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INTRODUCCION

A lo largo de la historjia de la mercadotecrira v
la publicidad, se han realizado diversos estudios. la ma-
yoria de ellos eniocados a la investigacidon de la prefe--
rencla de algun producto por parte del consumidor, con --
respecto o alguna caracteristica en especial que precente
este producto.

Esto se puede explicar de una manera mas clara
planteando la slguiente pregunta éPor qué las personas --
eligen ¥ adquieren determinado producto en especial?: es-
Tto a su vez nos lleva al siguiente cuestionamiento 4Qué -
diferentes caracteristlicas contiene un producto con res--
pecto a otro para que el consumidor fije su atencién so--
bre alguno en especlal?

Estos cuestionamientos pueden ser contestados -
de manera sencllla, podemos declr que aunque existen pro-
ductos cuyo contenido en esencia sea el mismo, las carac-
teristicas fislcas deo presentacién ante el consumidor no
lo son. es decir. gue pueden varlar tanto en forma. tama-
A0, textura, tipo de etiqueta, letra {tipo y cantidad), -
color, etc.; ademas claro esta. de las diferencias indivji
duales que influyen en la conductia del consumidor y que -
pueden ser culturales, soclales, personales o psicoldgi--

cas.



Es por asta razon que el consumidor percibe de
manara diferente cada Pproducto, de tal forma que la
informacién que codifica vy almacena en la memoria., a
través de la experioncla se hace signiflcativa, y tiene
como resultado la adquislicién de determlnado productot
que a fin de cuentas o8 la meta de la mercadotecnla y la
publicidad.

El presente trabajo en el capitulo [, revisa
estas conductas, basadas en el modelo conductual conocldo
come "La Caja Negra"; asi como tamblén los origenes y
evolucion de ia mercadotecnlia y -la publicidad., y los
elementos que las componen, como son! Preclo, Plaza o
Mercado. Producto y Produccion (conocldas como las cuatro

"P" de la mercadotecnia);: y por el lado de la publicidad

las dos grandes clasificaciones: "Publicidad para el
Consumidor" y "Publicldad para los Negoclos y los
Profesionistas’”. Asimismo haremos menclédn de las ventajas

que tlene el color como vlemento de la publicldad.

Ademas ésta investigacion tiene como objetivo
el determinar el promedio en que se pueden memorizar
colores y cuales son mis faciles de retener (basindonos
en la gama ‘'del «circulo cromatico), partlendo de las
diferencias sexuales, es decir, la disensi6n en 1la

percepcién entre hombres y mujeres.



S1 bien los colores sSon una parte esencial
dentro de la presentacion de un producte o mensalje
publicitarioe. porque & través de ellos se capta la
atencién del consumidor, o© bien resalta alguna parte
especial del producto o simplemente graba la impresiodn
visual en el observador; es importante determinar hasta
que grade la varlabllidad de éstos dificulta o0 no su
percepcion en primer lugar, y desde luego su memorizaclidn
como consecuencila.

De igual forma se Investiga qué colores son
recordados con mayoer facilidad y en qué porcentaje se
memor izan, tratando de determinar cudles son mas
significativos en el grupo femenino y cudles en el
masculino.

Al  hablar de percepcidon nos referimes a la
aprehension significativa organizada de los objetos de la
realidad (es decir, que esten fislcamente presentes), A
través de los sentidos; en este caso en especifico nos
referimos a la percepcldn visual, es por ésto que se hace
una breve presentacldn del slstema visual en cuanto a
apnatomia del ojo como receptor, procesamiento de la
informaclén tanto en el ojo como en el cerebro come parte

del proceso del mlsmo sSistema.



Dentro de la percepciion del color. encontramos
que todos los colores poseen tres caracteristicas
principales: a) Matiz, que es propiamente lo que
conocemos como '"‘color'; b) Saturaclén, que es el grado de
concentracién del matiz, comunmente conocido como tono,
el cual a su vez se divide en tintes (cuandoc el color es
més claro que su presentacidén natural) y sombras (cuanao
el color es mAs obscuro) y, c) Brillantez. que es la
intensidad con que se presenta el color en relacién con
las ondas luminosas.

Al transcurrir el tiempo han surgido diferentes
teorias de la pecepcli6n del color; como son las de Young-
Helmholtz, 1la de Los Procesos Opuestos y la de Ladd-
Franklin., asi como también las diferentes combinaclones
del circulo cromatico en cuanto a la mezcla de colores
primarios por pares para formar los secundarlos: o los
colores compuestos 9que resultan de la infinidad de
combinaclones de dos o tres colores primarlos sin
importar grados de saturacion y a su vez la mezcla de dos
colores primarlos con iguales grados de Saturacion
1lamando al resul tado de ésta mezcla colores

complementarios.



Exlsten dos tipos de memoria en cuanto a tiempo
de recuperacidén se refiere: el primero llamado Memoria a
Corto Plazo que lndica que una persona puede almacenar la
informaclon percibida y recuperarta en un lapso de 15" y
no mas tiempo. El1 sepundo tipo e; la Memorima a Largo
Plazo. la cual puede almacenar grandes cantidades de
informaclién y evocarse en diversos periodos de tlempo
(dias, meses y/o afos).

En la Memoria lcoénica. segin el modelo de
Atkinson y Shiffrin, no existe almacenamlento, y la
imagen en la retina del ojo se mantiene durante un
segundo aproximadamente después de retirado el estimulo.

Los temas de Percepclén y Memoria son tratados
de forma amplia en el capitulo II.

Finalmente dospués de realizar un analisis
estadistico de resultados, tras la aplicacién de un
ejerciclo de memoria de colores, buscando la comprobacién
de nuestras hlp6tesis, llegamos a la conclusién de que
lag diferenclas sexuales no afectan sobre la cantidad de
estimulos recordados. Sin ambar go si encontramos
diferencias en la memorizacidén de determinados colores en

el grupo femenino con respecto del masculino.



MERCADOTECNIA. PUBLICIDAD
Y MODEILO DE CONDUCTA DEL

CONSUMIDOR

CAPITULO 1



MERCADOTECNII A

Actualmente en el mundo #e presenta un
copnstante y acelerado cambjo y que cuenta con niveles de
compoetencia organizacional cada vez wmfis estrictos, la
mercadotecnia ha alcanzado un alto nivel en la jerarquia
de prioridades dentro de las empresas, pués en ella esti
involucrada su misma supervivencia.

La mercadotecnia puede ser definida como: "La
actividad humana tendliente a satisfacer los deseos y
necesidades medlante procesos de lIntercambio” (1). En
éata definicldén entendemos las necesidades en un sentido
biolégico de estados de privacion que sienten los
individuos y cuya satisfacclédn resulta lmprescindible
para la proplia vida. Por otra parte, tomamos a los deseos
como las formas o conductas lnstrumentales que adoptan
las necesidades para alcanzar su satisfaccidédn. los deseos
son determinados por condiciones de aprendizale social,
ast la necesidad de comer puede inducir a una persona a
buscar clertc Lipo de comida de acuerdo al clima, a su
clase soclal, etc.

Para lograr su objetivo de optimizar los
procesos de intercamblo, la mercadotecnia se divide en
cuatro Aareas Dbéasicas de acuerdo al slemento involucrado
en el intercambio, éstas areas son: El Preclio, El

Producto, La Plaza o Mercade y La Promocidn, conocidos

g2



como las cuatro "P" de¢ la mercadotecnia.
EL PRECIC se refiere a la cantidad de dinero,

trabajo o mercancia que los productores establecen para
su producto, para fljar los preclos acerca de un producto
gencralmente se realiza el anAlisls de tres aspectos, los
Costos de Producclién que se refleren a la cantidad de
dipero que se necesita para la produccion de una unidad
de producto, ésta cantidad generalmente no es facll de
establecer, ya que algunos productos no son tanglbles
como los serviclos, ldeas ¢ imAgenes. y porque en la
@laboracldén de éste producto suelen quedar incluidos los
costos lindirectos como son: el desgaste o mantenimiento
de una maqulnaria o eventualidades no esperadas.

Por otro lado, la Oferta y 1la Demanda'de cada
producto y el preclio que para el mismo producto o
productos substitutos tienen las empresas compelldoras.

LA PLAZA O MERCADO se rofiere al conjunto de
compradores reales Y potenclales de un producto {2). Es
necesario para las organizaciones, definuir en términos lo
més objetivos poslbles las divisiones del mercado
sugceptibles de adqulrir un producto o serviclo. Los
criterios bédsicos que se utilizan para dividir un mercado

son: las varlables geograficas y las psicograficas o de
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preferencia y Eustos. Tambiepn en ésta area de la
mercadotecnia se pretende estudiar y descubrir las
variablies que determinan o incitan a8 la conducta de
compra. es declr. a la adquisiciéon de un producto o a la
utitizaciéon de algun servicio, motivo por el cual se
proponen diversos modelos explicativos de la conducta del
consunlidor, uno de los cuales sera presentado
posteriormente.

UN PRODUCTO se reflere a cualquier blen
susceptible de intercambio. los cuales pueden ser:
objetos, servicios, ideas, imagenes.etc.. que se ofrecen
en un mercado para la atencién., adquisicidén., uso o
consumo, capaces de satisfacer un deseo ¢ necesidad. La
diversidad de acepclones gue pueden considerarse como un
producto le confiere varias dimensiones: La Tangible que
es la parte fisica o percaptible del blen. La Ampliada
que son los serviclos y vprestaclones al rededor del
producto como son! garantia, rofacciones. mantenimiento,
etc. Y por Gltimo, la parte Genérica, que es el concepto
o idea que se apareja al producig como son: el prestiglio,
la belleza. la comodidad. etc.

Por (ltimo el término PRODUCCION se reflere a

Ja forma de llamar la atenclon, mantener el interés,
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despertar el desece, c¢rear una necesidad y obtener la
accion de compra de un producto o servicio determinado,
esto se logra a través de la publicidad, que es cualquier
forma pagada de presentacién no personal de un bien o
servicio; la promocidn de ventas que son incentivos que
se otorgan a corto plazo para alentar la compra de un
producto o la utilizacién de un servicio. La publicidad
no pagada que es la estlmulacién no personal de la
demanda de un producto a través de la opinién favorable
de 1lideres sociales y las ventas personales que son la
presentaclén oral ante los compradores potenciales a fin
de lograr la venta. A continuaclén se revisara con mas

detenimiento a la publicidad.



PUBL. 1CIDAD

La mayoria de las personas creen que la
publicfidad es algo nuevo, es decit, que es de origen
reclente. 3in duds alguna la publicidad actual tan
sofisticada de la década de los 80's, es un fenémeno
posterlior a la segunda guerra mundial. sin embargo no es
éste el comienzo, sino que los origenes de la publicidad
56 remontan a tlempos mAs antlguos. ublcéndonos en el
siglo XVI cuando los ingleses y alemanes utllizaban
volantes gque se repartian entre la gente, de manoc a mano,
o mas wusualments se colocaban cartalones en lugares
concurridos.

La hlstoria de 1la publicidad se remonta a la
Revelucidon Industrial estadounidense a flnes del siglo
XIX. Durante éste perlodo se presentaron varios fenbémenos,
como son la produccién en masa. el progreso de los
transportes, el aumento de la clase media ¥y lo més
importante las prensas de Impresién de alta velocidad.
Todos éstos fendmenos en conjunto se combinaron para dar
lugar a lo que ahora conocemos como publicidad moderna.

Entre 1900 y 1520, se introdujercn cierto nUmero
de reglamentaciones legales acerca de la puyblicidad. En el
periodo comprendido entre los afios (950 y 1975, la
publicidad adopta una gran importancla, fue una etapa de
crecimiento en esta rama. Actualmente, la publicidad se

06



encuentra en una etapa de camblo. pués con la avanzada
tecnologia presenta un amplioc campo para la creatjvidad
del ser humano.

“t.a publtcidad es un wmensajle pagadc por un
patrocinador jdentificado, que se transmite por algin
medio de comunicacion de masas. La publlicidad es
comunicacién persuasiva” (3).

La palabra inglesa "Advertising". que significa
en espaitol "Publicidad", viene del latin "Ad vertere”, gque
quiere decir "Mover la mente hacia™ (4).

La publicidad forma parte de la estructura de la
mercadotecnia., y tlene diversas funclones c¢omo son:
convencer a una persona que adqulera un producto, para la
eleccidén de un candidato, para apoyar una causa, para
anunciar blenes v serviclos, e incluso, para alentar & un
menor consumo de un producto (desmercadotecnia). La
publiclidad tiene dos dimensiones: un fundamento de
mercadotecnia y una comunicacidén persuasiva, y ésta Ultima
es su base principal.

La publicldad se clasifica en dos grandes ramas:?
"Publlicidad para el Consumidor" y '"Publicldad para los
Negocios y las Profesiones"; cada una de éstas

clasificaclones cuentan a su vez con subdivisiones que a
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continuacion se explican con detalle.

Pentro de la "Publicidad para el consumidor®
encontramos a:
PUBLICIDAD NAGCIONAL:Es 1la publicidad realizada por un
vendedor de un producto o un servicio de marca registrada
vendido a través de diferentes subdistribuidores.
PUBLICIDAD DETALLISTA Q LOCAL:Es la publicidad colocada ¥y
pagada por el comerciante local, es decir, que el producto
no es vendido por muchos comerclantes.
PUBLICIDAD DE PRODUCTQ FINAL:Es la publicidad de una
compafiia que fabrica una parte constitutiva de un producto
terminado que los consumidores compran.
PUBLICIDAD DE  RESPUESTA DIRECTA:Cualquier forma de
publicidad que se haceée en la mercadotecnla directa.
utiliza todos los tipos de medios: volantes, correo
directo., television, revistas, perlodicos, radlo.

La "Publicldad para los Negoctos y las
Profesliones" comprende a:
PUBLICIDAD COMERCIAL:Es la publicidad dirigida a los
comerclantes mayoristas o mineristas o a las agencias de
ventas A través de las cuales se vende el producto.
PUBLICIDAD INDUSTRIAL:Es 1a publicidad dirigida a los

fabricantes que compran maquinaria, equipo, materias
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primas y componentes necesarios para Pproducir los
articulos aue venden

PUBLICIDAD PROFESIONAL:Esta publicidad estéa dirlgida a los
profesionistas en areas como medicina, levyes o
arquitectura, gque estadn en la posicién de recomendar el
uso de un producto particular o un servicio a sus
cllientes.

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL:Es 1la publicidad gque hace una
organizacién al hablar de su trabajo. puntos de vista y
problemas en general., para ganarse la buena voluntad y el
apoyo del pGblico en lugar de vender un producto
especifico. A menudo Se le denomina publicidad de

relaciones publicas.
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ElL. COLOR EN LA PUBLICIDAD

El uso del color en la publicidad ha aumentado
grandemente durante la pasada década. El color suele ser
requisito fundamental para un buen anuncio., es uno de los
slomentos mAs versAtiles. AdeméAs de llamar la atencién, el
color desempeiia muchas funciones que Stanley clasifica de
la slguliente manera: (§)

1 . —Representar objetos, escenas y personas con absoluta
fidelidad.

2 . —Subrayar alguna parte especlal del mensaje o
producto.

3 . —Sugerir cualidades abstractas que pueden tener
atractivo comercial.

4 . —Producir una primera impresién favorable al anuncio.
S . —Fomentar el prestigiov y la lmportancia del producto,
gservicio o empresa esnunciadora.

6 . —Grabar profundamente las impresiones visuales en la
memorla del observador.

Otra clasificacién de la wutilidad del color
dentro de la publicidad 1la hacen Arthur J. Brewster,
Herbert H. Palmer ¥ Robert G. Ingraham, ¥y mencionah gue
"E1 publicista considera el color, no desde el punto de
vista del artista, sino del comerciante™ Yy que las
principales razones para el uso del color son las

slgulentes:



1.~ PARA LLAMAR LA ATENCION:

Una llustraclén a colores tlene mucho mas valor
llamativo que otra impresa solamente en blanco ¥y negro.
El color tiene también un gran valor memorizador, y puede
provocar rapidamente las reacclones emotivas que no pusde
lograr ninguna descripcién con palubras.

2.- PARA REPRODUCIR EL ENVASE O EL PRODUCTO:

Esta reproduccién se utlllza para fljar la
apariencia del producto o« del envase en la mente y el
consumidor la recuerde con més faciliidad.

3.- PARA DIRIGIR LA VISTA A PARTES O CUALIDADES DEL
PRODUCTO QUE NECESITAN ENFASIS:

En ocasiones se desea captar especlalmente la
atencidébn hacia algin detalle del producto., resaltando
éste con algin color determinado: asi se logra un medio
sumamente efectivo para diriglr la vista del lector hacia
la parte que se desea que sobresalga.
4.~ PARA CREAR AMBIENTE:

Con la ayuda del color en los mensajes
publicitarios se puede crear casi cualquier ambiente que
dese? el anunclante, como pueden ser: Jovialidad,
cordialldad. alegria, frescura, lujo, refinamiento, etc.

Ivan Tubau en su libro de "Dibujando Carieles"



nog da a conocer una investligacién reallizada por el
Profesor Mendia, el cual llevé a cabo en Buenos Alres una
experiencla encaminada a determinar las preferencias de
hombres y mujeres con respecto al color. La clasificacién
de colores resultante de ello fue 1s sigulente:
HOMBRES 58 prefleren el verde en primer lugar

46 prefieren el azul en segundo lugar

28 prefieren el violeta en tercer lugar

27 prefieren el rojo en cuarto lugar

22'prefleran ol naranja en quinto lugar

02 prefieren el amarillo en sexto lugar
MUJERES 56 prefleren el azul en primer lugar

28 prefieren el verde en segundo lugar

25 prefieren el rojo on tercer lugar

12 prefiaren el vicleta en cuarto lugar

11 prefteren el naranja en quinto lugar

09 prefieren el amarillo en sexto lugar

La encuesta fue realizada a 183 hombres y a 141
mujeres, seg(n los resultados presentados se deduce que el
verde es el color preferido de los hombres, seguido de
cerca por el azul que, a Bu vez, es el color que tiene
preferencia por las mujeres, seguldo aqul por el verde,

aunque con bastante diferencia. Asombra un poco la balja



clasificacion del rojo y mucho méAs la del amarillo,
mientras un color como el violeta alcanza una puntuaclén
alta.

Por otro lado menciona que an casl todos los
estudios realizados,  los resultados arrojaron la
conclusion de que el rojo es el primer color en cuanto a
nivel de atencién y el amarillo (en especial szobre un
fondo nogro) se considera que posee un valor de atencién
mAxima. El violeta en cambio posee muy poco.

Otras Iinvestigaclones realizadas, y que también
nos dA a conocer éste autor, dan resultados diferentes a
los obtenidos en el experimento del Profesor Mendia. La
investigacién de Starch., realizada con 21t hombres y 81
mujeres, destaca o1 azul como color preferido del mayor

nmero de mujeres.



MODELO DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

Un modelo es una representacidn de cualquier
tlpo que pretende abstraer un segmento de la realldad con
la finalldad de explicarla. En la mercadotecnia lo que se
pretende comprender es la relacién hipotética que existe
entre los estimulos publicitarios y la trespuesta del
consumidor, para lo cual se han aplicade conocimientos y
técnicas derivadas de las clencias conductuales.

Para éste trabajo se utilizara el modelo
conductista conocido como "La Caja Negra", en el que los
progcesos ilnternos que ocurren en la persona s6lo se pueden
inferir a +través de 1la conducta que se presenta como
respuesta a un estimulo especifico: por lo que en su forma
mAs sencilla también se conoce como un modelo estimulo-

respuesta. (fig. 1)

B L3
{ ESTIMULO )} ¢ RESPUEBTA )
ENTHOLOS CRAIN WEORA REDPUEETAR
MERCADOTECHIA. OTROS . COMPRPADOR .
PRODUCTO -ECONOMICOS

CARACTER1STICAS
RBONALEB

ELECCION DEL
PE PRODUC TO

PRECIO ~TECNOLOOICUS. PROCEDD DE €LECCION OE
DEBICION OE LA naRCA
COMPRA

POLITICOS €LECCTOM DEL

DISTRIBUIDOR

CULTURALES HOMINTO DE LA
COMMRA

b b ecer et eaae




Como segundo nivel explicativo del modelo se
pueden plantear algunes de los factores que influyen en la
conducta del carcter cultural, soclal, personal ¥y

psicoléglico. {(fig. 2)

CULTURAL SOCIAL

+ CULTURA + GRLPO DE REFERENCIA
+ SURCULTURA + FAMILIA

+ CLASE S0CIAL + PAPELES Y

CONDICIONES SOCIALES

PERSONAL PSICOLOGICOS

+ EDAD Y ETAPA DEL + MOTIVACION
CICLO DE VIDA

+ CIRCUNSTANCIAS + PERCEPCION
ECONCOMICAS

+ ESTILO DE VIDA + APRENDIZAJE

+ PERSONALIDAD Y + CREENCIAS Y
CONCEPTO DE SI MISMO ACTITUDES

A continuacién se explican algunosz de los

factores y sus clasificaciones.
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FACTORES CULTURALES

CULTURA Es 1la determinante {undamental de los deseos ¥y
conducta de una persona; ya que los sitta en un contexto
perfectamente dofinido de posibilidades e informaclén.
SUBCULTURA Son grupos mids pequefios cque proporcionan a sus
miembros conceptos de su recalidad en forma més especifica
a través de sus procesos de seoclalizacién; pueden
distinguirse segln Kotler cuatro tipos de subculturas: los
grupos naclonales, 1los grupos religiosos, Llos Erupos
raciales y por Gltimo los grupos regionales o geogréficos.
CLASE S0cIAL Son divislones o clasgiflicaciones
relativamente homogéneas y estables en una sociedad, estén
orientados Jerarquicamente y sus miembros comparten
valores, intereses y conductas similares, cabe aclarar que
los mlembros de una clase soclal no silempre tienen
conclencla de su pertenencia ¥y en galgunos c¢asos Se
consideran de una clase superior deo la que en realidad
considerando sus caracteristicas poseen.

FACTORES SOCIALES

GRUPOS DE REFERENCIA Son aquellos grupos que a través de
una 1nterrelacibén frecuente y verbal (casa a casa) tienen
una Jinfluencia mAs directa. duradera y determinante sobre

la conducta de una persona, se pueden clasificar en!



+ PRIMARIOS (familia, veclnos, etc.)

+ SECUNDARIOS (organlizaciones)

+ ASPIRACION (al cual se le desea pertenecer)

+ DISOCIAT!IVOS (en los cuales en virtud de sus actitudes,
creenclas y conductas son rechazados)

Los grupos de referencia ponen a la pergona en
contacto con su realidad., le mantienen ¥y refuerzan el
concepto que tienen de i mismo, y le manticnen o
modifican su estilo de vide y actitudes.

FAMILIA Es el primer y m&s lImportante nicleo al cual
pertenece una persona. Se puede clasificar en:

& ) FAMILIA DE ORIENTACION: Formada por los padres y

hermanos.
> ) FAMILIA DE PROCREACION: Formada por la esposa y/o los
hijos.

PAPELES Y CONDICIONES SQCIALES Son situaciones temporales
las cuales declden en un momento dado el rol soclal
determinado que ocupa o desempeila una persona dentro de un
grupo soclali éstas pueden ser: la edad. la ocupacién, el
empleo, etc.. Y algunas otras situaciones relativamente
permanentes como la personalldad y el concepto de si

mismo.



FACTORES PSICOLOGICOS

MOTIVACION En psicologia existen variadas teorias que
tratan de explicar la motivaci6n humana; para los fines de
éste modelo se entiende por motivacién al "conJjunto de
elementos racionales y emoc;ionales que permiten comprender
porque un lndividuo responde a clertos estimulos de su
ambiente social y no a otros”. (6)

Para ldentificar los factores motivacionales que
orientan la conducta del consumidor en su proceso de
desicién de compra ¥y la compra en si misma. primero se
deberdn dejar establecidas cudles son las necesidades
humana; para 7tealizar ésta clasiflcacién uno de 1los
esquemas més conocidos es la escala de Abraham Maslow, el
cual clasifica a las necesidades en tres:

* NECESIDADES BASIGAS Son aquellas fisioldgicas y de
segur.ldadA fisica (la conducta del consumidor se orienta a
la compra de alimentos., ropa, etc.)

* NECESIDARES BASICAS Son las de pertenencia a un grupo
soclal o adauirir un status (en éste caso la conducta va
orientada a la compra de autos. pertenencia a clubes,
ett.)

* NECESIDADES DE AUTORREALIZACIQON Comprenden al desarrollo

personal, la estética, etc. (aqui la conducta se encamina
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a la compra de libros de arte, teatro, etc.)

Maslow establece que para lograr la satisfaccioén
de una necesldad de orden superior es requisito haber
satisfecho las anteriores, es decir, las necesidades de
indole inferior.

De acuerdo a ésta clasificacién se pueden
entender cilertas conductas que asume el consumidor, asi de
acuerdo a la teoria de 1a homeostasis de Cannon una
persona cuando siente hambre, sed o frio, come., bebe y se
cubre hasta sentirse satiasfecho y confortable. (7)

Los elementos que orientan al individuo hacia la
la satisfaccion de las necesidades psicolégicas se
denominan incentivos soclales, <que son los impulsos
der ivados del medio y que condiciconan el ritmo de
actividad y la cercania de las relaciones interpersonales.
(8)

Los factores que determinan la conducta de las
personas orientadas a la satisfaccién de las necesidades
de autorrealizaclién se han determinado motivos personales
(9)

Por otra parte, ademas de clasificar e
identificar los factores que orientan la conducta, resulta
conveniente el andlisis de la tendencia que adquiere ia
conducta en el camino de satisfacer sus necesidades. Segln
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David MaClelland, las personas se motivan en funcidén de
tres grandes motivaciones: logro o realizacion, afiliacién
y poder.

La motivacion hacia la realizacidn consiste en
armonizar metas para obtener beneficio de‘ ellas; el
consumidor con motivaclén mayoritaria de realizaclén se
orientard al consumo de blenes que le permitan obtener
metas.

La motivacién hacia la afiliacién se orienta a
establecer conltactos c¢on las personas, por lo tanto los
congumidores tenderé&n a ser influenciadog por las personas
de su medio en la compra de determinados productos.

La motlvacién hacia el poder se caracteriza por
el deseo de influir sobre los demas, en éste caso el
consumidor serd un lider de opinibébn que orientara la
conducta de compra en su medio.

PERCEPCION "Al proceso de Interpretar o extraer la
informacién contenida en las sefiales nerviosas se le
denomina percepcion”™ (10); la percepcién no solo depende
del cardcter de los estimulos fisicos, sino también de 1la
relacién entre los estimulos y el campo circundante
(Gestalt) de condjiciones dentro del individuo ¥y la

historia dentro de }!a persona. Los seres humanos pueden
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tener dilferentes percepciones del mismo estimulo debido a
tres procesos perceptuales que son:

Exposicilén Selectiva Establece que es mAs probable que las
personas perciban estimulos que se relaclionen con upa
necesidad actual o que de alguna forma le rtesulten
significativos por alguna experiencia pasada.

Distorcién Selectiva Cada persona intenta adaptar la
informaclén del exterior a sus opiniones o creencias
particulares, por lo que se distorciona la informaclom del
medio para que coincida con significados personales.
Retenclién Selectiva Las personas tenderan a retener o
recordar informacién que apoyan sus actividades ¥
creencias, o que resulte significativa dependiendo de las
experiencias individuales.

APRENDIZAJE El aprendizaje puede definirse como la
modificacién relativamente permenente de la conducta con
motive de una practica reforzada. La capacidad de
aprendizaje depende de condiciones situacionales de cada
individuo que van desde sus estructuras blolégicas hasta
la complejldad o dimensionalidad del fendmeno a aprender.
Considerando que para éste modelo se pretenden alslar los
estimulos provenientes de la publiclidad como los generados

de las conductas de consumo habria que clasificar las
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variables pour grado de complejldad cognoscitiva (Wackman vy
Col. 1971), vconceptian 1la respuesta o la publicidad
televisiva, es decit, la influencis de los avisos
comerciales sobre la conducta de compra, como capacidades
de aprondizaje complejas, en tal sentido, conceptian al
recuerdo de la publicidad, es decir, la evocaclén apovada
en slogans o conslgnas publicitarias y como capacidades de
aprendizaje simples. (11)

CREENCIAS Y ACTITUDES Las actitudes constituyen vallosos
elementos para la prediccidon de conductas, va en 1930
Allport recopilé mas de 100 definiciones del término
actitud. Para éste modelo consideraremos a las actitudes
como! "Un santimiento en favor o en coutra de un objleto
social el cual puede ser una perscna, un hecho social o
cualquier producto de la actividad humana™. (12)

De la Eran varledad rle definiciones existentes
ia mayoria. aunque difieran en las palabras utilizadas,
tienden a caracterizar las oactitudes como variables
compuesias por tres elementos basicos gque son:

% E1 Componente Cognoscltivo Para que exista una carga
afectiva hacla un objete es necesario gque haya alguna

1epresentacion cognoscitiva de dicho objeto.
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* El Componente Afective E£s definide como el sentimienio
en favor o en contra de un delerminado objelo.

Rosenberg (1960) demostié experimentalmente que

los componentes cognoscitivos y afeciivos de las actlitudes
tienden a ser coherentes entre si. "La destrucclén de ia
congruencla afectiva-cognoscitiva, a través de la
alteracion de cualquiera de dichus componentes. pone en
movimiento wuna serie de procesos de restauracion de la
congruencia a truvés de un cambio complementario en el
componente no previamente alterado™. (13)
* El Componente Conductual Las actitudes poseen un
componente activo instigador do conductas coherentes con
las condiciones y los afectos relatlvos 11 los vbjetos
actitudinaies. Para Newcomb, las aclitudes son capaces de
propiciar un estado de atencién que al ser actlvado por
una motivacidn especifica resultara en una determinada
conducta.

i.os tres componentes de las actitudes deben ser
internamente congruentas por lo gue una persona se sentira
atraida hacla la compra o preferencia por un producto del

que sabe y siente posee cualildades significativas parh él.
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PERCEPCION

La percepcion ha sido uno de los temas més
estudiados en la psicologia de todos los tiempos., por tal
motivo existen diversas definliclones de ésta; aqui diremos
que la parcepcion es '"la aprehensién significativa
organizadas de los objetos de la realidad a través de los
sentidos, slendo la sensacién (impresidn del medio) la
aprehensidn sensorial de un objeto." (14)

La percepcidén presenta tres caracteristicas:
conflguracioéon, actualidad y caracter objetivo. Por ser la
percepcion una configuracion tiene un carécter
organizativo por el aque se constituye en represantacién de
una forma la cual puede ser visual, auditiva., tactil,
gustativa u olfativa. Tiene actualidad porque el objleto
esté presente en el momento en al que el sujeto lo
perclbe, y posee un caricter objetivo porque codifica y
organiza la entrada de informacién en relacdn al objeto
percibido.

Deblido & la naturaleza de este modelo
centraremos nuestra atencidon en la antes mencionada
percepclén visual.

En muchas formas de vida, el sistema visual es
de importancia declsiva para obtener conocimiento de

carécter espacial respecto de la manera en que estan
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dispuestos los objetos, asi como de 1la prescencla de
acontecimtentos en el ambiente. Este conocimiento depende
de informaclén como 1o és: la forma, tamaho. textura,
color, distancla y movimlento de los objetus del mundo
exterior. Con ésto so puede concluir que la visidn es el
sistema sensorial predominante en el hombre.

El1 procedimiento de la informacién sensorial se
realiza en diferentes lugares de los sistemas sensoriales
¥y nervioso. En ol caso de la visién el proceso se verifica
dentro de los ojos. en diversas regiones del cerebro y en
las neuronas conectivas. Después de describir la anatomia
y funcionamiento del ojo. se revisaré el procesamiento de
la informacién visual que tiene lugar tanto en los ojos

como- en el cerabro.
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ANATOMIA DEL 0JO

Se presenta una lista de lag partes que
componen al ajo. menclonando cual es su funcionm
especifica, y un esquema gue mnuestia en donde estén
ubicadas cada una de éstas partes.
PARPADQY Son cada una de las dos membranas {(superlor e
inferior) movibles yue reguardan los oJos.
PUPILA Es in ober tura ormada por el 1iris del ojo a través
de 1a cual penelra la luz.
RIS Es la estructura circular que forma la porcién
coloreada del ojo y tiene como funcion principal el
controlar el tamafio de la obertura de la pupilla.
CORNEA Es la superficle transparente exterior de la capa
escler6tica ugue eo halla enfrente de 1la lente. Esta
cublierta protege al oJo y ayuda a enfocar los sucesos y
objetos en el campo visual hacia la retlina.
CRISTALINO Es 1la estructura deli ojo que ayuda a enfocar
los rayos luminosos sobre la retina. tal como lo hace una
lente.
RETINA Es una capa ¢ o©S5tracto fotosenclitivo en la parte
superior de la Orbita ocular, que consiste de células
nerviosas lnterconectadas y de fotorreceptores gue son

sencibles a la luz (conos y bastones).
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BASTONES Fotorreceptores de la retina que se hallan
pincipalmentie a lo largo de la periferia de la misma.
CONOS Célula fotorreceptora de la retina que desempena su
funcion en la vision del color. Exstas celulas tienen su
méxima densidad en la fovea ¥y casi no se encuentran en la
persleria de la retina,

FOVEA Es la regidn central de la tetina: es una pequena
depresi.éon aproximadamente de 0.3 mm.; ésta contiene
principalmente conos fotorreceplores.

BUNTO CIEGQ Es la reglén del campo visual que se reflela
en las fibras nerviosas ©Opticast aqui no exlisten
fotorreceptores, per lo que el observador no puede
percibir en ésta parte del campo visual.

HUMOR ACUQSO Es el fluido gelatlinoso que contlene la
érbita ocular frente del cristalino o lents, tras la
cdrnea.

CAPA ESCLERQTICA Es la estructura exterior del ojo que sa
continua &on la cérnea, se le conoce como lo "blanco” del
ojo.

CAPA CORQIDES Es una capa v estructura intermedia de la
pared del ojo. es opaca ¥y evita de ésta manera que la luz
degviada actlve a los fotorreceptores. Esta formada por

vasos sanguineos que constituyen una de las fuentes
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principales para Ja nutricion dol ojo.
CAMPO  ¥ISUAL Es todo aguel panorama que repgistra el olo
cuando mira en cualguler direcclén.

FOTORKECEPTORES Son receptores gque captan estimulos

lumtinosos.

Esclerbtica.

Coroides.
Retina.

Gléndula do
Msibonio.

Humor  acuoso.

Cristalino,

fris.

lcplhqu/d. Hialoide. Humor vitreo.
le conjuntiva )

ESQUEMA DEL o0JoO
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l.a vision comlenza cuande "la puplla permite ia
entrada de la luz. Cuando la ifluminacién es muv ténue. la
pupila se apranda para dar entraua & la mayor cantidad
pogible de luz. Cuando la iluminacion es lntensa, la puplla
se contrae para restringir la cantidad de la luz que entra;
el {irls controla ¢l tamaho de la puplla. La cornes ayuda a
enfocar los eventos «n el campo visual heclia la superficie
{nturna trasera del ojo, la rotina. E) cristalino, situado
detras de la pupila., también participa on el enfuque de las
imagenes visuales hacia la retina. El cristalino opera
cambiando su terma, heclendose gruese para las escenas
dlstantes y al descansar. Debide al modo como sa mueven las
ondas Juminosas. ias 1Imagenes se& eniovcan en la retlna en
forma lInvertida y de derecha a izgquierda. La rerina esta
compuesta de vailas capas de células, Incluvendo bastones,
conog ¥ neurcnas sensoriales., Los bastones ¥y conos son
receptores que teacclonan a la luz visible. éstos inician
impulsos nerviusns que se transmlten iuego a las neuronas

sensoriales dentro de la retina. Los axdones de éstas
neuronss sensorisles foiman un solo haz para formar a su
vez el nervic Optico, el cual conecta el ojo a diversos

centrogs cerebrales. Cada ojo contlene aproximadamente (20
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millones de bastoncillos y cerca de 7 millones de conos.
Los bastones son cerca de mil veces mas sencibles yue los
cones. $i la vislén se basa s6lo en bastones, la agudeza
visual roesulta pobte y 8610 vemos negro, blanco y clertos
matices de gris. Cuandoc la ijluminacidén es normal o intensa
los conos reglstran el color y los detalles. Los bastones
y los conus no estan distribuidos egquitativamente por toda
la retina, los conos se concenttan en la févea." (15)
PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION EN EL 0OJO

Las nedtonas de la retina procesan la
informacién visual relacionada con el color, la forma, el
detalle, el «contorno y el movimiento. Este procesamiento
ovita 9que el cerebro s& inunde de datos. Se da mayor
procesamiente de Informaclon en el cerebro y menor en el
ojo.
PROCESAMIENTO DE INFORMACION EN EL CEREBRO

La mayor parte del procesamiento de la
informacion s5e lleva a cabo en diversas regiones de la
corteza. Hubel y Welisel descubrleron tres tipos distintos
de células corticales detectoras visuales deniro de los
lébulos  occiplitales, y éstas son: células simples,
complejas e hipercomplejas. Colin Blakmore espacula gue

hay dos clases de células corticales que analizan datos
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visuales. Las primeras son "los detectores universales de
rasgos” (células slmples, complejas ¢ hipercomplejas) que
extraen elementos separados de informacién (como el
movimiento y el color) de cualquier Lipo de estimulo; las
segundas son "los rasgos especificos de las especies” la

deteccldén. (16)
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PERCEPCION DEL COLOR

f.a visién del coler es la capacidad de percibir y
discriminar entre las iuces sobra la base de suU composicién
de longitud de onda. El color es una caracteristica viva
del amblente. que no solo especifica determinado atributo
fundamental o cualidad de ias superticies o de los objetos,
sino que. en vl caso del hombre, tiene profundos efectos de
caracter estético b4 emoclional, es decir, crea una
oxpoeriencia personal.

Se llama color =2 "la impresidn sensorial que
producg la luz sobre cualquier objato de los que puede
captar el ojo, o0 sea la impresidén que hace la retina del
ojo a la luz reflejada por los cuerpos. Dicha sensacién se
transmite al cerebro por medio del nervio ¢optico." (17)

Una petrsona adulta con una vision del color puede
captAas mAs de 7 millones dec colores diferentes. Todos los
colores poseen Lres propledades que son: matiZz, saturacion
y brillantez.

El MATIZ corresponde en general al término
"color", y varia con los cambios de longitud de onda. La
SATURACION se r1efiere al 'grado apatente de concentiacién
del matiz de la luz espectral. La dimensién risica
correspondiente de la saturacidn es la pureza cromatica'

(18)
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Y, finalmente la BRILLANTEZ que se relaclona estrechamente
con las carscteristlcas de las ondas luminosas llamadas
intensidad, Y que es8 la energia fisica que estimula a un
ofgano sensorial, cn este caso al ojo.

Isaac Newton, figsico inglés, descubriéd en 1666
que la Juz del sol estaba formada por sliete colores;: éste
lo demostrd medlante la descomposiclén de un rayo de luz
blanca hacléndola pasar a través de un prisma de vidrio.
Estudios posterioraes lo llevaron a la conclusidén de que
s6lo son sels los colores del espectro. Por la cantidad de
colores que proyecta el espéctro de la luz. ésta se
clasifica eon policromatica (proyeccién de varios colores)
y monocromdtica (proyeccion de un sdlo color).

Posterior a Newton, el fisico inglés Thomas
Young, descubri¢ que basicamente los colores del espéctio
se reducen a tres' azul, verde y rojo, denominados colores
primarios; y la mezcla de és5105 po! parejas forman otros
tres colores 1llamados secundarios y son: azul cyan,
pirpura o violeta y amarillo,

A través del tieupo han surgido diversas teorias
acerca de la percepcidén del color., revisaremes brevemente

tres de éstas teorias, tal vez, las mas conocidas.
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TEORIA DY YOUNG - HELMHOLTZ

Esta teoria aflima que hay tres conjuntos de
recaptores en los conos, que responden en forma diforente
a varias longlitudes de onda. Esta teoria se basa en el
hecho de que cuando se mezclan corregtamente 1ies
longltiudes de onda diferentes. se producen casi todos los
colores que so purciben.
TEORIA DE LOS PROCESOS OPUESTOS

Aqui se aflrma que existen tres clases de
receptores nerviosos, csda uno de ellos compuasto de la
percepcion de un par de colores scpuastos: el primero de
blanco-negro; el segundo de rojo-verde y el tercero de
azul-amarillo.
TEORIA DE LADD - FRANKLIN

Esta teoria afirma que la percepciton de blanco y
negro primitiva, evoluciondé hasta la percepcidbn del azul y
el amarillo, y gue mas adelante evoluciond ésta visidon en
la percepcion del 7ojo y el verde. Esta teoria se explica
de la siguiente manera: en las areas centrales de la
retina 8e perciben todos los matices, por eso son las mas
desarrolladas desde el punto de vista evolutivo., Yy en los
extremos de la retina se hallan los receptores mas

primitivos que son sencibles a la parcepcién del blanco y
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negro: por 1o tanto la percepcibn del rojo y el verde ce
encuentran casi al c¢entro de la retina, y la del azul y el

amarillo un poco mas afuera.

Una vez revisadas algunas de las teorias de la
percepcién del color. veremos que existen también los
colores llamados compuestos y colorers complementarios, lot
primeros son todos aquellos que resultan de la infinidad
de combinaciones posibles de dos o tres de Los colores
primarios, sin importar grados de saturacléon: los segundos
son la mezcla de dos colores primarios pero con los mismos
grades de saturacidn y en cantidades iguales, asi es que
podemos ver claramente la diferencia entre unos y olros.

Otra caracteristica lmporta;’\ta del color que se
debe de revisar o8 el tono y que se definira como: "La
cualidad para distinguir de un color su valor claro, de su
valor obscuro; o sea la variacion cuantitativa de
gaturacidon de un mlsmo coler.” (19)

Por Gitimo, dentro de éste contexto cabe
menclonar la influencia de la familiaridad o conocimiento
del color aparente de un objeto. “Los efectos de una
experiencia pasada sobre el color aparente se deben. segin

se conslderan, a la memoria de colores, asl es que las
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asociaciones previas del color ejercen un efecto
apreclable sobre el color que se perclbe." (20)

Herbert H. Palmer menciona en su teoria del
color que un "color de tono mAs claro que lo normal se
llama "tinte"” ¥y un tono mas obscuro gue lo normal recibe
el nombre de “"sombra". Aqui se presenta la cuestidn de lo
que entendamos por normal. Podemos declir que el rojo., el
amarillo y el azul., son normales cuando son precisamente
el rojo, el amarlllo ¥y ol azul que deben ser, es decir.,
cuando estédn en toda su intensidad.

Si mezclamos amarillo y violeta, neutrallizamos
ambos y se produce el grls. Lo mismo se aplica al
anaranjado y al azul: y al rojo y al verde. Estos pares de
colores sge llaman ‘complementarios'. El complemento de
cualquler color primario es el1 secundario formado al
mezclar otros dos primarios. Los tonos también tlenen sus
complementarios.

Hemos visto que el amarillo mezclado con el rojo
produce el anaranjado, ¥ yue éste con el amarlllo produce
el amarillo-naranja. El1 amarillo, el amarillo-naranja y el
naranja son colores arménicos o anAlogos. Asi son el
violeta, el rojo-violeta y el rojo, e igualmente el azul,

el azul-verds Y el verde. Eslos grupos son armbnicos por
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ser parientes cercanos. Se puedo pruducir la armonia en
los colores complenmentarios agreguando a cada colcr un poto

de s complementario, llevando

a ambos a un punto

seminedltro grisaseo, en donde son armdnicos.
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MEMORIA

Se utiliza la palabra memorla para referirse a
los diversos Procesos ¥ estructuras implicades en
almacenar experiencias o datos y recuperarlos de nuevo.
Hoy dia existe mucha incertidumbre con respecic a la
naturaleza de la memoria.

El lnterés de la memoria, se remonta a Liempeos
antiguos, en cdonde los grlegos Incluian a la memorla bajo
la forma de 1la diosa Mnemosina, dentro de su mitologia.
Platén, mas tarde, s¢ planted la pregunta sobre que forma
tomaba la memoria en la gente y cuales eran algunas de sus
propiedades. Este fildsofo decia que la memoria es
necesariamente blanda, pues cambia con la experlencia y
que se deteriora c¢on el tlempo, razén por la cual se
presenta el olvido.

Surge mAas tarde 1la teoria de Aristdteles, otro
gran fllosofo griego y ademas discipulo de Platén, en la
cual no concedid mucha importancia al cerebro porque la
mayor parte do las funclones de ésta parte se le asignaban
al corazon vy desds luego comu consecuencla la memoria era
parte de las funciones del corazdén. Sin embargo ésta ldea
no durdé por mucho tlempo: surge entonces la teoria de
Erasistralo, nieto de Aristdteles, el cual fue el primerv

gque llevo a cabo una diseccién de cerebro y llegé a la
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conclusién - de que el sistema nervioso era la sede de las
funclones mentales.

En 1964, Hermann Ebbinghaus, tal vez el que
realizd el estudio mas directo acerca de la memoria, se
interesaba mucho por la asociacién de las ideas y su
reiacioén en la retencidén de las mismas.

En las décadas de los afios 30, 40 y 50, las
teorias que surgian apenas se Lnteresabah en el estudio de
la memoriani sin enbargo en las décadas de los 60 y 70,
surge el "Modeio de memoria de Actklnson y Shiffrin", el
cual incluye tres tipos de memoriad
SENSORIAL

Es aquella informacion yue se percibe a través de
nuestros organos de los sentidos, ¢€atc tlpo de memoria es
muy breve, por 1o general desaparece la informacién
percibida en menos de un segundo.

A CORTO PLAZO

Se dice que es el eje de la conciencia humanaj;
retlene toda ayuella Informaclén que se percibe del medio
amblente eon cualquier momento en el tiempo. Este tipo de
memoria es temporal., por lo general la informacidn puede
recuperarse después de 15 segundos y no maAs tiempo. Segln
estudlos reailizados., la capacidad de la memoria a corto

plazo es limitadai Bse encontré que la gente pocas veces
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rettene mas de siete grupos de algin estimulo presentado:

en general la mayoria de las veces los sujetos unlcamente

recuerdan s6lo de dos a cinco grupos del estimulo. En éste
sodelo se utilizaron doce grupos de estimulos (laminas),
cada uno con elementos (colores) gue varian de § a 12 en
forma ascendente (es decir, 8 la lamina | le coyresponde
un s6lo colur. a la 2 le corresponden dos colores, y asi
sucesivaments).

A LARGO PLAZD

Esta memoris se utlliza para recoerdar grandes cantidades

de iInformeclén en diversos periodos de tiempo, que pueden

sar: minutos, horas, dias, semanas o aios.

PROCESOS DE LA MEMORIA

Se requleren tres procesos para todos los tipos
de wemoria, y éstos son:

A) CODIFICACION: Esta se refiere al proceso de ls
preparacion de la informacién para el
almacenaje. Durante la codificacién puede
ser traducldo el material de una forma a
otra b4 volverse significativa, vpor
ejemplo cuando fe lee s8 perciben
“"garabatos™ escritos y se traducen como

palabras que tlenen un slgnificado. La
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codificacién es el hecho de percibir el
estimulo.

B) ALMACENAMIENTO: Cuando se ha codificado la informacién,
se “guardard™ por clierto tiempo, ests
acto se realiza de forma automatica. Este
almacén de informacién es un sistema
complejo que cambia con la experiencia.

C) RECUPERACION: Es simplemente 1la evocaclén de 1la
informacion guardada en el almacén, en un

tiempo daterminado.
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MEMORIA VISUAL

Es aquella que tiene como punto de percepcién el
0jo. Yy se pueden distingulr tres planos en funcidn de la
retencion de la informacién percibida, se da la
clasificucion baséndonos en ol modelo de Atkinson ¥y
Shiffrin:

NEMORIA 1CONICA )

Es Ja primera impresién de una Limagen en la
retina que mantiene durante un segundo aproximadamente
daspués de retirar el estimulo percibido. En d6sta memoria
sensorial no existe el almacenamiento.

MNEMORIA DE IMAGENES A QORTQ PLAZO

Es la codificacién visual que las personas
realizan de la informacién que perciben. Su duracion es
gproximadamente de 1% segundos después de retirado el
estimule.

MEMORIA RE INAGENES A LARGO PLAZO

Es el conjunto de informacién que ademas aque se
codifica visualmente, se organiza ¥y consolida en un
almacén de gran capacidad. Su duracién es variable en el

tiempo.

Para éste modelo centraremos nuestra atenclédn en

la memoria viasual a corto plazo.
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METODOILLOGI A

CAPITULO 111



PROBLEMA
4Que  Influencia tiene la variacion de colores en la
capaclidad de su retencidén por parte de los sujeros?
OBJETIVO
Determinar el nivel promediuv en que se pueden memorlzar
colores y cudles son mas facliies de retener.
VARITABLES
+ INREPENDIENTE Color
+ DEPENDIENTE Memoria visual a corto plazo

(retenclon de coloures})

4 INTERVINIENTE Percepclén visual del color

DEFINICION DE VARTABLES
*  CONCEPTUAL (INDEPENDIENTE). El color es una sensaclon
producida en el cbservador al ser ectimulada la retina por
la energla radlante, 6sta sensacléon puede descomponerse en
tres caracieristicas: tonalidad, luminosidad ¥ saturacidn;
que corresponden a4 los tres parametros fisicos que definen
a una fuente lumlnosa coluresda: longltud de onda.
intensidad y pureza.

El ojo hﬁmano sdlo puede vercibir 1las
radiaciones electromagnéticas en forma de luz cuando su

longitud de onda varis entre 380 y V60 mm.
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La emisién de éste conjunte de radiaciones
proveca la sensaeidn a la que llamamos blanco, la luz
blanca puede descomponerse mediante un prisma en bandas a
las que damos el nombie de los slete colores del espectros
en la practica los colores percibidos son mozclas de los
colores espectrales.

Se denomlna sencibilidad diferencial a la mas
poquena diferencia que ha de tlener o habor entre dos
longirudes de onda paia que puedan ser percibidos como
colores diterentes.

Se 1llama color a "la lmpresién que los rayos de
tuz reflejados en un cuerpo producen en la sensibilidad
gor medio de la retina del ojo. La luz es una forma de
energia que ilumina los objetos y los hace visibles™ (21):
as decir gque el coler o8 1la impresidédn sensorial que
produce 1a luz al reflejarse sobfe cualquier objeto de los
que pucde captiar €l ojo.

* QPERACIONAL COLORES: café, negro, verde militar, verde
bandera., verde llmon, amarillo. amarillo-naranja. natanja,
rojo, rosa mexlcano, rosa claro, rosa pastel., lila,
morado, azul rey, azul clelo, gris.

% CONCEPIUAL (DEPENDIENTE). La memorla visual a corio

plaze es el sistema de retencion de todo el material de
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que 1los lndividuos estén conscientes en cualquier momento
dedo. El ser humano mantiene una cantidad limitada de
material por cerca de 15 segundos generalmente, después de

que han percibido el estimulo visual.

HIPOTESIS

DE TRABAJO

La var iacioén de coloreg Influye sobre la
capaclidad de r1etenclén, por lo aque algunos colores son
slgnificativadente mhs fhciles de retener que otros.
NULA

f.a variacion de colores no ejerce en forma
significativa influencia sobre la capacidad de su
retencién, por lo que su memorizacién es igual para todos

los colores.

MUESTREQ

Se utilizdo el metodo probabilistico accldental
para la eleccion de la muestra. Es probabilistico porque
no hubo intervencién para su elecciédn. y accidental. pues
56 tomaron a los sujelos que estaban disponibles. Nuestra
muestia consta de 90 sujetos, se anexan graflicas
explicatorias de la muestra.
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CLAVES DE CODIFICACION PARA LA MUESTRA

NOMBRE: APELLIDD PATERNO, MATERNO, NOMBRE (S)
EDAD: Mhh
SEXD: 1 MASCULING 2 FEMENIND

DCUPACION:

10—

ALTO EJECUTIVO DE UNA EMPRESA

- EMPLEADD DE UNA EMPRESA A NIVEL GERENCIAL O BIEN QUE TRABAJA

EN SU PROPIO NEGOCIC.
PROFESIONISTA TRABAJANDO POR SU PROPIA CUENTA

d4.- EMPLEADQ EN NIVELES INTERMEDIOS, TECNICOS, SECRETARIALES-
PERSONA DEDICADA A LA EDUCACION.

5.~ COMERCIANTE - EMPRESARIO.

6&.— OBRERD ESPECIALIZADQ, ESTUDIANTE A NIVEL MEDIQ SUPERIOR,
PERSONA DEDICADA AL HOGAR.

7.~ PERSONAL DOMESTICO.

2.~ PINTOR, CARPINTERO, ALBANIL O PLOMERO.

9.—- OTRCS.

ESCOLARIDAD:

1.— MAESTRIA Y/O0 DOCTORADQO.

2-~ LICENCIATLRA.

3.— NIVEL TECNICO.

d.- COMERCID.

S.- PREPARATORIA.

% .- SECUNDARIA TERMINADA .

7.— PRIMARIA TERMINADA.

B8.— MENOS DE SEIS AfOS DE ESTUDIO.

INGRESOS:

1.- RIQUEZAS HEREDADAS-

..~ INVERSIONES Y AHORROS HECHOS POR EL JEFE DE LA FAMILIA.

3.- BENEFICIONS OBTENIDOS POR NEGOCIOS U HONORARIONS AL PRACTICAR
UNA PROFESIUN-

4.- SALARIO FIJO DE UN TRABAJO O COMISIONES DE VENTAS-

=.— INGRESGS POR JORNADAS TRABAJADAS POR HORA O A DESTAJO.

&.— AYUDA DE OTROS FAMILIARES.

7.- PROVENIENTES DE INSTITUCIONES DE SEGURIDAD SOCIAL .
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CUADRO GENERAL DE DATOS DE LA MUESTRA

NOMBRE SEXO EDAD ocurP. ESCO. INGR -
i.— AGUEDA AREVALC DE A. z 51 & 4 2
2¢~ SUSANA MARTINEZ R 2 24 4 2 4
Sa~ MA. EUGENIA JIMENEZ 2 25 4 2 q
d.~ DINORAH CELADA C. 2 23 9 2 3
S.— ANGELINA VILLARREAL 2 21 9 3 2
6.~ JOSE ANTONIO REY M. 1 25 s S q
7-— SONIA GONZALEZ 2 Se & a4 2
8.~ VERONICA AMANTE T. 2 23 C) 5 4
9-— ELSA C. DE INFANTE 2 47 & 4 4
19.~ ROSAURA OLGUIN M. 2 19 & 2 3
11.~ GABRIELA GARCIA G. 2 23 ) 2 d
12.—- QLIVIA DIAZ INCLAN 2 2@ & 3 2
13.— ESTHER REYNA G. 2 29 3 2 3
1d.—~ CORINA ALVAREZ DEL R. 2 2e 3 2 2

15.~ SUSANA RAMIREZ N. 2 44 & ) 2
16.— RODRIGO GARCIA L. 1 13 9 7 3
17-— MAURICIO GARCIA S. 1 15 & <3 2
18.~ LEON BARRADAS A. 1 21 .S S 3
19.~ MARCO A. VALLEJO G- 1 135 & S 4

20.~- JUAN C. RIVERA C. 1 Je 2 1 3

21.—- MA. GPE- MAYA Y A. 2 Se S 4 3

22.—~ CUAHUTEMOC LEARDS C. 1 16 & -3 -3

23.—~ CIRCE GOMEZ REYES 2 30 a 2 4

24.— MELITA LEAFCS C. 2 27 2 2 <

25.— HECTOR C. PEREZ H. 1 26 3 2 a

26.-— RAFAEL DOMINGUEZ M. 1 23 2 L 3

27.- EDUARDO LEARNOS C. 1 17 (] -3 =

28.— ADA O. C. DE LEAROS. 2 50 6 d 6

29.~ DAVID ZAMORA 1 pras] 9 2 &

39.— JOSE A. MAGGIO M. 1 17 2 1 2

31-- JULIO C- TORRES M. i ie 3 1 3

32.— MA. ELENA D. DE REYES 2 29 4 2 3

33.— CLAUDIA &. DE RIVERA 2 3e S 3 3

34-— DORIS ALVARES S. 2 19 9 2 2

35-- CLAUDIA VARELA S- 2 22 3 2 3

36.— CLAUDIA SOTO C. 2 15 9 7 2

37«— ROGELIO GUERRA M. b 32 2 4 3

38.~ JOSE A. GARCIA R. 1 30 4 2 d

39.—- VICTOR 3. AZUZ G. 1 17 2 & 3

40.— MA. DEL CARMEN LEANOS 2 21 & S 3
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CONTINUACION CUADRI GENERAL DE DATOS DE LA MUESTRA

NOMBRE SEXD EDAD ocuP. ESCO. INGR -
41 .- ARMANDO ACEVEDD G. 1 25 2 2 4
42.- LUCIA BAEZ C. 2 3@ 3 2 3
43.— MA. DEL CARMEMN DIAZ 2 22 2 2 1
4d.- ADRIANA VARELA S. 2 21 6 z 2
45.- PILAR MOTA GARCIA 2 22 1 4 3
46.—~ MARCO A. AGUILAR A. 1 23 6 2 2
47.- OMAR VAZQUEZ ™. 1 23 d 2 4
48.— GUSTAVCO ORTIZ P. 1 25 & S 4
49.~ LUIS A. GARCIA L. 1 19 9 2 2
506.— GUADALUPE MENCHACA 2 62 9 6 7

‘EDRD OCUP.4 2 3“2’&“&‘”00 97 12 GFE"E"P‘s 8 97T 12 311051‘“7‘0 9T

12-17 IEE 0L 1A 1ty 4 G sl ) ) 1] e
18-23 BREBRERSIC] 4 90y @) ap M8 {41 ) IPIAs) tUBIR(IBQL(E] |} Je)1?
24-29 R A L U O L I OO O e T OO O O O O O 2 I A I R L
3633 | R I A O T O I OO Y N L LN L T O | b4 J L2 LN Y L U T I
36-41 | I O A | el 1ttt trer vt {
42-47 Lyt by bl e it im) = NN
48-53 NS L L LN I OO L0 1. I T O A L O I G
S4-39 Pl it ittt rer P vt ester trllirisite
68~6S ittt phr e 1§ vt esosp Lttt
6674 tr e b ey Pyt rel 1 trrirye
ToTAL olclxlai:'t'olol-l:nl llllil.l:lvlololslagi ll"l?ll'Qlll.l.'.Il.

RELACION BR VARIANLIS (SENO, EDAD ¥ OCUPACION) DE LA MUESTRA
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DISERQ

El presente trabajo prosenta un disefio
preexperimental en gque se incluye una gsola medicion, es un
estudio de tipo exploratorio. descriptivo y de campo.

Es exploratorio porque dentro del campo de la
pslcologia en Meéxico, no se han reallizado o publicado
estudios respecto a la conducta del consumidor como
respuesta a los estimulos publicitarios sino, se han
aplicado indiscriminadamentie principios desarrollados en
otros contexto8 sin probar su validez en nuestro medio.

Es descriptivo perque s6lo pretende identificar
las respuestas perceptuales ante estimulos habitualmente
utilizados en la publlicidad.

Es de cawpo porque se trabaja en un medio

natural de los sujetos de la muestra y no en laboratorlo.

BROCEDINIENTO

La aplicaclon de éste modelo se ilevé a cabo en
la Universidad del Valle de Néxico., campus Estado de
México; ubicado en Av. de las Aves No. 1, Lomas Verdes:
dentro de un aula aproxidamente de 6.0 mt de ancho por 8.0
mt de largo, con adecuada iluminacibén y ventlilacién. y
temperatura ambiente (26° aproxlmadamente). Las paredes
del aula se encuentran pintadas de color gris en la parte
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inferior y en la sﬁperlor de blanco.

Se hizo una distribucion de doce mesas, cada una
con dog aillas (una enfrente de 1la otra y la mesa
intermedia); cada una de las mesas se encontraba numerada
(del 1 al 12).

Los sujotos se presentaron el sdbado 03 de Julio
de 1990, a las 10:00 a.m. pidiéndoles que pasaran de unoc
en uno a cada wesa, respetando la numeracidn aue tenian
cada una de ellas, Yy sefalandoles quo no debian saltar
ninguna. Para delimitar la muestra, en la primera mesa se
aplicé un cuestionario due consistia en la recabacién de
datos personales del sujeto (se anexa cuestionario).

Para el fln de éste modelo se le didé al suleto
la siguiente consigna: "Le voy a mostrar 12 laminas, cada
una contiene circulos de colores. ésta presentacion es de
forma ascendente, es decir. que la lamina | contiene un
color, la 2 contiene dos colores, ¥y asi sucesivamente
hasta llegar a doce! cada lamlna la presentaré por un
lapso de § segundos. cuando Yo la retire de su vistia, es
decir, la voltee y 86lo hasta ontonces, me dira cubles
fueron los colores que recuerda de la lamina presentada,
cuando ya no recuerde colores me 1o hace sabe; y pasaremos

a la sigulente lamina. Le pido que no diga colores que no
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recuerde con exactitud. 4Tlene alguna duda? LEmpezamos?®.
El tlempo de aplicacion fue de 3'i0” apioximadamente por
cada sujeto, cuande el sujeto pronunciaba los colores
reacordados., se palomeaban las respuestas correctas en la
“Hoja de Respuostas" (se anexa)

El modu de aplicacidén fue el siguiente:
1.~ El sujetu tomaba asiento
2.- Se le preguntaba cual era su nombre y su edad
3.- Se anotaban éstos datos en la hoja de respuestas
4.- Se le daba la consigna al sujeto
5.~ Si el sujeto tenia alguna duda se le aclaraba
6.- Se le mostraron cada una de las laminas y se aplicd el

cuestlonario para cada una de las mismas

Fo- Una vez terminada la aplicacion se le agradecia al

sujeto por su participacién.

INSTRUMENTQ

Este consiste en doce laminas blancas de papel
ilustracion (19 cm de large X 13 cm de ancho), cada una de
las cuales contiene circulos de colores (de 2.5 cm de
didmetro); el materlal de los circulos es papel américa,
puesto gque con @ste encontramus diversas ventajas como
son: la variab:ilidad de coleres, su textura es suave y
uniforme.
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Se eligieron 17 colores diferentes que son:
café, negro, veide militar, verde bandera, verde limon,
amarillo, amarilleo-naranja, naranja., rojo., rosa mexicano,
Tosa c¢laro, rosa pastel, 11la, morado, azul rey, azul
cielo v giis.

Se acomodaron los colores en cada una de las
laminas al azar, la Unlca condicion para éste acomodo fue
la de nou repetir ningén color en la misma Iamlna, es
decir, que no podia existir dos circulos de color negro en
la misma, o dos grises, etc.

tLas laminas se presentan en forma ascendente, cg
decir. la lamina | contlene un s0lo color, la 2 tiene dos
colores, la 3 tlene tres, y asi sucesivamence hasta llegar
a doce. Las léminas estén dlstribuidas de la sigulente

manera:
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ANALISIS DE RESULTADOS
CONCLUS IONES

CAPlITULO v



ANAL IS IS DIE RESUILLTADOS

El presente trabajo involucra la {nvestigacion
do tres factores o variables! a) Las dlferenclas sexuales
en la percepcloéon y memorizacién; b) El grado de diflcultad
creciente en los reactivos y, c¢) La percepcion vy

memorlizaclén de diversos colores.

A) DIFERENCIAS SEXUALES

Como se establecld dentro de la metodologia se
utilizaron doce laminas. desde la 1 que contiene un color
hasta 1la 12 con doce colores, incrementandose en | la
cantidad de colores en cada lamina, ésto lmplico la
presentacion de 78 estimulos para cada sujeto; y por otra
parte la muestra comprendida por 29 mujeres y 2! hombres.
Por lo que para obtener el promedlo de estimulos
percibitdos en forma correcta para cada grupo (femenino y
masculino). se dividieron las respuestas correctas entre
la cantidad de veces que se presentd el mismo estimulo
{coler), y después eantre la cantidad de sujetos de cada
grupov: 6sto di6é como resultado una media de 0.70 para las
muleres y 0.65 para los hombtes. (cuadro 1}

Al analizar los datos mediante la prueba "t de
Student” se obituvo el resultado de 0.020, esperdndose como

minimo la cantidad de 2.02i para ser estadisticamente
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sipgnificativoe. Lo anterior indica que las diferencias
sexuales n¢ afectan sobre la cantidad de estimulos
1ecordados; es decir, que tienen la misma capacidad tanto
hombres como- mujeres pard codificar, almacenar y recuperar
deo igual forma la cantidad de estimulos © grupos de éstos:
como se menciona en el capitulo Il, en 1la parte de memoria
v, reflriéndonvs espocificamente a memoria a corto plazo,
las personas son capaces de retener was de 7 grupos de
ostimulos presentados y que por lo goneral la retencién es
de 2 a % grupos., sin Lmportar diferencias significativas
como pueden ser: sexo, edad. ocupacion o actividades que
desempenen, etc.

Tambien podemos * observar <que las personas
memorizan con mas facilidad los estimules (coloreg) cuando
éstos sSe presentan en agrupaclones por tonos (tintes y
sombras}, s decir, que cuando posr ejemplo se presentaron
en una misma lamlna dos tonos de rosa, o azul o bien verde
(como ocurre en el caso de las laminas 9. 10, 11 y 12),
las personas tendian a recordar los estimulos con éstas
caracteristicas, porque hacen una asoclaclén, es decir,
agrupan los colores basadndose en su toho para ser
significativo el material (codificar) ¥y con ésto poder
recuperarlo (después de retirado el estimulo) con mayor
facilidad. (cuadro 1A).
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PROMEDIO DE RESPUESTAS POR COLOR

OLOR  |VELES QUE WPWRECE| TQTiL KESPUESTAS| PROW,RESPUESTAS | EROH RESPUESTAS
OREEC POR PRESEHTRCIUOHN POR g’ERSOHﬂ
i Tiddd "Eé:’n.’:’" RS, FER:INSEL, TOTAL; FERL iASE; TOTAL
ZaFE 137 9 11 12 1 5 1 9L 4 149 118.20.11.60129.80: 0.6210.55:1.47
HEGRO 4 7 9 10 12 ‘E_—e 103 1172 -20.50113.39-34.40~: a. ')1-0.65:1.36
TERDE f 05 8 11 12 1+ 4 1 85 1 17132 121.25114.25135.501 8.7310.67 14,48
WERDE B 13 6 106 11+ 4 1 92 . 17155 123.00:16.75139., 75-' 5.7910.7911.58
UERDE L 14 7 9 30 {2 + 5 1 £40 + 7@ 1 180 +22.00114. 89136, 06! ©.7510.66
H“b‘deLLCI:.Z 5 8 14 12 :.——5_: 125 " 3¢ 211 1 25.00:147. 2‘_1'42 Zal 0.861
AA<NAR 13 8 10 11 121 5 + 185 1+ 84 1 186 (21.00116, ?a-a:‘.ea- @.721
WaRatdn '8 7 4 11 Va0 88 4 83 a4 it :az.au-v:. ..,5- B.75:0.75
RO.IG 118 9 11 12 ¢« 5 1 76 1+ 6@ i 136 115, za-iz.aeuz za- ®.5210,57
FUSA W 13 6 9 1L 173095 2 s@ ) 155 123.75115. 00-38.7'5- 0,841
ROSH ¢ 4 8 10 12+ 4 s 97 &« 63 4 155 .24.25,14.50:38.75: @.83:
ROSA P15 7 9 it :If R s 133 hv.ashq.aa:as.asi 0.5610.66
LIl :6 8 10 14 l_i_: keld . X : 124 :19.25:11.1‘5!31.00: ﬁ.éSu__
IMRADD 15 7 9 18 12 « 5 1 87 1 58 1 4495 117.40111.60129,.80+ 0,60
WIUL R 12 & 8 3@ 42 1 5 ) 483 1 83 1 186 120.60116.60137.20+ ©.7410.7911.50
AZUL © 15 7 9 18 12 1 5 1 92 1 75 4 467 148.10115.00133.401 ©.6310.71)1,34
K13 ‘o B 10 11 12-EE 76 0 74 | 157 117.20)14,00;33,36) 9,65-0.67:,1.33
17 , 178 11599 11119 12718 120.58114.39139.841 9,7@10.6810.69
cunpRo 1




ANALISIE BL LA PRUKBA ¢ DE SIUDENT

HL =
N2 =

HL =

i1

2=

29 WUJERES

) ToHGRSqRR L0

21 HONBRES

.78
} HEDIAS DE LA MUESTRA

= .68

DD ¢ D4 S L A T

7.9679
HIPOTESIS HULA

(.70 - .68) - @

8.6147 ~ ((29(.7MI2 & 7.9679 ~ [(24)(.68) 12 (1._0' 1._
29 + 24 - 2 29 21

= 0.02

(- 4@3, - .

403.4783> ¢+ (~ 195.9350%5) ( a.0824 )
49

- 2.02

1.0252
= 0.0z

1.0125
osrinina = 0.828 < t razza = 2.821
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PROMEDIO DE RESPUESTAS FOR PERGONA
SEXO

FEMEMINO MASCULINO

amarillo

rosa claro
rosa mexicano amarillo
verde bandera-azul rey
amarillo-naranda

naranja

verde bandera

naranja-verde limon

verde militar
amarillo-naranja X . .
negro-azul rey 2 rosa mexicano-azul cielo

.
resa claro

verde mjlitar-sris
verde Igmon—roga pastel

y

rosa pastel-lila-gris

. negro
azul cielo :
cafe .
morado .6 .6
. rojo
N cafe~lila-morado
rodo M
.5 ..5
cuadro 1A
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B) GRADO DE DIFI{CULTAD DE LOS REACTIVOS

La consttuccion de cada 1Amina, gstuvo
determinada por la homogeneidad de los colores que la
componen, Como se menciond anteriormente se presentaron a
cada sujeto un total de 78 estimulos, utilizando 17
diferentes colores, por lo gue algunos colares se
presentaron con mas frecuencia gque otros. Esto implicéd que
el primer anallsis a reallzar fue 21 de establecer la
oguivalencia porceptual de los cojores a fin de que todos
tuvieran ia aisma probablilidad de ser percibidos vy
recordados. Este andlislis se reulizd a través de la prueba
de X?, utilizando las respuestas cortectas en cada lamina
tanto por los hombres como por las wmujeres {(cuadro 2), no
encontrandose diferencias significativas entre la
percepclién do algOn color en particular. por lo que no fue
necasaria la eliminacién o reestructuracién de alguna
lamina en especial.

La dificultad total de la prueba resulté similar
a una prueba de putencla con un peso de 0 X de diffcultad
Yy en mAximo de respuestas de 6, mostrando como era de
esperarse una disminucién gradual derrespuastas como puede
aprecistse on la gréafica 1. cuya ojiva total es negativa;

asimismo puede observarse que el grupo masculino se
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encuenita  lgual y ligeramenrs més altle en los primeros
Tesctivos en relacion al grupu fomenino, tendiendo el
grupo masculino a disminuir al aumentar el grado (e
dificulvad de la prueva, a excepcion re la lamina §. El
piomedio de respuesias correctas det grupo femenino, del
masculino y el promedio total se muestra en el cuadio 3 ¥

grafica 1.

RESUL TRADD X2
COMPROBACION DE HIPOYESIS

LAMINA Xz OBYENIDA TABLA HIPOTESIS

T
} fH, M B




ANALISIS DE X=

FRECUENCIA OBTENIDA

SEXO: 21 HOMERES (HASCULINOD
29 HYJERES CFEMENINGO?
LaHlta 1 LRWiHa 2
ROJO [TOTAL I AZUL R ﬁNQRILLDi TOTAL
FEN =29 z3 FEH 29 oa 58
HASC 21 21 HASC z4 24 42
TOTAL| SO 59 TOTAL 58 5¢ 188
Lanina 2
ROSA M jaMe—HAR [UERDE B |  TOTAL
FTEHN 28 z9 23 BE
HASC 21 21 21 €3
TOTaL 49 50 se 143
LAHINA 4
HEGRO CAYE “)ERDE Y ROUSa € , TOTAL
FEN =24 =26 29 29 oo
HASC (X3 i6 20 17 6%
TOTAL 49 4z 43 46 -
LAHINA 5
HORADO INARANJIA | ARUL C | ROSA P [VERDZ W | TOTAL
FEH 25 24 24 z2 4 119
Hase [E ze is [E [ 8
TOTAL 4n an z9 39 ) 293
LAHIHA &
34 R [ Lika ®ERDE B |AMARILLO] ROSA # GR1S TOTHL
rEH zs 28 22 =4 28 ) 142
MASC 18 18 [ 12 11 16 b
TOTHL 3 “c 27 43 36 E 240
LAMLHA 7
HARANTA MORADO RrROSA ¥ AZUL ¢ | cefX VIRDE L HMEGRO TOTGL
EH 22 2s 23 18 [ 9 21 21 147
H&SC 14 4 15 18 1S 18 14 104
TOTAL 36 42 39 36 2 3t 35 251
LANLIHA 8
“Nk-NﬁRIﬁZUL RJROSA C|VERD H‘ &R1S ' FroJo AHARILLO LILA TOTAL
N 22 19 2z =4 13 E 26 12 152
HASC 1S 17 14 18 a2 hd 15 3 L33
TOTAL 37 36 36 42 41 13 &1 29 271
LANINA 9
R9SA n|uanauda AZUL CIYERDE L| ROJO [MORADD| CAFE ’ HESRO|2O354 P |TOTAHL
TEN 26 2e 22 24 2 +3 1 12 12
HaSC 16 is e 14 13 - - i 1o
TOTAL 42 35 4t ELd 22 =9 =4 )




SUHTIHUACTIN AHALISIS X2
FHECUENC1A OBTENIDA

Luttina 10
VERDE E 5R1T I LiILA Alli-—Nv\RIROSA CI&:U‘L R NEG‘RO'"ORADO VERDE LIAZUL ¢
21 20 =9 25 13 19 14 15 12
13 La i 1t 16 2 a 13 19
34 34 3s 36 z9 28 22 28 22
roraL
E 121
HASC 127
CONT.LAMINA 1O TOTAL 208
LeHiNn 41
CAFE RUSA P GRILIS ROZA HIHARANITA ﬁHRRlLLOIQII&-H-\R".’ERDE B ROJQ
FEN 1o 19 te 1S 2z =z ts 19 18
Ho3C 19 14 12 12 14 15 12 13 12
TOTéaL 27 23 EL] a8 3% o 27 32 29
LiLA VERDE H TOTAL
FEM 17 3 198
Hasc 4 9 130
COHT. LAMINA LI TOTAL 24 22 326
LuMiHA 12
WERDE M[KOSA C| HEGRO|VERDE L| CAFE ROJO [AZUL ¢ BRIS
24 21 29 21 4 11 16 13
16 Le 17 1s 10 s 13 8
“+e 37 37 e 24 16 29 27
AHARILLO|AZUL RIMORADO| TOTAL
FEH 24 17 19 2t6
HASC 16 11 4 182
COHNT. LAHIHLY 12 TOTAL TS 2s 17 368
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ANALIS1S DE X2

FRECUENCIAS ESPERADAS
SEX0: 24 HOMBRES (HASCULINO?
29 HUJERES (FEHEHINO)
LAHINA 1 LANINA 2
ROJO | AZUL R |AMARILLO
FEH 29 FEH 29 29
HASC 21 MASC 21 21
LANING 3
| ROSA M JAMA-NAR JUERDE 3
TEW 2s.28 28.8% 2e. 88
Hasc 20.71 21.14 20,14
LANMINA 4
l HEGXO CAFE IUERDI L ROSA €
FTEM 24.40 25.62 29.389 zs.@6
HASC 18,59 16.37 19.10 17.93
LAHING S
HORADO |HARANJA | AZUL C | ROSA F |VERDE M
FEW 25.79 25.79 22.86 z2.27 22.27
HasC 18.20 186.20 16.13 is.72 t8.72
LANINA & .
I AZUL T I RiLA |V2RD: B lﬁHﬁllLLO ROSA H ' &RLIS
FEM 2s.62 27.40 2z.04 z5.62 21,485 20,85
Masc 12.29 18.59 14.95 i7.37 14,58 14,14
LAMINA 7
[KARARJA | MORADO | ROSA P [ AZUL C CAFE VERDE L | HEGRO
FEM 21,08 24.59 2z.84 21.08 18.74 18.15 26,49
HaSC 14.91 17.40 16,15 14.9) 13.258 12.84 12.94
LANIHA 8
|AMA-NARIATZUL RIROSA C{VERDE H| 6RIS } ROJO [AMARILLOJ LILA
FTEM 20,881 20.32] 20.32 23.71) 23.14| 1e.16 23.14 t1.29
MASC 16.11[ 15.67] t5.6% 1e.22{ 17.8% 7.87 17,88 8.70
LANIHA 9
IROSQ B{HARANTA I AZVUL CIVSXD£ X-I ROVO 'MORADO CAFE l NKGROIRO5& P
FEN 24.89] 206.74 24.32] 21.33 13.04] 11.85| 14,22 18.96f 13.63
H&SC 17580 14,25 16.69 14,66 8.96 8. 14 9.27 13.903 9.36
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CONTIHUACION AHALISIS X2

FRECUENCEIAS ESPERADAS

LatilHn 19
|YVEXPE 5| 5R1 LiLi [4HA-NAR|ROSA £ [AZUL Rf HEGRO|HORADO [YERDE L]|AZUL [4
FEH E3.50 19.98 19.98 20.56 3 17.04 1€.45 12.92 16,45 12.92
H&SC 16+ 49 14.91 14,01 14,43 ta.84 1,95 11.54 9.07 11.54 9.87
LAHIHA 14
CAFE JROSA P| 6RIS |ROSA HIMARANJAIAHARILLO|AHA-HAR[VERDE 3| ROJO
TEM 16.23 19.84 18.03 16.33 21.64 22,24 16.23 19.23 18,03
Hase 1e.7% 13.15 11.96 1435 14.75 19.7 12. 76 12.76 11.96
l LILA l VERDE M
FEH 14,42 13.22
Hasc 9.857 §.77
CONT. LAHIHA 11
'LAHIHA 12
AHA-NAR|VERDE M|ROSA C| WEGROJVERDE L| CAFE ] ROJO [AZUL ¢ RIS
FTEH 21.71 23,47 .21 25.71 21.13 14.08 9.39 17.02 15.84
HaSC 1S.28 18,52 15.28 15.28 i4.36 9.91 6.60 15497 1115
QHQRILLOIﬁZUL RIMORQDO
t . FEH 23,47 16.43 2.97
i HASC 16.52 11.56 7.0z
13 CONT. LAMIHA 12

1
1
)
!
i
1
t
i
H
3




ANALISIS DE X2

{fo - fedz
SEXO: 21 HOHBRES (MASCULIHO)
29 HUJERES C(FEMENINOY
LANINR 1 LAaHINA 2
ROJO ' AZUL R 'ANA’ILLD
FIH ° TEH [ | °
HASC o HASC L] e
LAHIHA 3
l ROSA H IAN&—NQ? VERDE 3
FIn 9.0784 ez2z5 | ®.0zas
HASC +08S1 8,0196 0.8196
LAHINA 4
, HE&RO I CATE (U!RD! L ROSA C
FEH .16 B, 1444 0,7921 80,8836
HASC 0.1681 ®.1369 e.81180 @,.8649
LANIHA 5
HORADO [HARANJA | AZUL C | ROSA P |UERDE W
FEM @, 6241 3,204 1.2996 8.0729 2. 9929
HASC @.64 3.24 1.2769 B, 0784% 2.9584
LANINKA 6
| _AZUL R LILA  (VERDE B JAMARILLO| Xx05A M | &RIS
FEM O.3844 S.36 @.0016 2.62442112.6062S 3.4225
HASC ?,3969 9,.3481 @.,0025 2.65637[12.6025 3.4596
LAHIHA 7
INﬁRﬂNJk HORADO l ROSA ¥ [ AZUL C CAFX lu:ﬁn: L ‘ HEGRO
FEH S.8464 e, 1681 e.8256 9.4864% 3 8., 8225 ?,2601
HAasC e.8281 .16 P.3225 9.5481 3.9€62% 8.0656 a, 2
LANIHA 8
[AHA-NARIAZUL R|R0SA C|VEKDE W[ 6RIS | ROJO JAMARILLO| LILA
TEH 1.254% 1.7424)2.8224|€.93841 17.3139[1.3466(8. 1796 @.Se4t
Masc |1.2321 |1.7683|2.7389|e 0784 [17.222]1.36898|a. 1225 |a.2s
LAHINA 9
[ROSA W] NARANJA|AZUL C|VEIRDL L| ROJO (MORADO| CAFE | NEGRO|ROSA 7
FEM 1,2321|0.5476 5.29 7.1289 16.32111.3225[7.728410.00816:10.396%9
Masc |1.21 |e.s628 |s.3361|7.0756 [16.321[1.2996]7.6723]|0.0005 0,206
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COHTIHUACION ANALISIS X2

{fo - fed)2
LAKINA 410
|VERDE ®| GRS LIZA [AHA=HAR|ROSA C|AZUL R| HEGRQMIR&ADOILERIE HZUL €
FEM z2.25 1.9404(0.0a04|0.3136 |14.e22]|16.321|6.5025|1.1624|2. 1025 |o0.34¢2
MASC |2.2801 [1.0201|0.0001 0.3289 [14.746]|16,.%02]|6.45186|1.1449]|2,1316 |0.8643
Labiia 11
| CATE JROSA P| GRIS |ROS&4 M| HARAHJA|AMARILLO|&MA-HaR|uERDE 5 KoJo
TEH ©.5925(0.705¢6 (0. 0005910, 6889}0.129¢ [0.0857¢ 1.5125 (o6.8523 |o.%003
HASC {0.5776|@.7225|0.0016(0.7056[0.1225 [0.0625 1.5376 |0.0576G [0,001F
| LILA | VERDE M
FEM 6.6564] O0.0434
Hasc [6.6349] ©.0529
CONT. LAMINGA I
LAHIHA 42
AMA—MAR|UERDE M|ROSA C| NEGROIVERDE L| CATE ROJO {AZUL € GRIS
TEM 7.2441 lo.2809 [9.5041]|2.9241|0.6169 |0.0064|2.5921|1.0404]|9.9856
MAaSe |7.3984 [e.2704 |0.5184(|2.9584|0.,0196 |e.e0e1 2,56 i.0609]9. 9228

ﬂHﬁllLLOlﬂZUL R[HOR“DD

FIH
H&SC
CONT.

LAMIHA 12

e.2809
a.2704

@.324910.9009
8.3136|0.0004




SEXO0: 24 HONMBRES (HASCULING)
29 HUJERES (FEHEHIHG?
LAnINA 4 LANINA 2
ROJO[TOTAL HZUL R IQNARXLLOI TOTAL
TEM @ ? FTEH [ L4 e
HASC @ ° HasSC e e °
TOTAHL o ° TOTAL L] L] °
LAINA 3
X0Sa H AHA=HAR VERDE B TOTAL
TEM 0,007 9.0007 e.0087 0.0041
HasC @. 0240 ©.,0009 2.0009 0.008s5¢
TOTAL 8, 9067 e.8016 0.0016 0.02993
LAHINA 4
HEGRO l CATE VERDE L l RosA C TOTAL
TEH @.a0és ©. 0056 e.0265 V.6314 e.07
HASE 0.90107 9.09083 D.BI24 6.0422 8. 1894
TOTAL ?,0172 9.013% 0.9689 0.07386 LI Rk T3
LANIHA 5
HMORADO HARAHTA , AZVI, € ROSA P "JZRDZ H TOTAL
TEMH o.d241| 90,1242 o.és568 0.0032 d.3424
nagc 9.0351| 2.17s890 ®.0791 2.0049 @, 4352
TUTwL V.05 00,3022 3,1359 9.0081 0.227
LANIHA 6
AZUL R L1Le WERDE B JA4MARILLO| ROSA M eR13 TOT L
TEH 8.0158 S.0131 9 o, 1824 B,527¢c O.164t 0. 3321
HasC 8,0228 0.0137 B, 0031 9.,1529 9.8661 Ve 2446 1,305z
TOTAL| ©.037¢ @.0313 @.9001 ©.28553 1.4536 @.4087 2.1373
LAHIKA ?
HARANJA [ MORADO ROSA P AZUL C CATE VERDE L | HIGRO TOoTAL
FEH 6.0401 @8.0068 e.0011 Q.45 8,9016 B.447S 9.0126 0.9597
HAsSC @,.0555 ©,0991 Q.0016 0.6403 e.z23x11 LEET-521 B.2172 1.552%
TOTAL| @.0356 9.8159 @.0027 1.0923 e.2327 f.0758 2.0293 2.5a25
LAHIHA 8
AHA~HAR[AZUL R{ROSA C]VIRDE W] &RLS ROJQ |AMARILLOY LILA | TOTAL
FEN e, 06 ®,9857 19,1388 88,0038 s TAOC | O, 1324 9.3534 0. 0445 1.559
MASC e,076¢a|@.1128|0.1779] 0.0032]0.9645[0.0766| P.4550 10.,0563) L.,924
TOTAL| ©.1364[@0.1985]|0.3167] ©0.0077]1.7254 9,209 a.z034 lo.1009] 3.433
- LANINA 9
ROSA HIHARAHJAJAZUL CHUVERDE L ROID Ho
TEH V.049519.0264 @.217610, 3342 1.2516 |0,
Hasc |e.e702|o.0354 Jo.3197|a.4826 J1.85215]0.
TOTAL|©,3202(D.0e58 a.5373]0.8165 (3.9732|9,

ANALIS1S DE X=2

{fo - fe)2 /




CONTIHUACLON ANALISIS X2
(fo ~ fe)z
o e /fu

LAattthA 19
WEKDE B[ GRIS HILA [ ANA-HAR[ROSA C|AZUL R HESROIHORADO UERDE L|#ZUL C
FEH 9,935 S.OE2A o v.ot582 0.704g10.9572|0.395210,0902 9.,09658
HasC V. 1382 0.A728 o 0.0225 00,9936 1.3725|0.5590}10, 1262 ©,8953
TOTuL|0.2339 |0.1248 3 ©,0377 1.6544[2.33203(|0.9542|0.2164 ®,16088
TOTAL
FEM Zz.5002
HASC [2.5638
COHT.LAMIHA 10 TOTAL|6.065
LuHINA 13
CAFE 'ﬁOSﬂ r *R1I5 ROS# HIN&RRNJﬂ AHAXKILLO|AHNA-HAR|“ERDE 3' rOvFO
FEH ®.0365|®,0358 ° 8.,0409[0.0059 [B.0680 0.0922 |o.0027 o
HaZC 9,0538|0,054910.0301 |0.8632[0.80685 0.3042 8.1428 0,304 v.0001
TOTAL|0,0901]|90.9304[0.0001 |[0,1041[0.9144 o.0722 0.236 c.0072 0.0001
LILA | UERDE M TOTAL
FEH 9,4616/0,0036 ©.7479
HAsSE |®.6901]0.00860 5.028
COHT. LAHMINA 11 TOTAL|1.1517]0.0096 t.7759
Lattiia 12
i
' AMA~NAR|VERDE HIROSR 4 NESROCG|VIRDE L CAFE ROJO 'RZUL [ 6RIS
FEM ©.3382 |[0.0119 |0.0232]|06,1346(|0.0067 [0.0004|0.27c0|0.0611[|@. 6304
|Hasc ©.4841 |0.0163 |0.8339|0.1936|8.0013 [0.0098|e.387s8|e.088c|0.8899
| TOoTAL{0. 8223 ®.024823 d.0571 |6.3282[|2.002 V.eo12|0.66358|0. 14937 |1.85203
AHGRILLO[AZUL X |MORADO| TOTWHL
: TEH 0.8119 8.0137 a 1.5981
Hasc 0.9163 e.0271 a 2.1397
& CONT. LANMIMNAG 12 TOTAL 0.0282 ®.0468 L1 EXNLE -
i
i
]
1
t
{
i
Ty
ESTA TESIS WO DE3E




RESULTADOS DEL ANALISIS DE X2

LAHIHA 1

g.1. = (2-4)¢4-2> = @

X2 obt = © = X2 tab =8 = HoO

LAHINHA 2

g.l. = (2-4><2-1> = 1

X2 obt = © < X2 tab = 3.844 = Ho
LAHINA 3

g.l. = (234> =2

Xz obt = 9.0099 < K2 tab = 5.9% = Ho
LAHINAR 4

.1, = (2-145¢34-4> = 3

X2 obt = 9.1736 < ¥2 tab = 7.815 = Ho
LANINA 5

g.l. = (2-1)(5-1> = 4

X2 obt = ©.8278 < X2 tab = 9.488 — Ho
LAHINA 6

g.l. = (2-1)¢6-1> = 5

X2 obt = 2.1873 < %2 tabh = 14.870 = Ho
LAHINA 7

g.l. = (2=13¢7=1> = 6

X2 obt = 2.542¢ < Xz tab = 12,592 = Ho
LAHINA 8

.1, = (2-1>¢8-4> = ?

X2 obt = 3.483 < X2 tab = 14.067 = Ho
LANINA 9

g.l. = (2-1)K9-1> = 8

X2 obt = 6.286 < X2 tab = 15.507? = Ho
LANINA 18

g.1. = (2-1)¢18-1) = 9

X2 oht = 6.065 < X2 tab = 16.919 = Ho
LARINA 11

g.1l. = (2-1)¢11-4> = 1@

X2 obt = 1.7759 < X2 13b = 13.307 = HoO
LAMINA 12

9.1, = (2-1>22-1> = 11

X2 obt = 3.6478 < X% tab = 13,575 = Ho



PROMEDIO DE RECORDACION POR LAMINA
Qrafica 1

PORCENTAJE (%
100 E (%)
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No. LAMINA
B temenino W maacutine [ total

FPHOMEDIO DE RECOHNHDACION
POR LAMINA

LAMINA  FEMEMINO MASCHL INO TOTAL

CUADRO 3
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C) PERCEPCION Y MEMOR{ZACION DEL COLOR

Como puede observarse en el cuadro 4., se
presentaron en orden decrectente los colores mas
recordados para ambos sexos, ¥ en general: encontrandose
que logs mas recordados son: el amarillo en ler lugar, el
verde Dbandera y el rosa mexlicano en 2do y 3er lugar
respectivamente. En el otro extremo los colores menos
recordados son ¢l rojJo ocupando el dltimo lugar, y el
morado en el peniltimo.

Podemos encontrar entonces que BeXist¢ una
contraposicién con respecto a la investigacién realizada
por el Prof. Mendia (Cap. | "El color en la Publicidad"),
y los resultados que airol}d ésiat nos dan a conocer gque la
preferencia para el grupo masculino es en primer lugar el
verde y en ultimo el amarillo, siendo que nuestros
resultados nos indican que el amarillo ocupa el primer
lugar y el verde el Z2do. Por otra parte el grupo de
mujeres tienen preferenclia sobre el azul y en (ltimo lugar
se encuentra el amarillo; a diferencla de nuestros
resultados, el amarille también se encuentra en el ler
lugar y el azul presenta una baja frecuencia. Sin embargo
ambas investligaciones colnciden en la conclusién de que se

esperaba una mayor frecuencia o un mejor "lugar" dentro de
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la clasificacion ya sea de preferencia o memorizacion del

color

rojo.

las razones aun no se han determinado.

COLORES HAS RECORDADOS

por el tontrario se encontid que no es asi.

v

E FEMENIHO a MASCULINO ! TorAL
11 anARILLO | AMARILLO I AMARILLO
2 i ROSA CLARO \ UERDE BANDERA 1+ UERDE BANDERA
3 ¢  ROSA HEXICAHO | AZUL REY \ ROSA HEXICANO
4 1 UERDE BAHDERA + ANA - NAR \ ROSA CLARD
5+  UERDE LINOH 1 HARAHJA  HARANJA
6 1 MARANJA ' ROSA HEXICANO + AZUL REY
? : VYERDE HILITAR : AZUL ClELO : ANA - NHAR
8 4 ANA - HAR | ROSA CLARD \ UERDE L1ftoH
9 : HEGRC Il UERDE HILITAR : VERDE HILITAR
1@ 1 AZUL REY V GRIS ' NEGRG
11 % ROSA PASTEL  + UERDE LINOM 1+ AZUL CIELD
12 1 LILa& i\ ROSA PASTEL 1 GRIS
13 s GRIS + MEGRO + ROSA PASTEL
14 1 AZUL CIELO \ R0JO ' LILA
15 1 CAFE i CAFE \ CAFE
16 1 NHORADO :' LiLa { HORADO
17 1 ROJO | HORADO i ROJO
CUADRO 4
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En la lémina 6. se puede observar gue en el
g1upo femenino los colores se encuentran en tres
agrupaclones, o sea que los colores se recuerdan en forma
de paquetes. Por otra parte en el grupo masculino a pesar
48 que se agrupan los colores, la memorizacidén de 65tos es
még difusa. Este comportamiento puede observarse en las

graficas 2, 3 v 4.

RECORDACION POR COLOR
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Al analizar el comportamiento de respuestas correctas pot
cada color, en algunos casos se presenta, como ¢s de
esperarse, una disminucién de respuestas conforme aumenta
el grado de dificultad da leé prueba, pero en otrog casos
se presenta una recuperacién, tal vez debido al

aptendizaje. {(Cuadro 5 y grafica 5)

FRECHSNCIA SE RESFULITAS POR COLOR
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En las gréaficas 6, 7 ¥y 8 se puede observar gue
la parcepcioén en el grupo femenino se enfoca en primera
instancia hacia un incremento de la frecuencia de onda ds
los <c¢olores, volviéndose mas difusa la pércepclbn de los
colores al aumentarse la diferencias en frecuencia de onda
entre los colores recordados: en el grupo masculino las
primeras percepclones se refieren a una disminucién en las
frecuencias de color recordados. Al observar el
comportamliento total de la muestra se distingue que los
colores méas recordados se ubican del centro del espéctro
cromltico. disminuyendo la frecuencia hacléndose mas
difusa la cromaticldad conforme aumenta el Egrado de
dificultad.
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>CONCLUSIONES

Al analizar los resultitados podemos conclulr que
la variacidn de colores no ejerce en forma significativa
influencia sobre la capacldad de su retencién, por lo que
su memorizacléon es igual para todos Los colores tanto en
hombres como en mujeres.

Por otro lado pudimos comprobar que si existe
diferencia en cuanto a la memorizacién de algunos colores
en particular., es decir. la preferencla de algun color por
parte de hombres y mujeres; é&sto talvez este determinado
por variables que influyen en la conducta de las personas,
y éstas pueden ser geograficas o psicograficas (de
preferencia y gustos), que ipntervienen ya sea en la
satiasfaceclén de un deseo o una necesidad, dependiendc del
lugar en donde vivan o el grupo social en donde se
desenvuelvan; podemos declr que intervienen las costumbres
que tienen las dlferentes culturas, én cuanto a elececién
de un producto ¢ uso de algun servicio, ¥y la forma en que
éste Sse presente ual consumidor, incluyendo desde luego
como parte esencial el color o los colores que el producto
o serviclo tengan cuande se trate de satisfacer esa
necesidad o deseo en un momento clave para el consumidor:
por eljemplo. dentro de las costumbres de 1la cultura

mexicana, en general. se usa una vestimenta en color negro
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cuando la gente “ecta de luto" (como sefal de respeto ante
el fallecimiento de una persona); y por otro lado. como
regla universal! se usa una vestimenta blanca cuando se
trata de jugar un partido de tenis. Por tanto el
consumidor 2n ese momento adquilere ropa dependlendo de la
situacién que se trate o bien dependliendo talvex de las
estaciones climaticas.

Con es5to nos referimos a la exposlcién selectiva
(Cap. I), gque nos dice que es mas Pprobable que las
personas perciban estimulos que se relacionan con una
naecesidad actual o que de alguna forma les resulten

‘slgnificativas por alguna experiencias pasada.

Podemos citar tamblén el facter "moda",
refiriéndonos aqui a la dimensién generica del producto.
planteada en el capitulo 1. Cabe la mencidn de diferentes
productos que adquiere la gente basandose en el color de
su presentacién (fisica o por algln medio publicitario), ¥
que su compra O Uuso Ke encuentran influencliadus por
valores. intereses, creenclas o actitudes como parte de un
proceso de socializacidén. Estos productes pueden ser:
articulos de limpleza, alimentos, articulos de uso
personal (ropa, perfumes o loclones, ornamentos. calzado.
etc. ), aparatos electrodomésticos, revistas o cualquier
otro producto susceptible de adquirirse; as{ como también
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el ugo dec algun serviclo.

Estas conductas se presentan porgue ostan
intimanente relaclonadas con los papeles o roies y las
condiciones sociales que posea una persona en su grupo de
referencia, buscando asi cubrir necesjdades como lo
menciona Maslow que pueden ser de afiliacién y/o
aceptacién y lograr asi una motivacién.

La teoria Gostalt nos dice que en la retencién
selectiva, las personas tienden a recordar la infurmacidn
que apoyan sus actlvidades o creencias o que resulta
significativa dependiendo de las experlencias
individuales.

Se debe de reconocer que una de las limitaciones
que se presenta dentro de éste trabajo, es que no se hizo
ninguna relacldén entre 1la carga afectlva que ejerce el
color sobre la petcepclon de las personas. Es por esto gue
no podemos hablar dé que exista alguna 1nfluencia emotiva
para la memorizZacidon de algun color en especial ya sea
patra los hombres o para las mujeres. Estos geria
concerniente a otro campo de estudio.

J. Brewster dice que el color en la publicidad
tiene un gran wvalor memorizador, pero ho menciona qué
colores son los mas recordados; una de las ventajas de
6ata investigaciéon aes el dar a conocer al lector cudles
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sun los  colores en especiflco que se recuerdan con mayor
frecuencia par tlendo de las diferencias sexuales,
concluvendo como se presenta en el analisis de resultados.
que en forma general para ambos sexos el amarllle tlene
predominlo en la memorlzaclén sobre los otros colores
prcsenlapos. ¥y extraiiandonos que el rojJo ocupa el Ultimo
sitio. Por parte del grupo femenil. el rosa claro ocupa el
2do  lugar, el rojo el ultimo y el morado el pentitimo. En
el masculino ¢l verde bandera en 2do, el morado el Gltimo
y el 1lila el penultimo.

Por otro lado se logré corroborar que en general
las personas. la mayoria de las veces unicamente recuerdan
s0lo de dos a cinco grupos de estimuleos: en éste caso como
se sofialo en el capitulo 1I, los grupos de estimulos a que
nos referimos son cada una de las lamlnas que contienen
los circulos con los diferentes colores.

A su vez pudimos determinar gque el nlvel
premedic en gue se pueden memorlizar &éstos grupoS de
estimulos es de 4 en primer lugar tanto para heombres como
para muleres, os decir. que ambos grupos pueden recordar
como mAximo todos los <colores que estan contenidos en
cuatro laminas {10 estimulos). Desde luego como en todos

los casos existen escepciones como es la memorizacidn por

100



parte de un sujeto del grupo femenino yue recorddé hasta 7.
Siguiendo c¢on wal orden decreclente de memorizacion de
grupos de estimulos, ocupa el segundo sltlo la
recupeoracién de J grupos, en tercero la de 5, y por Gltimo
la de 6. .

Por ultimo podemos cltar algunas limitaciones y
ventajas que ofrece éste estudio. Como en toda
investigacidén. en especial si se realiza por vez primera,
no es pusible generalizar los resultados, ésto es debido a
que no se tiene ol control total de las variables. porque
se trata de una investigaciOn de campo por un lado, y por
el otro, en éste caso porgque se tratd de una muestra
pequona (50 sujetos) ¥ por tanto es mas que entendible que
s0lv representa un muy pequeho porcepntaje de la poblacién
en nuestro pais.

Por otro lado a pesar de que fulmos muy
especificos al plantear las metas a conseguir en ésia
investigacién, a través de su elaboracién, los resultados
arrojaron datos extras en relacilén con otras variables
(edad y ocupacién), citados en el capitulo de comentarlos,
y ésto lo podemos considerar como una gran ventaJja. pues
de alguna forma se extlenden Llas espectativas que se

esperan de éste trabajo.
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Finalmente se plantea que éste estudio puede
utilizarse ya sea como guia dentro de la mercadotecnia y
la publicidad para la eleccidon de colores para un mensaje
o producto dependiendo de 1la plaza o mercado al que se
quicra llegar tomando como referencia ias varlables
presentadas (sexo, edad y ocupacidn). o kien puede ser la

base para estudlios posteriores referentes a éste tema.
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COMENTARILIOS

Como s menclond con anterioridad, éste estudio
arrejo datos que se relaclonan con otras variables que
presentd nuestra mnuestra. Estos datos son presentados a
contlnuacidn en forma de comentarios muy breves. Estas
variables a quu nos teferi1mos son edad y ocupaclén, v su
relacién con ls memorizacion de 10s colotes.

Comenzaremos por dar a conocer cu@ntos sujetos
pertenacen a cada una de nuestras clasificacliones o rangos

de edad, estableclidos con anterioridad.
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Por 1o que respecta a ocupacioén también se dan a
conoger el namero de sujetos que integran cada

clasificacldn pireestableclda:
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S1 nos referimos al promedio de recordacidén por
lamina, podemus mencicnar que las laminas 1 y 2 en ambas
variables son recordadas en un 100 % por todos 1los
sujetos. presenténdose un decremento hasta la lamina {1 vy
una ligera recuperaciédn en la 12. Esto debido talvez a un
aprendizaje por parte de los sujetos.

Dontro de los colores mas recordados en las
diferentes edades v ocupacliones, se hace notar que en
forma general el amarillo ocupa nuevamente @l primer lugar
y 8l rojo el altimo.

£n los siguientes cuadros se observa el nivel de
recordacion de colores baséndonos en el circulo cromatico,
pot parte de los sujetos con diferentes rangos de edad y

ocupaciones, y se presenta de ja sjgulente manera:
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ANEX0 1

ABREVIATURAS DE LOS COLORES

CAFE faind CAFE
NEGReY - NEGRD
VEFDE MILITAR - VERDE M
VERDE BANDERA ~= VERDE B
VERDE LIMON - VERDE {
AMARILLED -~ AMARILLTY
AMAR ILLO-NARANIA - AMA-NAR
NARANJA - NARANJA
&OID - RO3D
FOSA MEXICAND — ROSA M
ROSA CLARD - ROSA C
ROSA PASTEL - FOSA P
LILA -~ LILA
MORADD ~~ MORADD
AZUL REY -~ AZUL R
AZUL CIELD - AZUL C
GRIS e GRIS
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ANEX0 2 CUESTIONARTIO GENERAL

I
;
i
!
i
!

NOMBRE:

SEXO0: FEMENINQ MASCULINO

A CONTINUACION SE LE ?RESENTAN'CUATRD GRUPOS DE "PREGUNTAS: ELIGA

SO0LC UNA DE ELLAS Y MARQUELA CON UN,
Shbbsadthbonitibedaaiiiintruiis

Alto ejecutivo de una empresa.
Empleado de una empresa a nivel gerencial o bien que trabaja en
su proplo negoclo.
Profesionista trabajandu por su. lpropia cuenta.
Empleado en niveles intermedios, técnicos, secretariales. Persona
dedicada a 1a educacién. .
Comerciante - Empresario.
Obrero especializado, estudiante a nivel medio superior, persona
dedicada al hogar.
Personal Doméstico.
Pintor, Carpintero, Albaiill, Pilomero,
OTRO.ESPECIFIQUE: N

P R T IR T T TR T Y

I

|

|

Tiene Maestria y/o Doctorado

Posee estudios a nivel licenciatura
Posee un grado a nivel técnico *
Posee estudios a nivel comerclo
Tiene estudios a nivel preparatoriz
Sdlo logro terminar la secundaria
Termind la primaria

Tiene menos de 6 afios de escolaridad

T T

|

La mayor parte de 1as Iingresos proviene de riquezas heredadas,

ta mayor parte de los Ingresos proviene de inversiones y ahorros
hechos por el jefe de la familia.

La mayor parte de los ingresos proviene de beneficiss obtenidos,

de negocios o de honorarios al practicar una profeslén.

La mayor parte de los ingresos proviene de un salario de trabajo
© como comisién de ventase

La mayor parte de los Ingresos proviene de jornadas.trabajadas.___
por horas o a destajo.

La mayor parte de los ingresos proviene deiotros -familiares..ivc-..
La mayor parte de los ingresos proviene de-instituciones .de segu-
ridad social.

atenvecreserehtrney

|

|

|

weveveensen -

SU CASA ES:

Propia

Rentada

_Interés Social
vive con su familia
Cedida
Donada

L T Y T R R RIS R T T T T AR Y}

¢Tiene alginf problema que no 1e permita ver adecuadamente?
NO,

SI, CUAL

¢Tiene algln problema para poder escuchar adecuadamente?

SE CUAL,

ST GCUANTOS CIGARROS AL DIA, APROXIMADAMENTE

14
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ANEXO 3

HOJA DE RESPUEBTAS

NOMBRE

SEXC F ¢ 3 M

EDAD

GCUPACTON 3 )

ESCOLARIDAD < 3

INGRESOS < )

LAMINA 1

ROJD ¢ >

LAMINA I1

AZLL R ¢ )  AMARILLO ( )

LAMINA EI1X

ROSA M ( ) AMA-NAR ( ) VERDE B ( )

LAMINA IV

NEGRD ¢ ) CAFE ¢ 3 VERDE L ¢ » ROSA C ( ?

LAMINA V

MORADD ¢ ) NARANJA ¢ ) AZUL € ¢ » ROSA P ¢ 3 VERDE M ¢ >
LAMINA VI

AZUL R € 3 LILA ( > VERDE B ( » AMARILLE ¢ ) ROSA M ¢ )
GRIS ¢ )

LAMINA VII

NARANJA ( ; MORADD ¢ ) ROSA P ¢ > AZML € ( 2 CAFE ¢
VERDE L ( ) NEGRO ¢ )

LAMINA VIII
AMA-NAR ¢ % AZUL R ¢ > ROSA C ¢ 3 VERDE M ( > GRIS ( 3
ROJD ¢ > AMARILLO ¢ ) LILA ()

LAMINA IX
ROSA M € > NARANJA ( > AZUL C ( ) VERDE L ¢ > ROJO ¢ )
HORADD ( > CAFE ¢ » NEGRD ( > RODSA P ()

LAMINA X
VERDE B ( 3 GRIS ¢ ) LILA ( > AMA-NAR ( » ROSA C ( >
AZUL R ¢ ) NEGRO ( 3 MORADD ¢ > VERDE L ( 3 AZUL € ( 3

LAMINA XI

CAFE ( ) RIGA P ¢ ) GRIS ( ) ROSA M ¢ ) NARANJIA ( )
AMARILLO ( > AMA-NAR ¢ 3 VERDE B ¢ » ROJO () LILA ()
VERDE M ( »

LAMINA XII

AMA-NAR ( > VERDE M ( » ROSA C ¢ ) NEGRD ( » VERDE L ¢ )
CAFE ¢ ) ROJO ( ) AZUL © ¢ » ORIS ¢ ) AMARILLO ( )Y AZUL & ¢ )
MORADQ ( O
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