refrescante, 
helada por naturaleza. 
lnstant"neo, refrescante y delicioso. 

¡Congelatu~I 

e a 
a 

consela la sed. 
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IV. 4 MOTIVOS DE COMPRA Y SU CLASIFICACION. 

Para satisfacer una necesidad determinada, se puede acudir a varios pro

ductos dif"crentcs para lograrlo. La elección del comprador que recae sobre un 

producto o sobre otro, depende de los motivos de compra que tenga esa persona. 

Los motivos de compra son aquell.as inf'luencias que proporcionan el. lmpu_! 

so de comprar, inducen a la acción o determinan la selección de productos. 

CLASIFICACION DE LOS MOTIVOS. 

La motivación del consumidor no está dirigida exclusivamente a la el.ce -

ción de una marca y/o producto en relación con los demás; también incluye la -

pref'erencia hacia un tipo de establecimiento determinado. 

Es por esto que la clasif'icaci6n de l.os motivos se compone de motivos -

del produ-cto, motivos de patrocinio y motivos emocionales y r::icionales. (FUE~ 

TE 25). 

MOTIVOS DEL PRODUCTO. 

Los motivos para comprar el producto incluyen las inf'luencias que pueden 

inducir a un consumidor a adquirir un artículo dado con preferencia a otro. 

Motivos Primarios de un producto son aquellos que inducen al consumidor

a comprar un artículo de tipo genera1. 

Motivos Se1ectivos • son aquell.os que determinan que marca o art:ícul.o es

pecíf'ico será comprado de la clase general .. 

Una vez que se hoce esta elección. se seleccionan caractcr{sticas como: 

Tamaño, color. cte. y con todas estas consideraciones las que f'orman los moti

vos del product.o. 
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Los consumidores tienen que hacer rronte a una variedad de necesidades -

cualquier momento. pero para ef"ectuar las compras de productos que satisfa

gan esas necesidades deben def'inlr cuales motivos son primarios. 

Ejemplo: Cuando una persona tiene la necesidad de adquirir ropa presen

table para su trabajo. pero a la vez siente el deseo de comprar una televisión. 

Debido a las limitaciones del ingreso solamente podrá adquirir una de -

ellas, por razones obvias se inclinará por la adquisición de la ropa. 

MOTIVOS DE PATROCINIO. 

Son las consideraciones que llevan a un consumidor a comprar mercancías

en cierto establecimiento. 

Existen muchas razones por las que los consumidores eligen sus establee.! 

mi en tos. Para algunos compradores el precio es un .factor rnuy importante al -

hacer su elección. Otras hacen caso omiso a este :factor y pref'lercn aquellos

est"ablecimientos con buena reput.eción. excelente servicio y que cuentan con -

existencias de una g1·h1'1 variedad de artículos cuya calidad es conf'iable. 

La ~.B• es otro motivo importante de Patrocinio, ya que cato brin

da comodidad al comprador. Por ejemplo: Una ama de casa acude n ln tienda -

más cercana para comprar artículos por unidad o en cantidades pequeñas ( 1 li

tro de acci te• ~ kilo de jabón• etc.), ya que resulta más comedo y más rápido

QUl! ir solo por estos productos a una tienda más lejana. (aún cuw1do esta últ! 

ofrezca los productos a precios más bajos). 

La reputación del establecimiento trunbién es un motivo importante de pa

trocinio. Algunas veces se tiene deseos de exclusividad y prestigio.. Una -

tienda de ropa para dama, puede tener uno reputación de exclusividad y por te-
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ner últimas modas, atraerá cierto tipo de clientes. Algunos establecimicntos

tienen buena reputación por la gran cantidad de artículos que tienen en ex-is -

tencia. 

El establecimiento comercial debe? saber lo más posible sobre los motivos 

de patrocinio. pnra lograr que los consumidores entren a su establecimiento y

lo elijan para comprar sus productos. 

Es necesario que se conozca por qué los consumidores eligen un establee_! 

miento con preCerencia a otro, de manera que el negocio o establecimiento pue

da apelar a estos motivos. 

El comerciante tiene una buena oportunidad ·para hacer ln venta, desde el 

momento en que el. consumidor ha entrado en su establecimiento. 

Si el f'abricante puede enterarse de lo que hace que el consumidor compre 

ciertos productos, podrá adaptar su producto a su programa de ventas a estos -

deseos del consumidor. 

MOTIVOS .EICOCilJNALEcl Y HAGlVNALES. 

Es muy importante establ.ecer la dif"erencia que existe entre lo que puede 

considerarse emocional. y lo que es racional en la motivación de los comprado -

res. 

Motivos Emocional.es.- Son aquellos que tienen su origen en los instin -

tos y emociones humanas y representan sentimientos impulsivos o no razonados -

de actuar. 

Motivos Racional.es.- Son aquellos que surgen recurriendo a la razón; -

acerca de la necesidad que se tiene por un articulo determinado y tnmbién cl

análisis y ln plancnción del presupuesto de los consumidores. 



120 

Se dice que la ambición es emocional• mientras que el interés ejercido -

por ganar dinero es racional¡ o que el confort es emocional y la convcniencia

cs racional. Pero estas distinciones son limitadas, ya que si para unos por -

su escasa situaclón económico el deseo de conf'ort es un motivo emociona1, para 

otros, por razones obvias de prestigio social el mismo deseo resulta racional. 

A continuación se exponen ejemplos de motivos que usualmente se conoccn

como emocionales: 

a) La tendencia n imitar a otros por el hecho de querer ser como los d~ 

más. 

b) La conformidad que se presenta en el momento de adquirir un bien. 

e) El hecho de que una persona quiera usar rapa con una marca exclusiva. 

d) El deseo o af'án de poder, prestigio y orgullo. 

i:je1nplos Je lo qu" i-odemos conaidera..- como r,,otivoe racionales: 

1) El ahorro a1 momento de comprar un artículo de bajo precio. 

2} El deseo de comprar en un lugar cercano al domicilio del comprodor,

con el :fin de perder el menos tiempo posible. 

3} Que exista ef'iciencia en la operación de compra. 

4} Que exista conf'lanza en el producto comprado, donde podamos asegurar 

cierta durabilidad en el mismo. 

5) Adminiatrnción del dinero con el que se cuenta. 



121 

Conociendo un poco de los motivos racionales y emocional.es se f'ormula la 

siguiente pregunta: ¿Cuánta: atención debe prestarse a los motivon racionales -

y cuánta n los emocionales? 

l.o importante es que el vendedor recuerde que debe darle al comprador lo 

que en su concepto es un motivo raciona1 para la compra .. 

Puede ser que la razón por la que el. comprador desee un producto sea 

irracional o inconsciente, pero la venta no se rea1izará. hasta que e1 vendedor 

utilice su táctica como tal, dando las razones suf'icientes para comprar de ma

nara que al consumidor le parezca racional.. 
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IV. 5 INVESTlGACION MOTIVACIONAL 

La Mercadotecnia. adquiere cada vez más un carácter psicol.ógico, ya que -

la mayoría de las veces los productos satisfacen deseos psicol6gicos que proc~ 

ran placer; haciendo excepción de las necesidades biológicas propias para la -

subsistencia. 

En la época actual. las personas buscan vestirse a la moda, acudir a bue

lugares 1 tener casas decoradas, etc.¡ en fin gastan sus ingresos en sati~ 

f"nctores puramente psicológicos. 

Pera saber cuál. es la conducta del consumidor (conocer lo que quiere 1 lo 

que desea) 1 de donde procede y a dónde se dirige su comportamiento, se cuenta

con la Investigación Motivacional. (FUENTE 6). 

Dcf"inición de Investigación Motivacional.. 

Es necesario que la Publicidad conozca los deseos de l.os consumidores, -

ya que de esta manera dirigirá los productos y anuncios publ.ici tnrios a satis

f'acer los deseos del públ.ico. 

"Los estudios de los motivos son investigaciones sistemáticas por medio

de métodos surgidos de la psicología, que tratan las contradicciones c0utprobn

das en l.a práctica entre ciertos resultados de encuesta estadística y ciertos

comportamientos cf'ectivos de los consumidoresº. (FUENTE 32}. 

La investigación motivacional. nos representa un conjunto de conocimicn -

tos que conducen a una mejor aplicación de las ciencins de comportamiento, C! 

cilitándonos las dif"erentcs í'ormas de pensar y aprender acerca de las personas 

y sus necesidades. 
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En el conocimiento de los consWllidores. los actos estudiados son la com

pra y el consumo. Su carácter espec!f'ico y cuantificable por naturaleza nos -

t"acili ta cualquier búsqueda al respecto. 

En nuestra cultura la mayoría de las veces las personas explican sus c~ 

pras en términos aparentemente 1ógicos y racionales y no admiten los motivos -

emociona1es. 

Para estudiar a los consumidores se deberá empezar por la designación de 

un grupo de referencia; tomando en cuenta las actitudes de éstos, para así po

der ll.egar en forma favorable, al establecimiento de stándares o normas de gr~ 

po¡ posteriormente se procederá a estudiar su real.idad de acuerdo al nivel de

lo que se supone que los consumidores hacen. Después se pasa a un período de 

imaginación, totalmente desprovisto de perjuicios, en el cual se verá al. cona~ 

midor tal cual. es. (Método intuitivo, deductivo o subjetivo). 

Es importante que en una entrevista de Investigación Motivacional se ob

serve y estudie no solo lo que el consumidor die~ que quiere o que hace. sino

quc es necesario observar su comportamiento general 10te ciertas preguntas, 

bien conocer lo que piensa y su f'onna de expresarse mediante preguntas abier -

tas. (Debemos tratar de conocer aquello de l.o que el entrevistado no quiere -

hablar). 

Tácnicas Motivacionales (FUENTE 16) 

ENTREVISTA PROFUNDA.- Las tácnicas usadas invitan al investigador. en .. 

cuanto sea posible a penetrar en el mundo íntimo del entrevistado. sus nenti -

mientes reales, reacciones sensoriales, puntos de referencia, prcconccpto y ac 

titudes de patrones subconscientes. 

El entrevif;tador debe sondear, pero no dirigir o conducir las reacciones 
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del entrevistado. Procurando una libre asociación de ideas, actitudes. recue~ 

dos, esperanzas. decepciones. disposición de espíritu con los sentimientos re

lacionados con el motivo de estudio. 

La Investlgnción Motivacional hace uso de técnicas proyectivas y Técni -

cas no proyectivas .. (FUENTE 6) 

Técnicas Proyectivas.- Tratan de obtener inf"ormación haciendo que el -

entrevistado se proyecte o coloque en tercera persona y nos diga en ta1 si tu!! 

ción l.o que él pensar!a, sentiría o haría si f"uese esa tercera persona Y estu

viese desempeñando ese papel. 

Lo que el entrevistado no diría directamente, aunque es probable que lo

hiciera, ya que las personan son más f'rancas si pueden cargar la culpa a los -

demás. 

Existen varias técnicas proyectivas. pero las mée comunmcnte empleadas -

a) Los Test de :f"rases incompletas.- Al entrevistado se le pide que te!: 

mine cada !'rase, según los pensamientos que le sugiera 1a lectura -

(erase). 

Ejemplo: La mujer que usa lavadora automática ••• ¡; el entrevistado

completará la f'rase anotnndo lo que piensa acerca de quienes usan l.!! 

vadorao automáticas. 

b) Test de Libre Asociación de Palabras.- Consiste en que el entrevis

tado mencione las pa1abras que se le ocurran en rel.ación a uno o va

rias pa1abroo (f"rase). 

Ejemplo: ¿Qué recuerda usted cuando hablamos de vacaciones? 
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e) Test de Percepción Temática.- Cons1ste en presentar cuadros ilustr,!!

dos• para que el entrevistado hnga una. breve historia de la ilustra

ción (puede ser aplicado a un individuo o a un grupo). 

Técnicas No Proyectivas. 

a) Entrevista de Profundidad. Es una entrevista personal que se reali

za entre un grupo reducido de personas (máximo lo). Consiste 

brindar a1 entrevistado un determinado tema. 

b} Entrevista en Grupo. (Dinámica de Grupo).- Consiste en reunir un -

grupo reducido de personas (4 ó 5), representativas del conjunto de

poblaci6n que se quiere indagar, para. mantener una discusión abier -

ta sobre el tema propuesto. La discusi6n es dirigida por moderador. 

El autor Cheskin, dice que la prueba a nivel inconsciente de un número -

de diseños es la única f'orma que ayuda a determinar la herramienta de ventas

más ef'ectiva. (FUENTE 16). Esto significa que al diseñar o conducir la prue

ba o test sin que los interrogados (grupo de consumidores) se enteren cuá1 es

el objeto de la prueba. Las entrevistas son para conor.er cual de los diseños

presentados es mejor para identificación del producto. 

Esta pruebo. mide lns rencciones subjetivas de1 consumidor hacia el pro -

dueto y sus componentes. 

El propósito de dicha investigBción es descubrir patrones de necesidades 

esenciales para los consumidores, tanto al nivel consciente como inconsciente. 

La inf'ormaeión que se obtenga de las Investigaciones Motivacionales pue

de suministrar al publicista elementos suf'icicntes para estar en condiciones -

de presentar estímulos adecuados, de tal manera que el mensaje publicitario -

oriente la decisión del consumidor en una dirección determinada. 
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CAPITULO V 

PROCESO DE DECISION DEL CONSUMIDOR 

Es necesario analizar como las personas toman las decisiones para ef'ec -

tuar sus compras de productos y servicios y que !"actores inf"luyen en su deci -

si6n. 

Si se conoce que es lo que quiere el consumidor y la f"orma en que éste -

llega a tomar sus decisiones, se tendrá la posibilidad de dirigir los mensajes 

publicitarios más adecuados, de tal f"orrna que éstos influyan en las actitudes

del consumidor, ya que percibirán en el anuncio lo que quieren y esperan acer

ca de los posibles satisf"actores a sus necesidades. 

Es por esto que el publicista debe estudiar y analizar quién es el cona!! 

midor (sexo, edad, raza, etc.), asI como la diversidad de cambios que se dan en 

la mente del mismo, desde que siente l.a necesidad y/o percibe un anuncio publ! 

ci tario, hasta que realiza la compra y evalúa su decisión. 
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V. 1 ANA.LISIS DEL CONSUMIDOR. 

Se requiere saber quién es y cómo se comporta el consumidor, porque en -

la actualidad surgen más y más productos nuevos para su venta; además los em -

presarios compiten continuamente tratando de llamar ln atención de los consum! 

dores através de los dif'erentes métodos prornocionales y publicitarios. El 

blanco de todas estas actividades es uno: "El Consumidor", quien de manera na

tural evita la .f"rccuentc y en ocasiones contradictoria publicidad, el exceso -

de vendedores, etc. Es por esto que se requiere conocer los gustos, pref'eren

cias y necesidades de los consumidores, para poder encontrar el satisf"actor -

adecuado. 

Un consumidor es aquel que limita su ingreso monetario entre los bienes

y loa servicios disponibles, de tal modo que su sntisf'acci6n se lleve al máxi-

Tcdc consumidor posee una inf'ormación completa acerca de todo lo que se

relncione con sus decisiones de compra. Conoce los bienes y servicios dispon! 

bles para su consumo y su capacidad técnica para la autosatisf"acción de sus d~ 

seos 1 necesidades, etc. Así como el conocimiento de los precios del mercado y 

la magnitud de sus ingresos. 

Hay muchos motivos por los que el consumidor busca una variedad de pro -

duetos y servicios para lograr una diversidad de satisractorcs a sus necesida

des. cada uno de los productos que son adquiridos of'recen un conjunto de scrv! 

cios, ye sea de utilidad primaria (comer, vestir, transporte, etc.) y/o secun

daria (status, ego, distinción, poder, etc.). 

Conducta del Consumidor.- Son todos aquellos netos de los individuos -

directamente involucrados en la obtención y uso económico de loe bieneS" y ser-
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vicios, incluyendo el proceso de decisión que procede y determina estos actos. 

La conducta del consumidor es intencionada; ya que cuando alguien compra 

o consume aplica sus l.imitantes personales. 

El consumo es un 1"en6mcno característico de la naturaleza humana, produ

cido en gran medida por el contacto directo entre el. hanbre, sus instintos, 

sus necesidades y sus deseos. 

Conf'orme el hombre satisf'ace sus necesidades, va descubriendo y tratando 

otras que lo transf'orman en un consumidor creciente. Camino que a la larga le 

lleva a desear un nuevo y superior estilo de vida y al éxito, que parece col.o

carlo por encima y a sa1vo de críticas, tanto sociales como políticas. El éx.! 

to visto como f'orraa de sobresalir, de ser más o dif'crcnte por el hecho de te -

ner más, es un tipo de jerarquía que busca af'anosarnente el hombre de hoy. sea

en el trabajo o en la calle• en el modo de vestir o en el de actuar, dentro -

del ámbito de su medio y de su comunidad. Consume no sólo para vivir sino pa

ra ser y parecer. 

A medida que las clases sociales son más altas, aumenta el consumo. ya -

que la gente piensa que esto otorga, además de privilegios, derechos y obliga

ciones. Equivale a lo que en términos de hoy se conoce por status, como rcz:;u_! 

tado de que cada día hay miii:; personns que aspiran a tener más y tenean por me

ta f'i jn lo de alcnnznr e.l éxl to. 

El hombre inf'luenciado por sus propios hábitos• lleBa o busca el concu -

mo, miis allá de sus necesidades conocidas o reconocibles, como dueño o siervo -

de un estado de ánimo. 

La conducta del const11nidor ce proceso general donde ln compra es sólo 

una etnpa. Existen muchas inf'luenciRr. tanto internas como externas provenicn-



130 

tes del medio ambiente social que af"ectan a este proceso .. 

Al consumidor no se le puede inducir a actuar de una manera contradicto

ria con sus metas y propósitos. sin embargo la motivnci6n y el comportam:iento

pueden estar inf"1uenciados a través de fuentes externas .. 

La inf"ormación publicitaria es procesada selectivamente por el consumi -

dor y lo que considera como impropio es simplemente ignorado, olvidado o des -

preciado. 

El consumidor no está expuesto a lo que se le quiere dn.r sino que aprCJJ 

de a seleccionar lo que más le interesa. convenga y satisf'aga. 

Los anuncios publicitarios deben ser diseñados de tal manera que el con

sumidor perciba las caractr.rísticas reales de los productos y servicios que -

sirvan como respuesta a sus problemas idcntif"icados, así como a sus necesida -

des sentidas. 

Para un mejor análisis del consumidor. debemos considerar las siguientes 

variables: (FUENTE 19). 

1. Variables Externas del Consumidor.- ~Las más .frecuentes son: La ge~ 

grafía, ocupnción, educación, religión, rnza, ingresos, precios, pr~ 

duetos, publicidad y otros semejantes. En otras palabras, la rront,!: 

impl.íci ta. que separa al consumidor de cuanto le reden. 

En Publicidad Be consideren estas variables como incidentes directos 

sobre el consumidor, además consideran importantes a los grupos so -

ciales. 

Las varinbles determinan la conducta en rorma "objetiva". Por ejcm

pln, un aumento de los ingresos llevaría, de .forma necesaria. al ce~ 
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sumidor a sentirse más rico y a gastar más por lo tanto. 

·2. Vario.bles Internas al Consumidor.- Incluyen las llamadas va.rinbles 

f'ísicns y psicológicas y la lista que podría hacerse de ellos es in

terminable. Parece que existe unnnimidad en el hecho de agrupa.t"las

en dos clases: 

a) Orientaciones Racionales.- Se considera siempre al consumidor e~ 

como racional. Un consumidor f"ormula sus objetivos a través de

sus costumbre~. impulsos y otros iactores. Entonces inicia más

actividades económicas (compras) a iin de lograr sus objetivos. 

Ello supone una solución al problema. es decir, la adaptación de 

los medios a los f"ines, lo que significa una decisión racional y 

una planlf'icación. 

b) Orientaciones No Racionales.- Las f"orman los impulsos, las ten

dencias, los deseos, 1as necesidades, cte. Estas variables se -

presentan usualmente como lae principa1cs :fuerzas internas o de

terminnntea de la conducta. 

Las relaciones f'uncionales entre las variables, en el proceso de toma de 

decisiones• puede interpretarse así: Los estímulos externos actúan di -

rectamente como un gatillo que dispara las orientaciones racionales e -

irracional.es del consumidor. Cuando el !iujeto ha asimilado los ectímu -

los exteriores, se produce una serie de interacciones entre lan varia -

bles internas. Esta.a interacciones se resuel.ven f"inalmente en una con -

ducta: El acto de selección de un producto, servicio o marca (compra). 

~OCESO DE TOMA DE DECISION DE UN CONSUMIDOR 

VARIABLES EXTERNAS VARIABLES INTERNAS 
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Para realizar un buen análisis del consumidor se deben contestar cada -

de las siguientes preguntas: 

a) Sexo a que pertenece.- En alc;unos casos no será necesaria nineuna -

investigación especial parn responder esta pregunta. Por ejemplo, -

una :fábrica de cosméticos sabe que su clientela se encuentra entre -

las mujeres. 

El hecho de que los hombres y las mujeres frecuentemente considcrcn

los cosas de di:ferente manera, se extiende a las decisiones de com -

pra y los criterios de cada sexo serán aplicados en ais selecciones -

de compra; un ejemplo es la compra de equipaje de mano. Los :facto -

res a ser seleccionados por lns mujeres son: Estilo, color y peso, -

mientras que para el hombre rcsul ta más importante el valor f'uncio -

nal y la durabilidad de las piezas del equipaje. 

b) Grupo de edad a que pertenece.- Se divide de la siguiente manera: 

1) El mercado de niños (de 5 a 13 años de edad) inf'luyen de 3 mane

ras en la mercadotecnia. Primera, estos niños pueden inf'luir en 

la compra de sus pndres (juguetes, discos, algunos alimentos). 

Segunda, los padres invierten considerables cantidades de dinero 

en este grupo (educación, ropa, alimentación en general}. Terc~ 

ra, éstos niños hacen compras por si mismos de bienes para uso y 

satisfacción pr.rsonnl (dulccr:, olimcnto~ chntarra. cstnmpns). 

Los programas de televisión para niños son patrocinados por f'a -

bricantes de cereales. "alimentos chatarra''. golosinas y juguc -

tes. con el objeto de dC?sarrollnr prcrcrencins de marca a tcmpr!! 

na edad. 

2) El mercado de los adolescentes es muy importante aunque muy dif_! 
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cil. de alcanzar en algunos casos. El error es el. poner a l.os -

adolescentes en un solo grupo pasando por- alto l.os muchos subgr~ 

pos segmentados por ingresos, religión, razas, l.oca1ización gco

gráf"ica, etc. No hay duda de que el grupo de edad de los 13-16-

años es diferente al grupo 17-20 años. 

3) El. mercado de adultos jovenes comprendido entre l.os 20-35 ailos -

tiene especial. importancia debido a que las personas normalmente 

comienzan su carrera, se casan, empiezan a tener hijos y gnstan

mucho dinero cuando estan en esta edad. 

4) Adultos comprendidos entre los 35-50 Mos, preocupados principa! 

mente por satisf'acer las necesidades de la f"amil.ia y por f"onnar

un f'ondo de ahorro para la prevlsió!1 de su vejez. 

5) Hay dos segmentos de mercado que no deben ignorarse. Uno es el.

grupo de personas que tienen entre 50 y 60 años de edad. quienes 

típicamente ya no tienen responsabilidad financiera por sus hi -

jos. El otro grupo de edad avanzada es el de personas de más de 

65 años, preocupadas principa11nente por su salud. 

Existen productos o servicios en los que resulta imprescindible una

investigación de mercado para determinar In proporci6n de clientes -

hombres, respecto a clientes mujeres, de edad más óptima para l.n 

compra. Tales productos podrían ser refrescos, revistas, jabones, -

etc. 

El hecho de conocer éste dato inicia1, cómo saber que e1 refresco es 

conitumldo tanto por hombres como por mujeres, pero prel"erentemente -

en la edad comprendida entre tantos y tantos años, es un valioso dn-
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to que se debe tener en cuenta "antes de empezar a realizal"' e1 mens_! 

je". Ya que signif'ica tener la oportunidnd de adaptar y dirigir la

ilustración del anuncio. así como su contenido al sector del público 

más apropiado para obtener un mayor rendimiento de la publicidad. 

e) A que clase social pertenece.-

Es importante conocer la clase social a la cual pertenece el conswn! 

dor, pat"a dirigir la Publicidad y el producto en f"orma adecuada. En 

el capitulo 111 de este trabajo se realizó un análisis profundo de -

cada una de las clases sociales. 

Existen diferencias signif'icativas entre las clases socia1es en l.o -

que respecta al consumo de muchos productos, tales como cigarros. &_2 

pa, detergentes, automóviles, etc., el cliente puede ser clasificado 

de inmediato como persona de clase social baja o elevada. Sin emba.!: 

go, hay algunos productos que requieren una investigación más profll!! 

da. En un principio, por ejemplo, se puede pensar que el precio dc

un televisor puede ser un obstáculo para adquirirlo por una clase s~ 

cial baja. En cambio la rea1idad demuestra, que posiblemente por m.!: 

dio de los sistemas de eré di to, e1 televisor se encuentra hoy en 

dia en muchos hogares humildes cuyas posibilidades económicas están

por debajo de la clase media .. 

Las dif'erencias de motlvaci6n y consumo entre lac clases sociales i.!!!: 

plica que 1os progrOJT1as de mercadotecnia pueden aer diseñados para -

llenar los valores y aspiraciones de las dif"erentes clases sociales. 

Sin embargo, este cnf"oquc debe aplicarse con cuidado. Eje .. plo: Un :f~ 

bricante puede observar que su producto es comprado por íanülias que 

aspiran nlcnnzar una posición social. más alta. ¿Deberá usar mensa -

jes e imágenes que sean porte de su experiencia diaria':' No neccsn -
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riamente, ser{a mejor eel.eccionar un contenido de publicidad acorde

la impresi6n que tiene de una clase más elevada. 

Por l.o tanto, el conocimiento seguro de la clase social a .la cual -

pertenece el el.lente ha de permitir l.a realización de un mensaje pu

blicitario mejor dirigido y más eCectivo. 

Como se ha visto, el conswnidor no reacciona de igual forma ante los d.! 

versos productos que compra y consume. la decisión de compra puede variar CUS!! 

do el producto lo usa personalmente o en f"orma colectiva, si la compra es rep!! 

ti ti va o no, también va a depender de si es la primera compra y si es durabl.e

o perecedero el. producto. 

El análisis del consumidor nos ayudará a orientar las actitudes del mis

mo durante el proceso de decisión de compra. 
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V.2 ETAPAS EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA. 

E1 proceso de compra es el conjunto de etapas por l.ns que pasa un compra

dor para poder adquirir algo. Las etapas del proceso de compra varinn según -

sean los gustos y las necesidades que el. consumidor tenga: Un comprador puede

pasar en f"orma directa de la necesidad sentida a la compra real, sin buscar in

f"ormación previa del producto o servicio; a estos compradores se l.es l.lamará -

compradores "impulsivos11
1 por otro lado existen otros que se debaten constante

rnente en l.a problemática de comprar o no comprar, a éstos se les l.lnman compra

dores "moral.es" y por último existe otro tipo de compradores el cual se cncarg_!! 

rá de realizar antes de la compra una recopilación de inf"ormes, datos, precios; 

para así decidirse por algún artículo o servicio. A éstos se les conoce con el 

nombre de "deliberados o racionales". 

En una decisión siempre hay varios confl.ictos, ya que se debe de tomar en 

cuenta: el producto. la marca, el precio, la preferencia, ln inf'ormución que t~ 

nemas y la evaluación de cada una de l.as al terna ti vas. 

Se debe adquirir informaci6n acerca de lo que nos interesa antes y des -

pués de l.a compra: antes para poder tomar una decisión y después para el re:f'or

zamiento de nuestra acción. 

La mayoría de las veces una motivación da origen a que se incic el proce

so de decisión y en algunas ocasiones• cuando el. confl.icto latente ha sido red_!:! 

cido l.o su:f'iciente, la motivación l.o l.leva a 1a compra. 

El proceso se divide en 5 etapas: (FUENTES 3 Y 13). 

l.) "Reconocimiento de la necesidad insatis:f'ccha". 

2) "Investigación o idcnti f'lcnción de a1 tcrnatjvas". 

3) "Evaluación de Alternativas". 

4) "Occisión de Compru". 

5) "Comportamiento posterior a la comprn". 
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En general, cualquiera que sea el. tipo de cOlftprador siempre va a pasar -

por todos o por a1gunos pasos de1 proceso de coaapra. 

El. proceso de decisión se caracteriza, c090 una secuencia de preferencias 

que van a llevar al. consumidor a efectuar 1a compra deseada y es cuando ese prg 

termina, dando lugar a que inicie otro. 

ETAPAS DEL PROCESO DE DECISIOM DE COMPRA. 

Reconocimiento de la necesidad insatis:fechn. 

Una necesidad es algo que la persona busca satisfacer o disminuir; se le-

11.ama también apetencia. deseo, motivo. af'ón o impul.so. 

La necesidad puede ser de a1gún artículo material espccíf"ico, de emoci6n

o diversión í"isiológica o psicol6gica; intensa o casual, consciente o vagamente 

conscient:e; ex.pontánea o, producto de un proceso determinado de acontecimientos. 

El inicio del proceso de comprA P.s e1 despertar de 1a necesidad. Una ne

cesidad puede verse activada por estímulos internos (el haJnbre 1 l.a sed, el sexo) 

o ex.ternos (Ejempl.o: Una persona que ve un anuncio de refresco muy frio en épo

ca de calor, el anuncio estimula su sed; si su autom6vil esta descompuesto con!! 

tantcmcntc, piensa en adquirir un nuevo coche). 

Ciertas necesidades despiertan y perduran durante algiln tic111po, sin lle -

gar a un grado de intensidad su:ficiente para impulsar a una persona n que actúe. 

Para el especialista en Mercadotecnia. las necesidades sentidas son impo,r 

tantes, desde el punto de vista de que manif"iestan que .la compra es causada por 

un conjunto de motivaciones mucho roás básicas que el producto misao. Este, 

únicamente un medio o uno de los medios que satisf'acen esas necesidades. 
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Investigación o IdentiCicación de Alternativas. 

La mayoría de los necesidades se prestan para que el. individuo piense o -

razone acerca del mejor satisf"actor y el. momento adecuado para adquirirl.o .. 

Dependiendo de la intensidad de la necesidad almacenada ésta produce uno

de dos estados en el individuo (FUENTE 3).. El primer estado es la atención 

ena1tecida. El. individuo se torna alerta a aquella inf'ormación que tenga que

ver con su necesidad y la satisf'acción de ésta. No busca activamente la inf'or

mación pero se torna más receptivo. Una persona que ha pensado en adquirir una 

televisión a color, presta más atenci6n a los anuncios que se hacen sobre este

tipo de aparatos, además escucha l.os comentarios que hacen sus amigos sobre m8!: 

cas y cal.idades de los dif"erentes televisores .. 

Bajo condiciones de necesidad más intensa, el individuo entra a un estado 

Ce búsqueda de inf'omación activa. 

Las f'uentes de inCormación para el consumidor caen dentro de cuatro gru -

pos. (FUENTE 3). 

l.. Fuentes Personales (f'amilia, amigos, vecinos, conocidos). 

2.. Fuentes Comercial.es (publicidad, vendedores, distribuidores• cte.). 

3.. Fuentes Públicas (medios de comunicación masiva. organización de cat~ 

legación del. consumidor) .. 

4. Fuentes de Experiencia (manejo, examen, uso del producto). 

La relativa inf"luencia de cada una de estas f'uentes de lnf"onnación varía-

la categoría del producto y caractcr{sticns personales del consumidor. así

como su situación financiera y su estilo de búsqueda de inCormación. Kn térmi

nos generales, el consumidor recibe su mayor exposición a la lnf"ormación sobre

un producto de las fuentes comerciales. 
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Evaluación de Alternativas. 

Cuando el individuo recibe inf"ormación, la utiliza ·para aclarar e idcnti

f'icar sus al.ternatlvas y la atracci6n que presenta cada una. Una inf'ormación -

muy importante es la de conocer como los consumidores en potencia procesan la -

información para llegar a sus actitudes respecto a1 producto, a la marca y a -

intenciones de compra. 

Existen procesos alternativos y mucha de la investigación reciente se ha

encnminado n cstudiarl.os. Para entender los procesos de evaluación del consum! 

dor resulta de gran ayude conocer ciertos conceptos básicos. (FUENTE 3). 

l. Atributos de la clase de producto. El consumidor tiende a ver un pr2 

dueto como objeto de atributos múltiples. Se interesa en las cualid_!! 

des características de los productos. Ejemplo. Pasta de Dientes: 

Protección o.nticaries, poder blanqueador, sabor, f"rescura del. a1iento. 

2. Creencin.o sobre la marca. Al consumidor le interesa saber qué luger

ocupo. cada marca en lo tocante a cada o.tributo. Es decir el conjunto 

de sus creencias respecto a determinada marca, es su concepto de J.a -

marca. 

3. Función de utilidad para cada atributo. Describe el modo en que esp.!:_ 

ra que varie la satisf'acci6n que le produzca el producto con nivelea

al ternativos de cada atributo. 

4. El consumidor llega a una actitud. (Juicio, pref"crencia) respecto a

altcrnativas de marca, a través de algún procedimiento de evaluación. 

Decisión de Compra. 

De todas las necesidades sentidas por el individuo, no todas son sntisf'~ 
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chas debido a que algunas de ellas no encuentran el suf'icientc ref'uerzo pnra -

persistir en el tiempo, sin embargo, la mayoría perdura hasta culminar en la -

compra. 

Una decisión de compra es el proceso tota1, mediante el cual., una o va -

rias personas toman y llevan a cabo sus decisiones acerca de comprar y usar un

producto o de no hacerlo. 

La decisión de compra conati tuyc un conjunto de decisiones en donde in te.!: 

vienen variables como: El producto, la marca, el. estilo, la cantidad, el lugar, 

la tienda, el. vendedor, una f"echa, un precio y una f'ormn de pago; originándose

con ello una gran gama de combinaciones que f'inalizan con la decisión. 

La compra es descrita como el rcsul tado f'inal cuando se ha recopilado y -

evaluado la suf'icicnte inf'ormnción para permitir una selección con cierta con -

f'ianza. 

Comportamiento Posterior a la Compra. 

El. proceso de compra no termina con la decisión de compra 1 ya que después 

de la compra pueden surgir en el comprador sentimientos negativos que le hacen

dudnr del. acierto de su elecci6n. Esto se da sobre todo cuando el objeto de su 

dr?Cisión constituye una inversión considerabl.e o de gran utilidad. 

Estos sentimicntoa negativos se pueden producir por corrientes o.l uso del 

producto, tales como inf'ormación contraria a la calidad, precio o utilidad dcl

mismo; o bien por el rendimiento que ese producto proporcione en su uso. 

Por lo general, el comprador puede seguir dos lineas de acción para elim,!. 

nar ese sentimiento. Una, suprimiendo el. objeto que lo produce es decir, el n,r 
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tículo en cuesti6n; otra, buscando algo que le convenza que su decisión Cuc co

rrecto. 

El segundo camino es l.a esperanza de éxito del f'abricante si lo aprovecha 

bien, dando ese respaldo que el cliente necesita, mediante información y comun.!. 

cación efectiva (publicidad) sobre las caracteristicas y cualidades del produc

to que vendi6. Pero sobre todo, vendiendo artículos de buena ca1idad. De otra 

f'orma, si no puede proporcionar al comprador una buena manera de comprobar que

su decisión f'ué correcta, corre el riesgo de perder un cliente y además, de que 

1os compradores potencia1cs que pudieran recibir recomendaciones del cliente, -

se vayan con l.a competencia. 

Para el hombre de mercadotecnia es muy importante el término de disonar. -

cia cognoscitiva, según el Profesor Festingcr (FUENTE 4), se usn paro. describir 

el comportamiento de búsqueda de confianza que ocurre después de una transac -

ción de compra. 

Esta retroa.limentnción es muy importante debido a que af"ecta directamente 

la posibilidad de compras futuras. 
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V. 3 PARTICIPANTES EN EL PROCESO DE COMPRA. 

Una vez analizado el proceso de compra. desde el reconocimiento de la ne

cesidad insatisf'echa hasta los sentimientos y/o comportamientos posteriores a -

l.a compra. Es necesario ampliar este estudio para la mejor comprensión de las

situaciones de compra. En estas situaciones intervienen, por lo genera1 uno o

más participantes. 

Los participantes en este proceso son: Influyentes, decisores, comprado -

res y usuarios. (FUENTES 2, 3 Y 13). 

Inf'l.uyentcs.- Son inf'luyentes las personas que estimulan o persuaden P!! 

re realizar una acción en cualquiera de las f'ases del proceso de compra. 

Actualmente se ha demostrado que la inf"luencia personal puede desempeñar-

un papel muy importante en la elección del producto y 1a marca• es to con tribuye 

a que las empresas administren ef'icientemente su información (Publicidad), 

los poeibJ.e inf'luyentes, importantes en la situación de compra. 

Dccisores.- Son quienes determinan, en último término, parte de la deci

sión de compra o su tota1idad; si se compra, qué debe adquirirse, cómo, cuándo

y dónde conviene hacerlo. Ejcmpl.os: El ama de casa que elige el detergente -

que a de comprar; el departamento de compras de una Cornpañía. 

Ya sea una o varias personas, el organismo que toma la decisión es el 

blanco primordial para 1a publicidad emitida por 1a Compañías. El éxito de !a

venta depende de cuánto pueda influir en los decisores finales. 

Compradores.- Como lo indica la pal.nbra, son las personas que rcaliznn

la compra efectiva. Ejemplo: Un mandadero, el agente de compras que hace un P!! 

dido, etc. 
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Los que son estrictamente compradores pero no inf"luyen en la decisión son 

objetivos menos importantes que los decisores para las publicistas. No obstan

t~, los papeles de decisor-comprador son adoptados por una misma persona. En -

este caso la Publicidad que llegue a los compradores puedo sar verdaderruncnte -

út!.l. 

Usuarios.- Son las personas que consumen o utilizan el producto y/o ser

vicio, ya sea Que hayan sido adquiridos por ellos mismos o recibidos de otras -

personas .. 

Los que son esttictamentc usuarios son un blanco apreciable pnrn la publ! 

ci~ad, ya que en el ruturo pueden ser decisores o influyentes. 

Los usuarios que después de la compra no queden realmente conf'ormes, puc

doe:: inf'luir directa o indirectamente en el. índice de f'uturas compras. 

Es de gran importancia llegar a saber quién toma la decisión de compra, -

~e:-o en muchos casas esto solo no es suf'icientc para poder definir adecuadame,9 

te el blanco del. mercado que nos indique cómo y o quién deben dirigirse nues -

tres mensajes publicitarios. En erecto, hay veces en que la decisión de compra 

es":a influenciada por las opiniones de los compañeros, conocidos o amigos del -

a~tor de la decisión. En ocasiones. esa inf"l.uencia es tnn decisiva que no se -

~uede dejar de considerarla. Es más, en algunas circunstancias la infl.uencia -

q~e ejercen estos terceros es tnn fuerte que, si es preciso escoger entre el. n_!! 

te:"' de la decisión o los individuos que inf'luycn en el.la. hay que dedicar toda

la atención o estos últimos. ignorando al propio autor de l.a decisión • 



144 

V .. 4 DIMENSIONES PSICOLOGICAS DE LA D&CISION DEL CONSUMIDOR. 

Cuando un consumidor se expone n un mensaje publicitario, lo percibe y 

comprende n través de dos operaciones: (FUENTE 19). 

l. Percepción Física. Consisto en operaciones realizadas por aptitudes

motorns sensoriales y otras variables f"isiol6gicas.. Por ejemplo: Los 

mecanismos de la visi6n que llevan a una agrupación de las percepcio

nes según su proximidad, similitud, etc. 

2. Percepción Consciente. Toda la combinación de predisposiciones, moti

vaciones y actitudes pueden ser evocadas por un es ti mulo y así traba

jar sbbre éste en f'orma selectiva para darle un signif'icado psicológ_! 

La intcracci6n entre un mensaje y su contexto puede llevar como mínimo n-

3 posibles resultados, que son principal.mente cnmbios en la dimensión dinámica

del. individuo (predL3?03ición, actitud y motivación.) 

Est:.os resultados son los siguientes: (FUENTE 19). 

l. Pérdi.da del Mensaje. Aunque e1 consumidor se eJ(ponga físicamente nl

mensaje, es posible que sea incapaz de percibirlo conscientemente. E!! 

to se puede deber a que el sujeto no percibió en el mensaje lo que e~ 

peraba o deseaba (lo desecha) • 

2. Mensaje Almacenado. Después de percibir fÍ.sicsmcntc el mensaje• se -

le somete a la percepción consciente. 

Cuanto más complicado sea e1 mensaje, mayores son las posibilidades -

de que su asimilación no produzca una rcncción imncdiata de rechazo o 

aceptación. 
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Cuando un mensaje publici tnrio se ha percibido varias veces. el expe~ 

tador considera que ya le es f'amiliar y puede decidir dedicarle menos 

tiempo a dicho mensaje en las subaecuentes exposiciones, sí el expec

tador adopta esta actitud, puede eventualmente olvidar algunas carac

terísticas del mensaje, e incluso pasar por n1 to las novedades de1 -

anuncio. 

Si el consumidor ha tenido algunas experiencias con el producto y mll!: 

cas anunciadas, entonces una de .las cnracterísticns que tiene más pr.2 

habilidades de evocarse para su almacenamiento será la predisposición 

hacia la marca y clase de producto. 

3. Mensaje Relevante, El mensaje de la empresa se convierte en relevan

te si se transf"orman las estructuras cognoscitivas de pasivas en act.!, 

vas. Si una de estas estructuras es la predisposición del consumidor 

hacia el producto y marca anunciados, se puede decir que esta predis

posición ha sido apartada de un equilibrio previo y que co111ien7.a un -

nuevo proceso de ajuste. El mensaje se ha convertido en una variable 

de inf'luencia y ha producido la f'onnnción de una actitud (positiva o

negativa) hacia la marca anunciada y su tipo de producto. Esta acti

tud es muy importante para decidir una compra. 

El mensaje como variable de inf'luencia sirve como un mecanismo que inter

viene entre una actitud y el comportamiento que da como resultado la motivación. 

Esta motivación es una estructura cognoscitiva cuyo objetivo esta muy dif'eren -

ciado y su dinámica empuja intensamente al sujeto hacia un acto externo de el.e~ 

ción; identif'ica como mínimo una marca y/o producto para ser el medio que con -

duz.en A la l:;olución del problema del consumidor (acto de compra). Por lo tanto 

el consumidor tendrá una destacada tendencia a iniciar actividades que pueden -

conducirle a la compra de la marca y/o producto pref'erjdo. 
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CONCLUSIONES 

Actualmente la Publicidad presenta sus mensajes en gran variedad de -Cor -

con el propósito de atraer, comunicar, sugerir, recordar e impulsar a dete!: 

minadas acciones. 

La Psicologí.a es f'actor f'undamental para la Publ.icidad, ya que proporcio-

l.a inf'ormación necesaria para conocer la mente del hombre (actividades cons

cientes e inconscientes), a quien van dirigidos los mensajes. Con ayuda de la

psicologta, conoce lo que el consumidor siente cuando observa, escucha o lee -

un anuncio publicitario. 

El conocimiento de las necesidades del hombre es básico para los publici!! 

tas, ya que logran el éxito en sus mensajes al presentar en el producto o serv! 

::io anunciado caracteristicas que satisfacen una o varias de sus necesidades ya 

sean f"isiológlcas y/o psicológicas. 

Es necesario conocer como aprende 1 percibe y atiendfl el consumidor, para

trasmi tirle mensajes que inf'luyan en el desarrollo de su personalidad y motiven 

sus actitudes de compra. 

La personalidad es de eran importancia para la publicidad, ya que el ser

humano es egolntra y le gusta adquirir productos que además de satisiacer sus -

necesidades fisiológicas, resalten su apariencia personal. 

La cultura del consumidor proporciona al analista de publicidad toda ln -

informnción referente a la ideología (educación 1 leyes, normas• costumbres. 

creencias, rcl i3ión. poli tica, cte.) y a los requerimientos materiales del hom

bre; tomando esto como parte fundamental en la plnneación de una campaña publ l

ci tarin. 

LaG influencias sociales repercuten directamente en la selección y deci -



slón de compro de t.n producto o servicio; en los mensajes publlcitarioo se incl~ 

yen los dif"erent.es grupos sociales, con la f'lnal.idad de que éstos motiven e in

fluyan de manera mó.s ef'ectiva en las actitudes del consumidor y que lo conduz -

la decisión de compra. 

Actualmente la f'amilia y los grupos de referencia son los !'actores deter

minantes en los cambios de actitud del consumidor, así corno en la modif'icación

de sus percepciones que tienen el f'in de dirigir su conducta de compra. 

La motivación es un elemento esencial en los anuncios publicitarios ya -

que por medio de esta se dirigen las actitudes del hombre, para lograr esto ln

Gerencia de Publicidad utiliza las diversas técnicas de Investigación Motiva -

cional que le ofrecen toda la información referente a la conducta del consumi -

dor. 

Para que el mensaje publicitario cumpla con el propósito de motivar debe

contar con ciertos atributos que son: Ln correcta redacción del texto publ ici t!! 

rio, la imagen adecuada para ilustrar aquello que se quiere exponer; la utlliz,! 

ción perfecta de los colores y sus tonalidades que logre el ef'ecto psicol.ógico

deseado y por último el movimiento que hace di!lá"Tlico el anuncio y señala su di

rección o trayectoria. 

El publiciota debe conocer todo el proceso de decisión de compra, quienes 

intervienen en él (compradores 1 dr.cisorcs. inf"luyentes y usuarios) para inclui_!: 

los en sus diferentes etapas y asi estructurar en ba5c a esta inf'ormación el -

mensaje que ayude al consumidor o reconocer sus necesidades. racilitándolc la -

búsqueda de información, llevándolo a evaluar lo5 difcrcntco alternativas pnr"o

quc tome una decisión y en cnso de haber adquirido el producto anunciado el con 

~umldnr conf"irmará que ln decisión tomada fué la correcta, al encontrar en el -

artículo el satiaf"nctor adecuado a sus requerimientos. 
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En la actualidad es esencial el perfecto conocimiento de la mente del CO[! 

swnidor, ya que esto es la base para el éxito de una campai\a publicitaria. El

estudio prof'undo de la mezcla de necesidades, deseos y convcncional.ismos socia

les que deciden una compra es miis importante que los niveles económicos del pú

blico objetivo al que va dirigido el. producto, en virtud de que buscará las f"o_r 

mas posibles de adquirirlo (crédito, plazos, etc.); permiténdonos así atender -

lo mejor posible a sus gustos y pref'erencias y lanzar la exposición adecuada -

del anuncio, misma que se ref'lejará en el aumento de ventas. 
\ 
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