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INTRODUCCION 



tNTRUDUCCION 

A to largo de la historia de la mercadotecru.a ' 

la publicidad, se han realizado diversos estudios, la ma­

yor in dP. ellos i!nfocados a la lnvestlgnclón de la prefe-­

r ene la de a lgun producto por par te de 1 consumidor, con - -

resp~cto a alguna caracteristica en e5peclal que proccnte 

este producto. 

Esto se puede BXplicar de una manera mis clara 

planteando la siguiente pregunta bPor qué las personas -­

eligen y adquieren determinado producto en especial?: es­

~o a su vez nos llevu al siguiente cuentlonamiento bQué -

diferentes cnrncteristlcas contiene un producto con res-­

pecto a otro para que el consumidor fije su atención so-­

bre alguno en especial? 

Est~s cuestionamientos pueden ser contestados -

de manera sencllla, podemos decir que aunque existen pro­

ductos cuyo contenido en esencia sea el mismo. las carac­

teristicas fislcus de presentación ante el consumidor no 

lo son, es decir, que pueden variar tanto en forma, tama-

ñO, textura, tipo de etiqueta, letra (tipo y cantidad), -

color, etc.; ademris claro está. de las diferencias lndivi 

duales que influyen en la conducta del consumidor y que -

pueden ser.culturales, sociales, personales o psicológl--

caa. 



Es por ~sta razón que el consumidor percibe d~ 

manera diferente cada producto, de tal forma que la 

información que codlf 1ca almacena en la memoria, u 

través de la experioncla se hace significativa, y tlene 

como resultado la adquisición de determinado producto~ 

que a fin de cuentas es la meta de la mercadotecnia y la 

publicidad. 

El presente trabajo en el capitulo I, revisa 

estas conductas, basadas en el modelo conductual conocido 

como "La Caja Negra"¡ así como también los or igenes y 

evolución de la mercndotecnla y ·la publicidad, y los 

elementos que las componen, como son: Precio, Plaza o 

Mercado, Producto y Producción (conocidas como las cuatro 

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

las dos grandes clasificaclones: ''Publicidad para el 

Consumidor" "Publicidad para los Negocios los 

Profesionistas''. Asimismo haremos mención de las ventajas 

que tiene el color como elemento de la publicidad. 

Ademas ésta investigación tiene como objetivo 

el determinar el promedio en que se pueden memorizar 

colores y cuáles son más fáciles de retener (basándonos 

en la gama 'del círculo crom8tlco), partlendo de las 

diferencias sexuales, es decir, la disensión en la 

percepción entre hombres y mujeres. 



Si bien los colores son una parte esencial 

dentro de la presentación de un producto o mensaje 

publicltar!o, porque a través de ellos se capta la 

atención del consumidor, o bien resal ta alguna par te 

especial del producto o simplemente graba le impresión 

visual en el observador¡ es importante determinar hasta 

que grado la variabilidad de éstos dificulta o no su 

percepción en primer lugar, y desdo luego su memor izaclón 

como consecuenc la. 

De igual forma se investiga qué colores son 

recordados con mayor facilidad y en qué porcentaje se 

aoaor izan, t r a tanda de determinar cuáles son más 

slgnlflcatlvos en el grupo femenino y cuáles en el 

aasculino. 

Al hablar de percepción nos referimos a la 

aprehensión 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 percepción visual, es por ésto que se hace 

una breve presentación del slstema visual en cuanto a 

anatomía del ojo como receptor, procesamiento de la 

información tan to ~n el o.lo como on el cerebro como par te 

del proceso del mismo sistema. 



Dentro de Ja percepción rlel color. encontramos 

que todos los colores posee11 tr~s caracteristicas 

principales: a) Matiz, que es propiamente lo que 

conocemos como ''color": b) Saturación, que es el grado de 

concentración del matiz, comUninen te conocido como tonu, 

el cual a su vez se divide en tintes (cuando el color es 

más claro que su presentación natural) y sombras (cuanll<..' 

el color es más obscuro) y, e) Brillantez. que eG la 

Intensidad con que se presente el color on relación con 

las ondas luminosas. 

Al transcurrir ol tiempo han surgido diferentes 

teorias de la pecepclón del color; como son las de Young­

Helmholtz, la de Los Procesos Opuestos y la de Ladd­

Franklin, ani como tamb!ón las diferentes combinaciones 

del circulo cromático en cuanto a la mezcla de colores 

primarios por pares paro formar los secundarlos: o los 

colores compuestos que resultan de la infinidad de 

combinaciones de dos o tres colores primarios sin 

importar grados de saturación y a su vez la mezcla de dos 

colores 

llamando 

primarlos con iguales grados de saturac.lón 

al resultado de ésta mezcla colores 

complementarios. 



Existen dos tipos de memoria en cuanto a tiempo 

de recuperación se refiere: el primero llamado Memoria a 

Corto Plazo que indica que una persona puede almacenar la 

información percibida y recuperarla en u11 lapso de 15 11 y 

no más tiempo. El segundo tipo es la Memoria a Largo 

Plazo, la cual puede almacenar grandes cantidades de 

información evocarse on diversos periodos de tiempo 

(dias, meses y/o años). 

En la Memoria leónica. segün el modelo de 

Atklnson y Shiffrin. no existe nlmacenamionto, y la 

imagen en la retina del ojo se mantiene durante un 

segundo aproximadamente después de retirado el estimulo. 

Loa temas de Percepción y Memoria son tratados 

de forma amplia en ol capitulo 11. 

Finnlmcnto después de realizar un análisis 

estadistico de resultados. tras la aplicación de un 

ejercicio de memor la de colores, buscando la comprobación 

de nuestras hipótesis, llegamos a la conclusión de que 

las diferencias sexuales no afectan sobre la cantidad de 

estímulos recordados. Sin ambargo s 1 encontramos 

diferencias en la memorización de determinados colores en 

el grupo femenino con respecto del masculino. 



MERCADOTECNIA. PUBLICIDAD 

Y MODELO DE CONDUCTA DEL 

CONSUMIDOR 

CAPITULO 



MERCADC>TECN :C A 

Actualmente en el mundo ne presenta un 

constante y acelerado caablo y que cuenta con niveles de 

competencia organlzaclonal cada vez •6.s estr lctos9 la 

•ercadotecnia ha alcanzado un alto nlvol en la jerarquia 

de priorldades dentro do las eapresas, pués en ella está 

involucrada su alama supervivencia. 

La mercadotecnia puede sor definida como: "La 

actividad humana tendiente a satisfacer los deseos y 

necesidades mediante procesos de intercambio" ( 1). En 

ésta definición entendemos las necesidades en un sentido 

biológico de estados de pr tvaclón que sienten los 

individuos y cuya satisfaccJ6n roaulta l•presclndlble 

para la propia vida. Por otra parte, lomamos a los deseos 

coao las formas o conductas instrumonta1es quo adoptan 

las necesidades para alcanzar su satisfacción, los deseos 

son determinados por condiciones de aprendizaje social, 

asi la necesidad dA comer puede inducir a una persona a 

buscar cierto tipo do comide de acuerdo al clima. a su 

clase social, etc. 

Para lograr su objetivo de optimizar los 

procesos de intercamblo, la mercadotecnia se divido en 

cuatro áreas básicas ele acuerdo al elomento involucrado 

en el intercambio, óstas áreas son: El Precio, El 

Producto, La Plaza o Morcado y La Promoción, conocidos 

02 



como las cuatro "P" do la mercadotecnia . 

.EL ERE.C.10 se refiere a la cantidad de dinero, 

t1abaJo o mercancia que lon productores ostablocen para 

su producto. para f lJar los precios acerca de un producto 

generalmente se realiza el análisis de tres aspectos, los 

Costos de Producción que se refieren a la cantidad de 

dinero que se necesita para la producción de una unidad 

de producto, ésta cantidad generalmente no es fácil de 

establecer, ya que algunos productos no son tanglbles 

como los servicios, ideas o imágenes, y porque en la 

elaboración de éste producto suelen quedar incluidos los 

costos indirectos como son: el desga~te o mantenimiento 

de una maquinaria o eventualidades no esperadas. 

Por otro lado, la Oferta y la Demanda de cada 

producto el precio que para el mismo producto o 

productos substitutos tienen las empresas competidoras . 

.LA .fLAZA O MERCADO se r~flere al conjunto de 

compradores reales y potenciales de un producto (2). Es 

necesario para las organizaciones, defiulr en términos lo 

más objetivos posibles las divisiones del mercado 

susceptibles du adqulrir un producto o servicio. Los 

criterios básicos que se utilizan para dividir un mercado 

son: las variables geográficas y las psicográficas o de 
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preferencia 

mercadotecnia 

gustos. 1ambien en ósta árua de la 

se prete11de estudiar descubrir las 

var1abl~s que determinen o incitan a la conducta de 

compra. es decir, a la adquisición de un producto o A la 

utilización de nlgún SEHViclo, motivo por et cual se 

proponen diversos modelos explicativos de la conducta del 

consumidor, uno de los cuales sera presentado 

posteriormente. 

se refiere a cualquier bien 

susceptible de intercambio, los cuales pueden ser: 

objetos, servicios, ideas, imágenes.etc., que se ofrecen 

en un mercado para la atención, adquisición. uso o 

consumo, capaces de Ratisfacer un deseo o necesidad. La 

diversidad de acepciones que pueden considerarse como un 

producto le confiere varias dimensiones: La Tangible que 

es la parte fi~lca o perceptible del bien. La Ampliada 

que son los servicios y prestaciones al rededor del 

producto como son: garantía. refacciones. mantenimiento, 

etc. Y por último, la par te Genér lea, que es el concepto 

o ldea que se apareja al producto como son: el prestigio, 

la belleza, la comodidad, etc. 

Por último el tórmino f.R.O~ se refiere a 

la forma de llamar la a.tencion, mantener el interés, 

04 



despertar el deseo, crear una necesidad y obtener la 

acción de compra dé un producto o servicio determinado, 

esto se logra a través de la publicidad, que es cualquier 

forma pagada de presentación no porsonal de un bien o 

servlcio: la promoción de ventas que son lnc~ntivos que 

se otorgan a corto plazo para alentar la compra de un 

producto o la utilización de un servicio. La publicidad 

no pagada que es la estimulación no personal de la 

demanda de un producto a través de la opinión favorable 

de lideres sociales y las ventas personales que son la 

presentación oral ante los compradores potenciales a fin 

de lograr la venta. A contlnuaclón se revisará con más 

detenimiento a la publicidad. 

45 



PUBLICIDAD 

La mayoría de lau pursonas creen r¡ue la 

publicidad es algo nuevo, es decir, que es de origen 

reciente. Sin duda alguna la publ!cidfld actual tan 

sofisticada do la dé~ada Ue los 80's, es un fenómeno 

posterior a la segur1da guorra mundial. sin embargo no es 

éste el comienzo, sino quo los orígenes de la publicidad 

se reman tan a tiempos más an tlguos, ubicándonos en el 

siglo XVI cuando los ingleses Y alemanes utilizaban 

volantes que se repartían entre la gente, de mano a mano, 

o mBs usualmente se colocaban cartelones en lugares 

concurridos. 

La historia de la publicidad se remonta a la 

Revolución lndus tr lal estadounidense a f lnes del siglo 

XIX. Duran te éste per locJo so presenta ron varios fenómenos, 

como son la producción 11n masa, el progreso de los 

transportes, el aumB11to de la clase media y lo más 

!rapor tan te las prensas de impresión de alta. velocldad. 

Todos éstos fenómenos en conjunto se combinaron para dar 

lugar a lo que ahoia conocemos como publicidad moderna. 

Entre 1900 y 1920, se introduJeror1 cierto número 

de reglamentaciones legales acerca de la publicidad. En el 

periodo comprendido entre los años 1950 y 1975, la 

publicidad adopta una gran importancia, fue una etapa de 

crecimiento en esta rama. Actualmente, la publicidad se 
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enc1Jentra en 11na etapa de cambio. pués con la avanzndn 

tecnología presonta un amplio campo para la croatJvidad 

del ser l1Umano. 

"La publicJdad es un mensaje pagado por un 

patrocinador Jdentiflcado, qua se transmite por algún 

m~dlo de comunicación de masas. La publicidad es 

comunicación persuasiva'' (3). 

La palabra Lnrrlesa "!\dver tlsing", que significa 

en español "Publicidad", vione del latln "Ad vertere", que 

quiere decir "Mover la mento hacia" (4). 

La publicidad forma parte de la estructura de la 

mercadotecnia, y tiene diversas funcionas como son: 

convencer a una persona que adquiera un producto, para la 

elección de un candidato, para apoyar una causa, para 

anunciar bienes y servicios, e incluso. para alentar a un 

menor consumo de un producto (desmercadotecnia). La 

Pllblicldad tiene dos dimensiones: un fundamento de 

mercadotecnia y una comunicación persuasiva, y ésta última 

es su base principal. 

La publicidad se clasifica en dos grandes ramas: 

"Publlcidad para el Consumidor" y "Publicidad para las 

Negocios y las Profesiones": cada una de éstas 

clasificaciones cuentan a su "'eZ con subdivisiones que a 
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continuncion fiC ~xµllcan co~ detalle. 

Dentro de La "Publicidad para el consumidor" 

encontramos a: 

EllBL!.clDAD ~Es la publlcidad realizada por un 

~endedur do un ptoducto o un servicio de marca registrada 

vendido a través de diferentes subdistribuidores. 

pum !CIDAP illlIAI LISTA Q L!lld\W.Es la publ1cldad colocada y 

pagada por ol comerciante loen!, es decir, que el producto 

no es vendido por muchos comerciantes. 

PUBLICIDAD llll ~ .ElllAl..lEs la publicidad de una 

compañía que fal.H lea una parte constitutiva de un producto 

terminado quo los consumidores compran. 

.PUBLICIDAD llll RESf.!J.ESU .ll..l.RE..CIA. Cua 1qu1 e r fo r mn de 

publicidad que se hace en la mercadotecnia directa. 

utiliza todos los tipos de medios: volantes, correo 

directo, televisión, re\'lstas, periodicos, radio. 

La ºPublicidad para los Negoclos las 

Profesiones'' comprende a: 

P.J!.111.J.laDAll CONERCIAL:Es la publicidad dirigida a los 

comerciantes mayoristas o mlnoristas o a lns agencias do 

ventas a través de las cuales se vende el producto. 

PUBLICIDAD INPUSTRIAl :Es la publicidad dlr1gidn a los 

fabricantes que compran maquinar la, equipo, meter las 
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primas y cumponontes necesarios para producir los 

drticulos que vendAn 

E.\!B.l..J.klOAD PROEESIONAl :Esta publicidad está rtirlgida a los 

proíesionistas en áreas como medicina, leyes o 

arquitectura, que están en la posición dG recomendar el 

uso de un producto pnrti~ular o un servicio n sus 

clientes . 

.f.WlL.l..C.lllAD J...NS.I.J...lll.ONAL.lE s la pub 1 i e 1 dad que h n ce una 

organización al hablar do su trabajo, puntos de vista y 

problemas en general, para ganarse la buena voluntad y el 

apoyo del públie;o t"'ln lugar de vender un producto 

especifico. A menudo se le denomina publicidad de 

relaciones públicas. 
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EL COLOR EN LA PUBLICIDAD 

El uso del color en la publicidad ha aumentado 

grandeaente durante la pasada década. El color suele ser 

requisito fundamental para un buen anuncio, es uno de los 

elementos más versátiles. Además de llamar la atención, el 

color desempeña muchas funciones que Stanley clasifica de 

la siguiente manera: (5) 

1 • -Representar objetos, escenas y personas con absoluta 

fidelidad. 

2 • -Subrayar 

producto. 

3. -Sugerir 

alguna parte especial del mensaje o 

cualidades abstractas que pueden tener 

atractivo comercial. 

4 • -Producir una pr lmtJra impresión favorable al anuncio. 

5 -Fomentar el prestigio y la importancia del producto, 

servicio o empresa anuncladora. 

6. -Grabar profundamente las impresiones visuales en la 

memo'rla del observador. 

Otra clasificación de la utilidad del color 

dontro de la publicidad 1a hacen Arthur J. Brewster, 

Herbert H. Palmer y Robert G. lngrahaa, y mencionan que 

"El publicista considera el color. no desde el punto de 

vista del artista, sino del comerciante" y que las 

principales 

siguientes: 

razones para el uso del color son las 

10 



J.·· PARA LLAMAR LA ATENCION: 

Una ilustración a colores tiene mucho más valor 

llamativo que otra impresa solamente en blanco y negro. 

El color tie1w también un gran valor momor lzador, y puede 

provocar rápidamente las reacciones emotivas que no puede 

lograr ninguna descripción con palabras. 

2.- PARA REPRODUCIR EL ENVASE O EL PRODUCTO: 

Estn reproducción se utiliza para fijar la 

a par lene la dol producto o del envase en la mente y el 

consumidor la recuerde con más facilidad. 

3.- PARA DIRIGIR LA VISTA A PARTES O CUALIDADES DEL 

PRODUCTO QUE NECESITAN ENFASIS: 

En ocasiones se desea captar especialmente la 

atención hacia algún detallo del producto. resaltando 

éste con algún color determinado; asi se logra un medio 

sumamente efectivo para dirigir la vlsta del lector hacia 

la parte que so aesea que sobresalga. 

4.- PARA CREAR AMBIENTE: 

Con la ayuda del color en los mensajes 

publicitarios 

dosea el 

se puede crear casi cualquier ambiente que 

anunclante, como pueden ser: Jovialidad, 

cordialidad, alegría, frescura, lujo, reflnamiento, etc. 

lván TuUau en su libro de "Dibujando Carteles" 
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nos dó a conocer una in ves t lgación realizada por el 

Profesor Mendia, el cual llevó a cabo en Buenos Al res una 

experiencia encaminada a determinar las preferencias de 

hombres y mujeres con respecto al color. La claslf icaclón 

de colores resultante de ello fue la siguiente: 

llOMllRlili 58 prefieren el verde en pr lmer lug-ar 

46 prefieren el azul en segundo lugar 

28 pref leren el violeta en torcer lugar 

27 prefieren el rojo en cuarto lugar 

22 prefieren el naranja en quinto lugar 

02 prefieren el a•ar illo en sexto lugar 

ll1UEl!Eli 56 prefieren el azul en Primer lugar 

28 prefieren el verde en segundo lugar 

25 prefieren el rojo en tercer J.ugar 

12 prefieren el violo ta en cuarto lugar 

11 prefieren el naranja en quinto lugar 

09 prefieren el aaarillo en sexto lugar 

La encuesta fue realizada a 183 hombres y a 141 

mujeres, según los resultados presentados se deduce que el 

verde es el color prefer!do de los ho•bres, seguido do 

cerca por el azul que, a su vez, es el color que tiene 

preferencia por las mujeres, seguido aqui por el verde, 

aunque con bastante diferencia. Asombra un poco la baja 
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clasificación del rojo y mucho más la del amarillo, 

mientras un color como el violeta alcanza una puntuación 

alta. 

Por otro lado menciona que en casi todos los 

estudios realizados, los resultados arrojaron la 

conclusión de que el rojo es el primor color en cuanto a 

nivel de atención y el amarillo (en especial sobre un 

fondo nogro) se considera que posee un valor de atención 

máxlaa. El violeta en cambio posee muy poco. 

Otras investigaciones realizadas, y que también 

nos dA a conocer éste autor, dan resultados diferentes a 

los obtenidos en el experimento del Profesor Mendla. La 

investlcaclón de Starch, realizada con 211 hoabres y 81 

muJeres, destaca el azul como color preferido del mayor 

número de muJeres. 
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MODELO DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 

Un modelo es una representación de cualquier 

tipo que pretende abstraer un segmento de la renlldnd con 

la flnalldad de explicarla. En la mercadotecnia lo que se 

pretende comprender es la relación hipotética que existe 

entre los estimulas publlclterlos la res pues ta del 

consualdor. para lo cual se han aplicado conocimientos y 

técnicas derivadas de las ciencias conductuales. 

Para éste trabajo se utilizará el 11.odelo 

couductlsta conocido como "La Caja Negra", en el que los 

procesos internos que ocurren en la persona sólo se puedan 

inferir a través de la conducta que se presenta como 

respuesta a un estlaulo especifico: por lo que en su forma 

más sencilla también se conoce como un modelo est1aulo-

respuesta. (fig. l) 

( ESTll"JlO) ( RCBPUEBTA ) 

"UtCADOftCHrA. OTROS 

.ECONOttrtol!I CAAACftP.ISTICAS ELECCION ott 
Pf:RSONAlEB '""""'"º . . 

PRICJO .ftCHOt.OOIC09· PPOCEOO DE f:UCCJdll DI 
Dt:BICION DE LA-.A 
cot!PRA 

PlAIA .POLnrcoe (UCCJDN on 
orent11U1~ 

'"º"º'""" .cut.T\.lltAUB '1CIMHTO ot: LA 

""""" 
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Como segundo nivel explicativo del modelo se 

pueden plantear algunos cte los factores que influyen en la 

conducta del carácter cultural, social, personal 

psicol6gico. (fig. 2) 

CULTURAL 

+ CULTURA 

+ SUBCULTURA 

+ CLASE SOCIAL 

PERSONAL 

+ EOAD V ETAPA DEL 
CICLO DE VIDA 

+ CIRCUNSTANCIAS 
ECONC•MICAS 

+ ESTILO DE VIDA 

+ PERSONALIDAD V 
CONCEPTO DE SI MISMO 

SOCIAL 

+ GRUPO DE REFERENCiA 

+ FAMILIA 

+ PAPELES V 
CONDICIONES SOCIALES 

PSICOLOGICOS 

+ MOTIVACION 

+ PERCEPCION 

+ APRENDIZAJE 

+ CREENCIAS V 
ACTITUDES 

A continuación se explican algunos de los 

factores y sus claslflcaclones. 
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FACTORES CULTURALES 

ia.U..I.1JRA Es la determinante fundamental de los deseos y 

conducta de una persona; ya quo los sitúa en un contexto 

perfectamente dof111ldo de poslbllldades e información. 

S!J.6.C.v.L.I..URA Son gr upas más pequeños que proporclonan a sus 

miembros conceptos de su roalldad en forma más especifica 

través de sus procesos de socialización¡ pueden 

distinguirse según Kotler cuatro tipos de subculturas: los 

grupos nacionales, los grupos r ellglosos, los grupos 

raciales y por último los grupos regionales o geográficos. 

Son divisiones claslf lcnciones 

relativamente homog0noas y estables en una sociedad, están 

orientados Jerárqulcamento sus miembros co111par ten 

valores, intereses y conductas similares, cabe aclarar que 

los •1embros de una clase social no siempre tienen 

conciencia de su pertenencia en algunos casos se 

consideran de una clase superior do la que en realidad 

considerando sus caracteristicas poseen. 

FACTORES SOCIALES 

.GiruPJl.S .DE REFERENCI.A Son aquellos grupos que a través de 

una interrelación frecuente y verbal (casa a casa) tienen 

una inf luencla más directa. duradera y determinante sobre 

la conducta de una persona, se pueden clasificar en: 
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+ PRIMARIOS (familia. \:eclnos, etc.) 

• SECUNDARIOS (organlzac1011es) 

ASPIRACION (al cual se le desea pertenecer) 

DISOCIATlVOS (en los cuales en vJ.rtud de sus actitudes, 

creencias y conductas son r~chazados) 

Los grupos de referencia ponen n la persona en 

contacto con su realidad. le mantienen y refuerzan el 

concepto que tienen de si mismo, le mantienen o 

modifican su estilo de vida y actitudes • 

.E.AM.l.Ll..A Es el primer y más importante nUcleo al cual 

pertenece una persona. se puede clasificar en: 

a) FAMILIA DE ORIENTACION: Formada por los padres y 

hermanos. 

1:> ) FAMILIA DE PROCREACION: Formada por la esposa y/o los 

hijos. 

E.A.e.E.LES ~ CO~QJCIONES .s.Qel.AL..E.S Son situacionen temporales 

las cuales deciden en un momento dado el ról social 

determinado que ocupa o desempeña una p~rsona dentro de un 

grupo social; éstas pueden ser: la edad, la ocupación. el 

empleo, etc., algunas otras situaciones relativamente 

permanentes como la personalidad y el concepto de si 

mismo. 

17 



FACTORES PSICOLOGICOS 

MOTIVACION En ps1cologia existen variadas teorías quo 

tratan de explicar la motivación humana: para los fines de 

éste modelo se entiende por •otlvación al "conjunto de 

elementos racionales y emocionales que permiten comprender 

porque un individuo responde a ciertos estl•ulos de su 

ambiente social y no a otros". (6) 

Para identificar los factores mottvaclonales que 

orientan lo conducta del consumidor en su proceso de 

deslclón de compra Y la co•pra en si ais•a. prlaero se 

deberán dejar establecidas cuáles son las necesidades 

humana; para realizar ésta claslflcaclón uno de los 

esque•as •ás conocidos es la escala de Abrahaa Naslow, el 

cual clasifica a las necesidades en tres: 

* Jffl:ESJ.DAllj¡S ~ Son aquellas f 1siológ1cas y do 

segur .ldad f lsica (la conducta del consumidor se or !en ta a 

la co•pra de alimentos, ropa, etc.) 

• NECESIDADES ~ Son las de pertenencia a un grupo 

social o adquirir un status (en éste caso la conducta va 

orientada a la compra de autos. pertenencia a clubes, 

etc.) 

* NECESIDADES .ll2 AUTQRR6ALIZACION Co~prenden al desarrollo 

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

Maslow establece que para lograr la satisfacción 

de una necesidad de orden superior es requisito haber 

satisfecho las anteriores, es decir, las necesidades de 

índole inferior. 

De acuerdo a ésta clasificación se pueden 

entender ciertas conductas que asume el consumidor, así de 

acuerdo a la teoria de la ho•eostasis de Cannon una 

persona cuando siente hambre, sed o frlo, come, bebe y se 

cubre hasta sentirse satisfecho y confortable. (7) 

Los elementos que orientan al individuo hacia la 

la satisfacción de las necesidades psicológicas se 

denominan 

derivados 

incentivos sociales, que son los impulsos 

del medio que condicionan el ritmo de 

actividad y la cercan1a de las relaciones interpersonales. 

(8) 

Los factores que determinan la conducta de las 

personas orientadas a la satisfacción de las necesidades 

de autorrealización se han determinado motivos personales 

(9) 

Por otra además de clasificar e 

identificar los factores que orientan la conducta, resulta 

conveniente el análisis de la tendencia que adquiere la 

conducta en el camino de satisfacer sus necesidades. Según 
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David MaClelland, lns personas se motivan en función de 

tres grandes motivaciones: logro o realización. afiliación 

y poder. 

La motivación hacia la realización consiste en 

armonizar metas para obtener beneficio de ellas; el 

consumidor con motivación mayoritaria de realización se 

orientará al consumo de bienes que le permitan obtener 

metas. 

La moti\··ación hacia la afiliación se orienta a 

establecer contactos con las personas, por lo tanto los 

consumidores tenderán a ser influenciados por las personas 

de su medio en la compra de determinados productos. 

La motivación hacia el poder se caracteriza por 

el deseo de influir sobre los demás, en éste caso el 

consumidor será un llder de opinión que orientará la 

conducta de compra en su medio. 

PERCEPC!ON "Al proceso de interpretar o extraer la 

información contenida en las señales nerviosas se le 

denomina percepciónº ( lO) ¡ la percepción no solo depende 

del carácter de los estímulos fisicos, sino también de 1a 

relación entre los estimulos el caapo circundante 

(Gestalt) de condiciones dentro del individuo y 1a 

historia dentro de la persona. Los seres humanos pueden 
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tener diferentes percepciones del mismo estimulo debido a 

tres procesos porceptuales que son: 

Exposlc16n Selectiva Establece que es más probable que las 

personas perciban estimulas quo se relacionen con una 

necesidad actual o que de alguna forma le resulten 

significativos por alguna experiencia pasada. 

Oistorclón Selectiva Cada persona intenta adaptar lo 

información del exterior a sus opiniones o creencias 

particulares, por lo que se distorciona la información del 

medio para que coincida con significados personales. 

Retención Selectiva Las personas tenderBn a retener o 

recordar información que apoyan sus actividades Y 

creencias, o que resulte significativa dependiendo de las 

experiencias individuales. 

APRENDIZAJE El aprendizaje puede def.lnlrse como la 

modlf icación relativamente permanente de la conducta con 

motivo de una práctica reforzada. La capacidad de 

aprendizaje depende de condiciones situacionales de cada 

individuo que van desde sus estructuras biológicas hasta 

la complejidad o dimensionalidad del fen6aeno a aprender. 

Considerando que para éste modelo se pretenden aislar los 

estimulas provenientes de la publicidad como los generados 

de las conductas de consumo habria que clasificar las 
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\'IHiables por grado de comploJ lcJad cognosci t lv::i. (Wackman r 

Col. t 9i' 1), conceptúan ln respue!.; ta tu publicidad 

televlstva, es decit. la influenctu Ue los avlsos 

c\lmerciales sobre la conducta de compra, como capacidades 

de aprendizaje complejas, en tal sentido, conceptúan al 

recuerdo de la publicidad, es decir, la evocación apoyada 

en slogans o consignas publicitarias y como capac1d&dcs de 

aprendizaje simples. ( 11) 

.C~CJ.AS .Y.. ~UDE.S Las actltudeG constituyen valio~or. 

elementos para la prodlcció11 de conductas, va en l9J& 

Allpor t ret:opll6 más de 100 definiciones del t6rmi11CJ 

actitud. Para éste modelo co11slderuremos a tas actitudes 

como: "Un sAntlmienw en favor o on co11tra de un objoto 

social el cual puede ser una pf'!rsona, un hecho social o 

cualquier producto de la actividad humana''. (12) 

lle la gran variedad de dofinlc.:ioncs existentes 

1a mayoría. aunque difieran en las palabras utilizadas, 

tienden a caracterizar las Jctitudes como var!at•les 

comp~estas por tres elementos básicos que son: 

* El Componente Cognoscitivo Para que exista una carga 

afectiva hacla un objeto es necesario que haya alguna 

1epresentación cognoscitiva de dicho objeto. 



* El Componente Afectlvo Es dcf1nldo como el sentimiento 

en fnvor o Pn ~nntra du un detern1Jnado objeto. 

Rosenberg (1960) demost16 expurlmentaJ111er1Le quu 

los componentes cognoscitivos y afectivos do lali act1tudeG 

tienden a ser coherentes entre s1. ''La destrucción de la 

congruencia afectlva-cognoscltlva, través de la 

alteraclón de cualquiera de dichos compon~ntes. pone en 

movlrniento una serle de procesos do restauración de la 

congruencia a truvós de un cambio complementario en el 

componente no previamente alterado". ( 13) 

* El Componente Conductunl Las actitudes pose~n un 

componente actlvo instigador do conductas coherentes con 

las condiciones y los afectos relativos ~ Los objetos 

nctitudinaies. Para Newcomb, las actitudes son capaces de 

propiciar un estado de atención que ~l ser activado por 

una motivación especifica rosulta1lt en u11a dt~termlnadn 

conducta. 

Lo~ tres componentes de las actitudes debefi ser 

internamente congruentes por lo que una persona se sentiré 

atralda hacia la compra o preferencia por un producto del 

que sabe y siente posee cualidades significativas parB ~l. 
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PERCEPCION y MEMORIA 

CAPITULO 11 



PERCEPCION 

La percepción ha sido uno de los temas más 

estudiados e11 la pslcologia de todos los tiempos, por tal 

motivo existen diversas deflnlclones de ésta; aqui diremos 

que la 

organizadas 

sentidos, 

aprehensión 

percepción es ''la aprehensión significativa 

de los objetos de la realidad a trav0s de los 

siendo la sensación (impresión del medio) la 

sensorial de un objeto." ( 14) 

La percepción presenta tres caracterlsticas: 

configuración, actualidad y carácter objetivo. Por ser la 

percepción una configuración tiene un carácter 

organizativo por el que se constituye en representación de 

una forma la cual puede ser visual, auditiva, tactll, 

gustativa u olfativa. Tiene actualidad porque el objeto 

esté presente en el momento en ol que el sujeto lo 

percibe. y posee un carácter objetivo porquA codifica y 

organiza la e11trada de información en relacón al objeto 

percibido. 

Debido ia naturaleza du es te modo lo 

centraremos nuestra atención en la antes mencionada 

percepción v.tsual. 

En muchas formas de vida. el sistema visual es 

de importancia decisiva pa1a obtener conocimiento de 

carácter espacial respecto de la manera en que astan 
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dispuestos los objetos. asi como de la prescenc!a de 

aconteci•ientos en el amblente. Este conocl•lento depende 

de lnformaclón como lo és: la forma, tamaño. textura. 

color. dlstancln y movlmlento du los objetos del mundo 

exterior. Con ésto so puede concluir que la visión es el 

sistema sensorial predominante en el hombre. 

El procedimiento de la información senaorlal se 

realiza en d.lferentes lugares de los sistemas sensoriales 

y nervioso. En ol caBo de la visión el proceaa se verifica 

dentro de los ojos, on diversas regiones del cerebro y en 

las neuronas conectivas. Despuós de describir la nnatomia 

y funcionamiento del ojo, se re\•i5ará el procesamiento de 

la información visual que tiene lugar tanto en los ojos 

como- en el cerebro. 
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ANATOMIA DF:L O.JO 

Se pr~senta una lista de la~ partes que 

compunon al oJo, mencionando cuál es su función 

ospecíflca, un esquema que n1ueatra on dando están 

ubica~us cada unn de éstas partes. 

EA~ Son cada una de las dos membranas {superior e 

inferior) movibles que reguardan los ojos . 

.E!J...E..lL.ó Es la obertura armada por el iris del ojo a través 

Ue la cual penetra la luz. 

lRl.S En la estructura circular que foraa la porción 

coloreada del ojo t lene como función pr lnclpal f~l 

controlar ol tamaño do la obertura de lo pupila. 

~ Es la superflcio transparente exterior de la capa 

esclerótica que co halla enfr~nte do ld lente. Esta 

cubierta protege al ojo y ayuda a enfocar los sucesos y 

objetos ~n el campo visual hacia la retina . 

.(;RJ.SIAl....L.'{Q Es la estructurA del ojo que ayuda a enfocar 

los rayos luminosos sobre la retina. tal como lo hace una 

len te. 

RF....'.'.u.fü\ Es una capu o estracto fotosencltl\'O en la parte 

superior de la órbita ocular, qua consiste de células 

nerviosas interconectadas de fotorreceptor~s que son 

senclbles a la luz (conos y bastones). 
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.B.ASIQN.E.S Fotor receptor os de la retina que se hallan 

pincipalmente a lo largo de la periferia de la misma . 

.cQN.Q..S Célula rotor receptora de la retina que desempeña su 

funclf.>n en la visión del color. EH tes células tienen su 

máxima densidad en la fóvea y caal no se encuentran en la 

perJferla de la retina • 

.EQY.EA Es la reglón central de la re tina; en una pequeña 

depresJ.ón aproxlmacJumentld de o.a mm.; ésta contiene 

principalmente conos fotorreceptores. 

E.!lN.IO .Cl.JiQQ Es la reglón del campo visual que se refleja 

en las fibras 

fotorreccptores, 

nerviosas ópticas: aquí no existen 

por to que el observador no puede 

percibir en ésta parte del campo visual . 

.H..U.M.QR ~ Es ol fluido gelatinoso que contiene la 

órbita ocular frente del cristalino o lente. tró:s la 

córnea • 

.cAf.A ESCLEROIICA Es la estructura exterior del ojo que se 

continúa éOn la córnea, se le conoce como lo "blanc.:o" del 

a Ja. 

jjAf,,A ~S Es una capa o estructura interraedla de la 

pared del ojo, es opaca y evita de ésta manera que la luz 

desviada active a los fotorreceptores. Esta formada por 

vasos sangulneos que constituyen una de las fuentes 
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prlncJpales pa1h lá oiutrtclón do! o,lo • 

.CAMI!Q .'ll.S.l.!Af.. Es L•)do Aquel panorama que rer.-lstra el ojo 

cuando mira en cualquier direccl6n. 

Son receptores que captan estimulas 

lumlnosu~. 

cSQUEMA DEL OJO 

29 
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l.a vis1on comienza LUand~ ''ta puplla permita la 

entrada de J.& luz. Cuantio la iluminación es muv tónue. la 

pupila se a~randa µara dar antr"ºª a l& muyor ca11tidRd 

ponible de luz. Cuar1do la ilumJnacton PS intonsa. lo pupila 

~rn contrae para JE-::;tringlr ld cant1Uad de ltt iuz que entra; 

el iris controla Pl tamaño de la pupJlo.. La ciHne>s dyudH a 

~nfocar los eventos ~n el caru~o vi&uaJ hacia la supe1ficie 

tntt~rna traseta del o,io, la rotina. El cristalino, situado 

d~trns de la pupilA, tambi6n participa on el enfoque de las 

lm8genos vJsuaJes hnr:ia la rtHlnn. El crlstal1no opera 

cambiando 5U torm~. 11~clnndo~e gru~so para las escenas 

distantes y al descansar. De,;bido nl modo como se mueven las 

ondas luminosas. 1as imágenes se eniucan en .ta retina en 

forma lnvt.•rtida y du derecha a izq11h~tda. La rerlna e!>til 

compuoota de va1las capas ~e células, lncluvendo bastones, 

conoa '!' neuronas sensor inles. Lo!l bastones y c01105 son 

receptores que 1encclunan a la luz visible. éstos inician 

impulsos norvivsos que se transmlten luego a las neuronas 

sensoriule3 dentro de la retina. Los axónes de éstas 

nouronu~ sensoriales fotman un solo haz para formar u su 

voz ol nervio óptlco, el cual conecta el ojo a diversos 

centros cerebrale~. Cada uJo cont lene aproximadamente l 2U 

JO 



millones de bastoncillos y cerca d~ 7 millones de conos. 

Los bastones son c..:erca de mil vacos mtis senclbles que los 

conos. Si la visión se basa sólo en bastones, la agudeza 

visual resulta pobre y sólo vnmos negro, blanco y ciertos 

maticos de gris. Cuando la iluminación es normal o Jntensa 

los conos registran el color y los detalles. Los bastones 

y los cor1us no están distribuidos oqultativamente por toda 

la retina, lc1s conos so concentran en la fóveu.'' (15) 

PROCESAMIENTO DE LA !NFORMACION EN EL OJO 

Las neuronas de la retina procesan la 

información visual relnclonoda con el color, la forma, el 

detallP., el contorno y el movimiento. Este procesamiento 

evita que el cerebro sa inunde de datos. Se dá mayor 

procesan1iento de información en el cerebro y menor en el 

ojo. 

PROCESAMIENTO DE INFORMAC!ON EN EL CEREBRO 

La mayor parte del procesamiento de la 

información se llova a cabo en diversas regiones de la 

corteza. Hubel y Weisel descubrieron ~res tipos distintos 

de células cortlcnles detectoras vlsualeu dentro de los 

lóbulos occipl tales, y éstas son: cólulas simples, 

complejas e hlpercumplejas. Colin Blakmore especula que 

hay dos closes de células corticales que analizan datos 
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visuales. Las primeras son "los delectores universales de 

1asgos'' (células simples, complejas e hipe1complcjas) que 

extraen elementos separados de información (como el 

movimiento y el color) de cualquier Llpo de estímulo; las 

segundas son "los rasgos especificas de las especies'' la 

detección. (l6) 
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PERCEPC l ON DEL COLOR 

La Visión del color ~s la capacidad de percibir y 

dl~c1iminar entre lu~ 1uces sobr~ :a base de su composio1ón 

de longitud d~ onda. El color ~s una característica viva 

del amblent~. que 110 solo ospeclf1~a dotermlnudo atributo 

funllamental o cualidad de las supurtlcles o de los objetos, 

sino que. en ol ca:.o del hombre, tiene profundos etectos de 

carácter estético emocional, es decir. crea una 

oxporicncia personal. 

Se llama color a ~la Lmpreslón sensorlal que 

produco la luz sobre cu~lq~L~r objeto de los que puede 

captar ~l ojo, o sen la lmp1es1ón que hace la retina del 

ojo a la luz reflejada por los cuerpos. Diclla sensación se 

transmite al cerebro por medio del nervio óptico.'' (17) 

Una persona ndulta con una visión del color puede 

captar mAs de 7 millones de colores dlfe1entes. Todos los 

colores poseen tres propiedades quo son: matiz, saturac1on 

y brillantez. 

El MAil..Z corresponde an general al ~ermino 

"color", varia con los c:amblos de longitud de onda. La 

.S.AI.l.l.RM:lON se refieru al "grado aparente de conconttación 

del matiz do la luz espectral. La dlrnenalón fislca 

correspondiente de la saturación es la purez~' cromática" 

( 18) 
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Y, finalmente la Jlkl..L.L.AN.I.E.Z que se relaciona EtGtrechamente 

con las carecter1sticas de las ondus luminosas llamadas 

intensidad, que es la enargía fistca que estimula a un 

organo sensorial. en este caso al ojo. 

Isaac Newton, fisico inglés, descubrió on 1666 

que la luz del sol ostaba formada por siete coloreb: éste 

lo demostró mediante la descomposición de un rayo de luz 

blanca haciéndola pasar a través de un Prisma de vidrio. 

Egtudios posterlords lo llevaron n la conclusión de quo 

sólo son seis los colores del espectro. Por la cantidad de 

colores que µroyocta el espéctro de la luz. ésta se 

clasifica en policromática (proyección de varios colores) 

aonocromática (proyección de un sólo color}. 

Posterior a Newton. el fisico inglés Thomas 

Young, descubrió 4ue básicamente los colores del espéctro 

se reducen a tres: azul, verde y rojo, denominados colores 

primarios: la mezcla de éstos por parejas forman otros 

tres colores llamados secundarios y son: azul eran, 

púrpura o violeta y amarillo. 

A través del tiempo han surgido diversas teorias 

acerca dula percepción del color. revisaremos bravamente 

tres de éstas teorías, tal vez, las más conocidas. 
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TEOIH A DE VOUNG - HELMHOLTZ 

EstA teoria afirma que hay tres conjuntos do 

rec~ptores en Jos conos, que responden en forma diferente 

a varlns longitudes de onda. Esta teoiía r.e basa en el 

hecho <la que cuando se mezclan correctamente t1es 

longitudes de onda diferentes. se producen casi todos los 

colores que so p~rclbcn. 

TEORIA DE LOS PROCESOS OPUESTOS 

Aq1Ji se af lrma que existen tres e lasos de 

receptores nerviosos, cada uno do ello& compuesto de la 

percopción de un par de colores opuestos: el prl1nero de 

blanco-negro; el segundo de rojo-verde y el tercero de 

azul-amarillo. 

Tf.OR 1 A DE LADO - FRANKl. IN 

Esta teorla aflrmu que la percepción de blanco y 

negro primitiva, evolucionó hasta la percepción del azul 

el amarillo, y que inás adolante evolucionó ésta visión en 

la percepción del rojo y el verde. Esta teoria se explica 

de la siguiente manera: en las •reas centrales de la 

retina se perciben todos los matices, por eso son las más 

desarrolladas desde el punto de vista evolutivo, y en los 

extremos de la retina se hallan los receptores más 

primitivos que son senclbles a la ~arcepción del blanco y 
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negro; por lo tantr, la perc1J.pci6n Uol rojo y el verde ne 

encuentran ctt51 al centro de la retina. y la del &zul y el 

nmarlllo un poco más afuera. 

Una vez revisadas algunas de las toor ias de la 

percepción del color. ve1cmos que existen también loG 

colores llamados compuestos Y colorer. complementarios. loe 

primeros son todos aquellos que rosultan do la infinidad 

de combinaciones posibles tle dos o tres de los colores 

prlmarlos, sin importar grados de saturación: los segundos 

son la mezcJa d~ dos colore~ primarios pero con los mismos 

grados de saturación y en cantidades iguales, asi es que 

podemos ver claramente la diferencia entre unos y otros. 

Otra característica importante del color que ~e 

debe de revisar es e·l tono y que se definir& como: "La 

cualidad para dintlngulr de un color su valor claro, de su 

valor obscuro; o sea la variación cuantitativa de 

saturación de un mismo color." ( 19) 

Por último, dentro do éste contexto cabe 

mencionar la influencia de la familiaridad o conocimiento 

del color aparente de un objeto. "Los efectos de una 

experlenciu pasada sobre el color aparente se deben, según 

se consideran. a la memoria de colores, asi es que las 
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asociaciones previas del color ejercen un efecto 

apreciable sobre el color quo se percibo.'' (20) 

Herbert H. Palmer menciona en su teoria del 

color que un "co Lar do tono más claro que lo normal se 

llama "tinte'º y un tono mils obscuro quo lo normal recibe 

el nombre de "sombra''. Aqul se presenta la cuestión de lo 

que entendaaos por normal. Podemos decir que el rojo, el 

amar lllo el azul, son normales cuando son precisamente 

el rojo, el amarillo y el azul que deben ser, os decir, 

cuando están en toda su intensidad. 

Si mezclamos amarillo y violeta, neutralizamos 

ambos se produce el gris. Lo mismo se aplica al 

anaranjado y al azul: y al rojo y al verde. Estos pares de 

colores se llaman "complementarios". El complemento de 

cualquier color primario es el secundarlo formado al 

mezclar otros dos primarios. Los tonos también tienen sus 

complementarios. 

He•os Visto que el amarillo mezclado con el rojo 

produce el anaranjado, y que éste con el amarillo produce 

el aaarlllo-naranJa. El amarillo, el amarillo-naranja y el 

naranja son colores armónicos o análogos. Asl son el 

violeta, el rojo-violeta y el rojo, e igualmente el azul, 

el azul-verde y al verde. Estos grupos son armónicos por 
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SfH pnrient~~• cürcano::;. Se puedo pruduclr la ar•onía en 

los col0 res complementario~ agregundo a cada color un po<.:o 

de su complementar lo, llevando a ambos un punto 

num1neutro ~rJ5nseo, en donde son armónicos. 
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MEMORIA 

Se utiliza la palabra memoria para referirse a 

los diversos PIOC~SOS estructura& implicndos e11 

almacenar experiencias o datos y recuperarlos de nuevo. 

Hoy dia existe mucha incertidumbre con respocto a la 

r1aturaleza de la memoria. 

El lnteres de la memoria, se r~monta a Llempos 

antiguos. en ctonde los griegos lncluian a la memoria bajo 

la forma de la diosa Mnemoslna. dentro de su mitología. 

Platón, más tarde. so planteó la pregunta sobre que forma 

tomaba la memoria en la gente y cuáles crnn algunas de sus 

propiedades. Este filósofo decin que la memoria es 

necesar lamente blanda, pues cambia con la experiencia y 

que se deteriora con el tiempo, razón por la cual SP. 

presenta el olvido. 

Surge más tarde la toorla de Aristóteles, otro 

gran filósofo griego y además disclpulo de Platón. en la 

cual no conc~dló mucha importancia al cerebro porqu~ la 

mayor parte do las funciones de ésta parte se le asignaban 

al corazón y desde luego como consecuencia la memoria era 

parte de las funciones del corazón. Sln ~mbargo ésta idea 

no duró por mucho tiempo; surge entoncea la teoría de 

Erasistrato, nieto do Aristóteles, el cual fue el primero 

que llevó a cabo una disección de cerebro y llegó a la 
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conclusión de qu~ el sistema nervioso era la sede de las 

funcloncs mentales. 

En t 964, Hermann Ebbinghau!:i, tal vez el que 

realizó el estudio mó.s directo acerca do la memoria. se 

interesaba mucho por la asociación de las ideas y su 

relación en la retención de las mismas. 

En las décadas de los años 30, 4 O y 50, las 

teorias que surg1an apenas se interesaban en ol estudio de 

la memoria; sin embargo en las década!> de los 60 y 70, 

surge el "~odelo do memoria de Acklnson y Shlffrin", el 

cual incluy~ tres tipos do memoria: 

SENSORIAL 

Es siquella tnformaclón 4ue !;;0 percibe a través de 

nue~troh organos de 105 sentidos, é~tc tipo de memoria es 

muy breve. por lo general desaparece la información 

percibida en menos de un segundo. 

A CORTO PLAZO 

Se dice que es el eje de la conciencia humana; 

retiene toda at¡uella información que se percibe del medio 

amb1t3nte en cualquier momento en el tiempo. Este tipo de 

memoria es temporal, por lo general la información puede 

recuperarsA después de 15 segundos y no más tiempo. Según 

estudios realizados, la capacidad de la memoria a corto 

plazo es limitada: se encontró que la gente pocas veces 
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retiene más de siete grupos de algún estimulo presentado; 

en general la mayoria de las vec~s los sujetos unicamcnte 

recuerdan sólo de Uos a cinco grupos del estimulo. En ésto 

aodelo se utilizaron doce grupos de ~stimulos (láminas), 

cada uno con olementos (colores) quo varian de 1 a 12 en 

foraa ascendente (e~ decil, a la lámina l le corresponde 

un sólo color. al~ 2 le corresponden dos colores. y así 

sucesivamente). 

A LARGO PLAZO 

Esta memoria se utiliza pnra tecordar grandes cuntldades 

de información en dtversos per lottos do tiempo, que pueden 

s6r: minu~os, horas, d1as, semanas o años. 

Se requieren tres procesos para todos los tipos 

de aemorla, y éstos son: 

Al CODiflCACIONJ. Esta se refiere al proceso de la 

preparación de la información para el 

almacenaje. Durante la codificación puede 

ser traducido el materJ.al de una forma a 

otra y volverse slgni f lea ti va, por 

ejemplo cuando se loe se perclben 

"garabatos" escritos y se traducen como 

palabras que tienen un slgnif lcado. La 



codificación es el hecho de percibir el 

estimulo . 

.1U ALMACENAMIENTO~ cuando so ha codificado le información, 

se ''guardarán por ciar to tiempo. este 

acto se realiza de forma automática. Este 

almacén de información es un slstema 

complejo quo cambia con la experiencia . 

.el ~...ERAC.1.QN..l Es simplemente la evocación de la 

informac.lón guardada on el al•acén, en un 

tiempo d9term1nado. 
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MEMOR l A V l SUAL 

Es aquella que tiene como punto de percap~lón el 

ojo, y se pueden distinguir tres planos en función de la 

retención de la información percibida, se dé la 

clasificación basándonos en ol modc.•lo de Atklnson 

Shiffrin: 

!lfMQR.LA l..CQNJ.cA 

Es la primera impresión de una imagen en la 

rotlna que mantiene durante un segundo aproximadamente 

después de retirar el e~timulo percibido. En ósta memoria 

sensorial no existe el almacenamiento. 

Es la codificación visual que las personas 

realizan de la información que perciben. Su duración es 

aproximadamente de 15 segundos después de retirado el 

estimulo. 

Es el conjunto de información que además que se 

codifica visualmente, se organiza consolida en un 

al•acén dti gran capacidad. Su duración es variable en el 

tleapo. 

Para éste modelo centraremos nuestra atención en 

la memoria vlasual a corto plazo. 
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ME"I'ODOLOGIA 

CAPITULO 111 



PROBLEMA 

bQuñ influencia ti.ene in variación de colores en la 

capacidad de su retención por parte de los sujetos? 

OBJETIVO 

Determinar el nivel promedi'> en que se pueden memorizar 

colores y cublas son mAs fficilc~ do reter1er. 

VARIABLES 

~ J..N~'tt t;olor 

!. D~"IT..l;; Mcmor ia visual a corto plazo 

(retenclón de colores) 

.!. J.N.1:E..R.V..1NJE.HI.E Per cepcibn visual del color 

DEFIN!C!ON De VARIAULES 

* kQN~..Al.. (lNDEPENDlENTE). El color c>s una sHnsac1on 

producida en el observador al ser ectlmulada la retina por 

la energía radiante, ésta sensación pu~de descomponerse en 

tres ceracteristlcas: tonalidad, luminosidad y satu1ación; 

quo correspond~n a los tre6 parémotros fisicos que definen 

a una fuente lu1nlnosa colorflada; longitud de 01u1a, 

intensidad y pureza. 

El ojo humano sólo puede percibl.r las 

radiaciones electroma~nóticas en forma de luz cuando ~u 

longitud de onda varia entre 380 y 760 mm. 



La emi!:ilón de éste conjunto de radiaciones 

111 ~1vuca la s~nsu<:ión a la que llamamos bl aneo, la luz 

blanca puede descomponerse mediante un prisma en bandas a 

las que tlnmos el nornble de los siete colores del espectro; 

en la practica \os colores percibidos son mozclas de los 

colores espectrales. 

Se denomina senclbllldnd diferencial a la más 

poque1\a difer•)ncln que ha de tener o habar entre dos 

longl rudes de onda pa1 a que puedan ser percibidos como 

colores dlt"erentes. 

Se llama color a "la impreslón que los rayos de 

1uz reflejados en un cuerpo producen en la sensibilidad 

i;or mt..>dio de la retina Uel ojo. La luz es una forma de 

e11ergia que ilumina los objetos y los hace visibles'' (21); 

~s de~ir que el color es le impresión sensorial que 

produce la luz al reflejarse sobro cualquier objeto de los 

que puede captar el ojo. 

~N..AL. ~OLOI~ES: café, negro, verde militar, verde 

bandera, verde llmbn, amarillo. amarllJo-nnranJa. nacanJa, 

rojo, rosa mexlcano, rosa claro, rosa pantcl. lila, 

morado, azul r~y, azul cielo, gris. 

CONC[."Pl"UA.L {DEPENDIENTE). La memo1 la visual a cor to 

pl~zo es el si5tema de retención de todo el material de 
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que los individuos están conscientes en cualquier momento 

dado. El ser humano mantiene una cantidad limi Ulda de 

material por cerca de 15 segundos generalmente, d(rnpuós de 

que han perclbido el estimulo visual. 

HIPOIESIS 

DE TRABAJO 

La vnr 1aci6n de colores influye sobro la 

capacidad de retonción, por lo que algunos colores son 

signlflcatLvnaente aás fáciles do retener que otros. 

NULA 

La var lacion de colores no ejerce en forma 

significativa influencia sobre la capacidad de su 

retención, por lo que su aeaoriznc16n es igual para todos 

los colores. 

Se Utilizó el metodo probabilistico accidental 

para la elección de la muestra. ER probabilistico porque 

no hubo intervención para su elección, y accidental. pues 

SG tomaron a los sujetos que estaban disponibles. Nuestra 

muestra const.a de 50 sujetos, se anexan gráficas 

expllcatorlas de la muestra. 
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CLAVES DE CODIFICACION PARA LA MUESTRA 

NOMBRE: APELLIDO PATERNO, MATERNO, NOMBRE (S) 
EDAD: rtr· .. 
SEXO: 1 MASCULINO 2 FEMENINO 

OCUPACION: 

1.- ALTO EJECUTIVO DE UNA EMPRESA 
2°- EMPLEADO DE UNA EMPRESA A NIVEL GERENCIAL O BIEN QUE TRABAJA 

EN SU PROPIO NEGOCIO. 
3 · - PR•JF ES 1ON1 STA TRABAJANDO POR SU PROP 1A CUENTA 
4.- EMPLEADO EN NIVELES INTERMEDIOS, TECNICOS, SECRETARIALES. 

PERSONA DEDICADA A LA EDUCACION. 
5.- COMERCIANTE - EMPRESARIO. 
6.- OBRERO ESPECIALIZADO, ESTUDIANTE A NIVEL MEDIO SUPERIOR, 

PERSONA DEDICADA AL HOGAR· 
7.- PERSONAL DOMESTICO. 
8-- PINTOP, CARPINTEPO, ALBMHL O PLOMERO. 
9·- OTROS. 

ESCOLARIDAD: 

1·- MAESTRIA Y/O DOCTORADO· 
2.- LICENCIATURA· 
3.- NIVEL TECNICO. 
4.- COMERCIO· 
5.- PREPARATORIA· 
6.- SECUNDARIA TERMINADA. 
7.- PRIMARIA TERMINADA. 
a.- MENOS DE SEIS Ar.os DE ESTUDIO· 

Il~GRESOS: 

1.-

4.-
5.­
t,.-
7.-

RIQUEZAS HEREDADAS· 
INVERSIONES Y AHORROS HECHOS POR EL JEFE DE LA FAMILIA· 
BENEFICIOS OBTENIDOS POR NEGOCIOS U HONORARIOS AL PRACTICAR 

~~~A:~gF~ijgN~E UN TRABAJO O COMISIONES DE VENTAS· 
INGRESOS POR JORNADAS TRABAJADAS POR HORA O A DESTAJO• 
AYUDA DE OTROS FAMILIARES· 
PROVENIENTES DE INSTITUCIONES DE SEGURIDAD SOCIAL· 
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CUADRO GENERAL DE DATOS DE LA MUESTRA 

----------------------------------------------------------------
NOMBRE SEXO EDAD ocup. ESCO. !NGR. 

----------------------------------------------------------------
1.- AGUEDA AREVALO DE A. 2 51 6 4 2 
2·- SUSANA HARTINEZ R. 2 24 4 2 4 
3·- HA· EUGENIA JIMENEZ 2 25 4 2 4 
4,- DINORAH CELADA c. 2 23 9 2 3 
5.- ANGELINA VILLARREAL 2 21 9 3 2 
6.- .JOSE ANTONIO REY M· 1 25 5 5 4 
7.- SONIA GONZALEZ 2 50 6 4 2 
e.- VERONICA AMANTE T. 2 29 4 5 4 
9.- ELSA c. DE INFANTE 2 47 6 4 4 

l0·- ROSAui;:A OLGUIN M· 2 19 6 2 3 
1l ·- GABRIELA GARCIA G. 2 23 4 2 4 
12.- OLIVIA DIAZ INCLAN 2 20 6 3 2 
13·- ESTHER REYNA G· 2 29 3 2 3 
14·- CORINA ALVAREZ DEL R· 2 28 3 2 2 
15·- SUSANA RAMIREZ N· 2 44 6 4 2 
16.- RODRIGO GARCIA L. 1 13 9 7 3 
17·- MAURICIO GllRCIA s. 1 15 6 5 2 
10.- LECJll BARRADAS A· 1 21 5 5 3 
19·- 1111RCO A· VALLEJO G. 1 15 6 5 2 
20.- .JUAN c. RIVERA c. 1 30 2 1 3 
21·- MA· GPE· HAYA Y 1\. 2 50 5 4 3 
22·- CUAHUTEHOC LEAÑOS c. 1 16 6 6 6 
23·- CIRCE GOHEZ REYES 2 30 4 2 4 
24·- HELITA LEAÑOS C· 2 27 2 2 4 
25-- HECTOR c. PEREZ H. 1 26 3 2 4 
26·- RAFAEL DOMINGUEZ M· 1 23 2 1 3 
27-- EDUARDO LE AÑOS c. 1 17 6 6 5 
28·- ADA o. c. DE LE AÑOS· 2 50 6 4 6 
29.- DAVID ZAHORA 1 25 9 2 6 
30·- JOSE A. MAGGIO M. 1 17 2 1 2 
31·- JULIO C· TORRES M. 1 19 3 1 3 
32-- MA. ELENA D· DE REYES 2 29 4 2 3 
33.- CLAUDIA Q. DE RIVERA 2 30 5 3 3 
34.- DORIS AL VARES 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. 1 32 2 2 3 
39.- JOSE A. GARCIA R. 1 30 4 2 4 
39.- VICTOR J. AZlJZ G. 1 17 2 6 3 
40-- HA. DEL CARMEN 1.EAÑOS 2 21 6 5 6 
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CONTINUACION CUADRO GENERAL DE DATOS DE LA MUESTRA 

NOMBRE SEXO EDAD ocup. ESco. INGR· 
----------------------------------------------------------------
41.- ARMANDO ACEVEDO o. l 25 2 2 4 
42.- LUCIA BAEZ c. 2 30 3 2 3 
43.- MA. DEL CARMEN DIAZ 2 23 2 2 l 
44.- ADRIANA VARE LA s. 2 21 6 2 2 
45,- PILAR HOTA OARCIA 2 22 1 4 3 
46.- MARCO A· AGUILAR A· 1 23 6 2 2 
47,- OMP.R VAZQUEZ M. l 23 4 2 4 
48.- GUSTAVO ORTIZ p, l 25 6 5 4 
49.- LUIS A. GARCIA L. 1 19 9 2 2 
50·- GUADALUPE HENCHACA 2 62 9 6 7 

----------------------------------------------------------------

EDAD oeuP.i a 3"~s&uk 1~0• 9 T i a li"l"l"9 8 9 T i 1 3T405T6R7L8 9 T 

l2-l7 lªI 1 1 14 1 1 ,. 1 71 1 1 1 1 1 1 1 l'I 'I 1•1 1 1 14 1 1 1•1 • 
l&-23 1'1 1111'1 11 1 l' I •1 '"ª'"' 14 1 1 1•1 11 1 'lªlªl"l 'l•I 1 1•117 
34-29 l'l'I l'Jll 1 1' I "I 1 1•1•1 1 1 1 1 1 71 1'1 4 14 1'1 1 1 1 11 11 ª 
39-35 lªI I' 1 1 1 1 1 1 •1 I· l'Jll'I 1 1 1 1 .,. lªI 'lªI' 1 1 1 1 1 • 
36-41 1 1 1 1 1 1 1 1 1 •1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 •1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 • 
42-47 1 1 1 1 1 1 1 1 1 •1 1 1 1 1 1•1 1 1 1 ªI 1 1 1 1 1•1 1 1 1 a 
48-53 1 1 1 1 1 1 1 1 1 •1 1 1 1 Jl 1•1 1 1 1 •• 1 1 1 1 •1•1 1 1 1 • 
54-5'> 1 1 1 1 1 1 1 1 1 •1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 •• 1 1 1 1 1 1 1 1 1 • 
68-65 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ., 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ., 1 1 1 1 1 1 1 I' 1 1 
66-?l 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ., 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ., 1 1 1 1 1 1 1 1 1 • 

'l'Ot'AJ. ·l·l·l·l·l·l·l·l·l··I ·l·l•l·l·l·l·l·l·l··I •17171•1·1·¿·1·1·1·· 

llSLACIOM N VllalAllLn CBl:XO, DAD '11 OCUNCIOll> DIE LA llUIEB111111 
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El presente trabajo presenta un diseño 

preexperl•ental en que se incluye une sola modlción, es un 

estudio de tipo exploratorio, descriptivo y de campo. 

Es exploratorio porque dentro del campo do la 

pslcologia en M0xico, no se han realizado o publicado 

estudios respecto a la conducta del consumldor como 

respuesta n los estimulas publicitarios sino, se han 

aplicado indl Gcr lmJnadamen te PI lnclpios desarrollados en 

otros contextos sin probar su validez en nuestro aedlo. 

Es descriptivo porque sólo pretende identificar 

las respuestas perceptuales ante estimulas habitualmente 

utilizados en la publicidad. 

Es de campo porque se trabaja en un medio 

natural do los sujetos de la muestra y no en laboratorio. 

PllOCEPIN! ENTO 

La aplicación de éste modolo se llevó a cabo en 

la Universidad del Valle de México. campus Estado de 

México; ubicado en Av. de las Aves No. t. Lomas Verdes; 

dentro de un aula aprox!daaente de 6.0 mt de ancho por a.o 

mt de largo, con adecuada ilumlnac16n y ventilación. y 

temperatura a•biente (26° aproxlaada•ente). Las paredes 

del aula se encuentran pintadas de color gris en la parte 
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inforior y en la superior de blanco. 

Se hizo una distribución de doce mesas. cadn una 

con dos sillas (una enfrente de la otra 1.a 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. ptdiéndoles que pasaran de uno 

en uno a cada 1oesa, respetando ln numeración que tonian 

cada una de ellas. y señalándoles quo no debian saltar 

ninguna. Para delimitar la muvstra, en ln primera mesa se 

aplicó un cuestionarlo que consistía en la recabación de 

datos personales del sujeto (se anexa cuostionarlo). 

Para el fin de óate modelo se le dió al sujeto 

la siguiente consigna: ''Le voy a mostrar 12 léminas, cada 

una contiene circulas de colores. ésta presentación es de 

forma 

color, 

ascendente, es 

la contiene 

dec}r, que la lámina 1 contiene un 

dos colores, y asi sucesivamente 

hasta llegar a doce: cada lámina la presentaré por un 

lapso de 5 segundos, cuando yo la retire de su vista, es 

decir, la vol tea y sólo has ta en ton ces. me dirá cuáles 

fueron los colores que recuerda de la lámina presflntada, 

cuando ya no recuerde colores me lo hace sabe1 y pasaremos 

a la aigulente lámina. Le pido que no diga colores que no 
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rect1erde con exactitud. hTlene alguna duda? bEmpezamos?'', 

El tiempo do aplicación fue de J' lO" ap10Klmadamente por 

cada sujeto, cuando el sujeto pronunciaba los colores 

r~cordados. se palomeaban las respuestas correctas en la 

''Hoja de Respuestas'' (se anexa). 

El modo de aplicación fue el siguiente: 

t.- El sujeto tomaba asierito 

2.- Se le preeuntaba cuál era su nombre y su edad 

3.- Se anotaban óstos datos en la hoJa de respuestas 

4,- Se la daba la consigna al GuJeto 

5,- Si el sujeto tenía alguna duda se le aclaraba 

6.- Se lo mostraron cede una de las láminas y se aplicó el 

cuestionarlo pdra cada una de las mismas 

7.- Una vez terminada la aplicació11 se le agradecia al 

sujeto por su participación . 

.l.tlliifill]illilQ 

Este consiste en doce láminas blancas de papel 

ilustración (1~ cm de largo X 13 cm de ancho), cada una de 

las cuales contiene circulas de colores (de 2.5 cm de 

diámetro); el material de loa círculos es papel américa, 

puesto que con éste encontramos diversas ventajas como 

son: la variab.:..lidad de colores, su textura es suave y 

unlforme. 
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S~ eligieron 17 colores d1ferentos qu~ son: 

café, negro. ve1dc militar, verde bandeia, verde limón, 

amarlllo, amarillo-naranja, naranja, roJo, rosa mexicano, 

rosa clnro, rosa pastel, lllR, morado, dZUl roy, azul 

ciolo y gris. 

Se acomodarori los colores en cada una de las 

liminas al azar, la única condición para éste acomodo fue 

lu de no ropetir ningún color en lo mJsm~ lárnlna, e~ 

decir, quo no podia existir dos circulas de color negro en 

la misma, o dos grises, etc. 

Las láminas se presentan en forma ascendente, es 

decir. la !Amina 1 contiene un sólo color, la 2 t1eno oos 

colores, la J Lleno tres, y usi sucesivamente hasta llegar 

a doc~. Las láminas están distribuidas de la siguiente 

manera: 
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C A P 1 T U L O IV 



ANAL IS IS DE RESULTADOS 

El presente trabajo involucra la investigación 

Uo tres factures o variables: a) Las diferencias sexuales 

en la percepción y memorización: b) El grado de dificultad 

creciente en los reactivos y, e) La µercepción 

memorización de diversos colores. 

A) DIFERENCIAS SEXUALES 

Como Ge establocló dentro de la mutodologia se 

utilizaron doce !Aminas. desde la 1 que contiene un color 

hasta la 12 con doco colores. incrementándose en 1 la 

cantidad de colores en cada lámina, ésto implicó la 

presentación de 78 ostimulos para cada sujeto; y por otra 

parte Ja muestra comprendida por 29 mujeres y 21 hombres. 

Por lo que para obt~ner el promedio de ostlmulos 

percibidos en forma correcta para cada grupo (femenino y 

masculino), se dividieron las re5puestas correctas entre 

la cantidad de veces que se presentó el mismo estimulo 

(color), después entre la cantidad de sujetos de cada 

grupo; ósto dió como resultado una media de 0.10 para las 

mujeres y 0.6S para los homb1es. (cuadro J) 

Al analizar los datos mediante la prueba "t do 

Student'' se obtuvo el resultado de 0.020, esperándose como 

minlmo la cantidad de 2.021 para ser estadistlcamente 
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s1gnlf1catlvo. Lo anter 1or indica que las di!ercmclas 

se!<uales no afectan sobre la ~antidad de estimulas 

recordados; es decir, que tienen la misma capacidad tanto 

hombres como mujeres para codificar. ulmacenar y recuperar 

de iguul forma la cantidad de estimulos o grupos de ~stos; 

como se menciona en el capitulo 11. en la parte de momorla 

y, refiriéndonos espociflcamento a memoria a corto plazo, 

las personas so11 capaces de retener más de i grupos de 

ostimulos presentados y que por lo general la retención es 

de a 5 grupos, sin importar diferencias slgniflcntlvas 

como pueden ser: sexo, edad, ocupacion o actividades que 

desempeñen. etc. 

Tambien podemos · observar que las personas 

memorizan con más facilidad los estímulos (colores) cuando 

éstos se presentan en agrupaciones por tonos (tintes y 

sombras), as decir, que cuando por ejemplo se presentaron 

en una misma lámina dos tonos de rosa, o azul o bien verde 

(como ocurre en el caso de las láminas 9. JO, 11 y 12), 

las personas tendían a recordar los estímulos con éstas 

caracterist1cas, porque hacen una asociación, es decir. 

agrupun los colores basándose en su tono para ser 

significativo el material (codificar) y con ésto poder 

recuperarlo (después cte retirado el estimulo) con mayor 

facilldad. (cuadro !A). 
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PROHEDJ O DE RESPUESTAS POR COLOR 

•:OLOR I •:~·:~·~ _ ~ 1~~ _ ~~,~~~~~ l _ ~~~t5~.?~~~~~~~~~~ l _ ~~w~~~~~~~!~~!~~ l _ ~~ª~~~~~~~~~~~~ 
___ ;~~:~:~:11us•:.:_:~1..!:.:~:~:~:~:~:~ 
~:.:i? 9 11 i::: :~:~:~:~:~:~:29.ae:~:~:~ 
~:4 ? ·~ HJ 12 :~:~:~:~:~:~:34.40:~:~:1.36 
~:~ s 11 12 :~:~:~:~:~:~:~:~_3_:~:~ 
••ER[IE B 13 10 11 • 4 • 92 1 6? 1 159 123.00116.75139.?51 0.7910.7911.58 ----· ·-·--·--·--·--·--·--·--·--·--
~~--1 ... 9 1ü 12 :~;~:~:~:~:1.i.llo:3t..00: e:.?s:~:~ 

~:2 t. a 11 1a :~:~:~:~:~:1?.20:42.20: 0.a6:~:~ 
~;!_ª--~~:~-:~-:~-:~:~:1t..?.0:37.20:~:~:~~ 
HHP.1H1.JH •S 7 ·;¡ 11 ;_::!_:~:~:~:~:~:37,'?S:~:~";'S:!.50 

Rü.ro---:1 s 9 11 12 :~:~:~:~:~:~:~~.:~:0.57:1.09_ 
~: 3 b 9 11 1 4 1 95 • 60 1 155 123.?'5115.00138.~'51 0.8110.?111.52: ----1 1-•--·---·--·--·--·--·--·--·--
~:~~:_2__:~:~:~::!4.25:14.50:~:~:~:~ 
~:s? 9 11 :~:~:~:~:~:~·00:33.2s~~:~:~ 
~:6 a 10 11 :~:~:~-:~:~:~:~:~:~:~ 
flflRH[IO 15 7 9 10 12 1 5 1 87 1 58 1 145 11?.40111.60129.00• l:l.6010.5511.15 
----· 1-1--•--·--·--·--·--·--·--·--
~:¿ $ 10 12 :~: 103 :~:_!_~:~:16.00:37.:o:~:~:~ 
H':UL •: :s 9 10 12 :_:_:_E__:~:~:~:~:33.4ü:~:~:~ 

~:t. u 10 11 12:~:~:-2:__:~:19,2e:~:~~~~~~:~:~ 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

17 1?8 11599 1111.9 •2719 120.50114.34134.94• 0.?010,6910.69 

CUADRO 1 



ANlllLJllH H LA ...... t DE IJUDEHI 

Hi a~ nuJERES 
) "~ROiftrR~ LA 

HZ 31 HDnBRES 

Mi .?e 
> HEDIAS DE LA nUESTRA na .68 

tiª 8.6ii? 
k~u~~~~ro~ls~~ft~l~Y~~ftt~~As > 1:2.Z ?.96?9 

0 HIPOTESIS HULA 

t = < • ?e - • 68> - e 

t = 

t 

t 

8.611? - [(29)<.?e)J& + ?.96?9 - [(21)(.68)]& (!_• !_) 
29 + 21 - 2 29 21 

e.ea 

<- 403.4?83> + <- 195.95e5> ( e.eea1 ) 
48 

e.ea 

1.0252 

e.ea 
1. 8125 

t O»TXHIDA : 8.8211 < 2.1121 
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P~JO DE RESPUESTAS POll PEASOllA 
&El<O 

FEllElflMO 
.9. 

.aMarillo 

rosa claro 

rosa f"WXloano .s: 
verde bandera t-_,."""~~~~~71 

naranja-verde liMon 
yerde Militar 

aMaríllo-n•ranJa 
ne9ro-azul r•Y .?: 

azul cielo 
caf'e 

Morado .6: 

ro Jo 
.s: 

cuadro lA 
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llASCULIMO 

aMarl 1 lo 

verde bandera-azul r•Y 
aMarillo-naranJa 
naranja 

rosa Mexicano-azul ci•lo 
rosa claro 

~=~~: T!A!~~~~~i 1 ~astel 
ne9ro 

ro Jo 
oafe-lila-Morado 



B) GRADO DE DIFICULTAD DE LOS REACTIVOS 

La construcción de cada lámina. estuvo 

determinada por ln homogeneldnd de los colores que la 

componen. como so mencionó antor1oraente se presentaron a 

cada sujeto un total de 78 estlmulos, utilizando 17 

diferentes colores, por lo que algunos colaros se 

presentaron con más frecuencla que otros. Esto implicó que 

el prlaer ani11sls a realizar rue el de establecer la 

equivalencia porcoptual de los colores a fin de que todos 

tuvieran la misma probabilidad de ser perclbidos 

recordados. Este análisis se realizó a través de la prueba 

de X2 , utilizando las respuestas correctas en cada lámina 

tanto por los hombres como por las mujeres (cuadro 2), no 

encontr8ndoso diferencias signlf 1cativas entre la 

percepc!ón do aleún color en particular. por lo que no fue 

necesaria la eliminación o roestructurac16n de alguna 

lámina en especial~ 

La dificultad total de la prueba resultó similar 

a una prueba de potencia con un peso de o ~ de dif lcultad 

y en máximo de respuestas de 6, mostrando como era de 

esperarse una disminución gradual de respuestas co•o puede 

apreciarse en la gráfica 1. cuya ojlva total es negativa; 

asimismo puede observarse que el grupo masculino se 
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t!lll'Uen::1u !gual y lieeram~nF: mi'ir. ·l!tc1 en los primeros 

react1vos on relación al grup~ f01nenlno 1 ter1dlendo el 

fflUPO masculina a dlsminll1r al fat1111entar el grado "ie 

dific~l(ad do la µruaba. n excepci1~n 1ie la limina 8. El 

p1omedio de rf,Spl1~stn3 correctas d~l ~rupo femenino, dol 

masculino y el p1omcdio total se muoGtra en ul cuadro J y 

gráfica 1. 

RESULTADO xa 
COMPROBACIOM DE HIPOTESIS 

LAMINA )(2 OBTENIDA TABLA HIPOTESIS 

J 1:1¡
11 

---

11 

p41 

~:1¡1 ttli Ln 

.,., 



AHALJSJS DE )(;;. 

FRECUEHCIA OBTEHIOA 

SE)(O: 3.1 HOMBRES dh'.tSCUL l uo:· 
29 tlUJERES <FEttEIHHOJ 

LHM ltlA 1. LM1l HH 2 

LAttlllA 3 

LAttlllA 4 

-¡~¡-~¡~¡~¡~ Ft.11 2.1 26 2.9 2.9 1(10 
tlASC l 6 1 6 20 l 7 6 '1 
TOT.:OL 40 42 49 4(,. 1--: 

LAttlHA 5 

LAttlHA 6 

LHttlHH ? 

--¡~¡~¡~¡~¡~¡~¡~¡~ F:EH 2:2 25 23 1 e l ";" 21 2. t t 4 ~ 
HASC 14 17 16 18 IS te 14 10,._ 
TOTMI. 36 -t2. 39 3,; 3Z 31 35 251 

Li\tt 1 HA S 

-¡~¡~¡~¡~¡~¡~¡~¡~.::_¡~ F:EH ;?Z 19 2::C: 24 19 "' z,; 12 1s= 
H~SC 15 1'7 14 ta 2.2 9 15 ;; 11;. 
TOTAL 3'7 36 36 42. 11 1.3 ... 1 ;?.0 2":'1 

LAt11HH 9 



.~ornttlUH•~fOH AHALJSJS )(2 

FHECUEHCl n ODTEHI DA 

LHflillH 10 

--¡~¡__'.'~¡~¡~¡~¡~¡~¡~¡~¡~ Tt:rt ;!..'.:. 21 2o) 20 25 13 1"31 l"t 15 12 
HO.S:>: 1~ 13 14 15 11 16 9 8 1::1 10 
TóT .. L "tO 34 34 35 36 Z"J 2$ 2;? 28 22 

COHT.LAHltlA 1\) 

LH11IHH !1 

-¡~¡~¡~¡~¡~¡~¡~¡~¡~ Fl:ll 1... 19 19 J.;. 22 22 IS 19 19 
tt-.i>: 10 l"t 12 12 l"t 15 12 13 I<!: 
TOTO.L ;.?-;' 23 30 28 3.;. 3"' 2"7 32 30 

1 

LILA ! -----
Ft:H 1 "7 
HASC 7 
TOTHt, 2"t 

VERJ>t: H ¡~ 
13 191.> 

9 130 
22 326 

--¡~¡~¡~¡~¡~¡~¡~¡~¡~ Fl:U 1_,, 24 21 2.o,) 21 14 11 16 1'9 
HO:.SC 18 16 16 I? 15 19 S 13 8 
TOTHL 3•,• "tO ~? 3'.I' 30:. 24 1 E'. ,a~ :i::? 

--¡~¡~¡~¡~-FEH 2"t 17 18 216 
HASC 1 6 1 1 ? 152 
TOTHL 40 29 1 "7 36$ •:OUT• LAH 1 ~l~ 1 2 



AHALJSJS DE l(Z 

FllECUEHCJAS ESPERADAS 

SEl<O: 21 HOMBRES <MASCULIHOl 
29 MUJERES <FEMEHIHOl 

LAM !HA 1 LAMIHA 2 

I
XOJO -----

TJ:H Z9 
HASC Zt 

---1~1AHAJllt.LO 
FE ti 2'9 29 
HASC 21 21 

LAMIHA 3 

1 
llOSA H ,~HA-HAll IVJ:RDE > --- ---- ---- ----:FEH 2a.2e za.es za.as 

HASC 2:8.71 21·14 Zl.l4 

LAMIHA 4 

1 
HE6Jl0 1 CA:FE ,~,~ 

-,,.-E-H- -z-,-.-,-.- --.-s-.-&-.- z9.s9 za.e& 
HASC tS.59 l&o37 19.18 17.93 

LAMIHA 5 

l.AMIHA 6 

1 

AZUL l!: 1 Lit.A IVERDE • IAHAJtlt.LOl JlOSA. H 1 &JllS --- ---- ---- ---- ---- ---- ----TEH zs.62 27.49 22.e4 2s.&2 21.4s ze.ss 
HASC 17.3? 18.59 l'4o9S l?.37 l'4oS5 .......... 

LAMIHA ? 

LAMIHA 8 

LAMIHA 9 



.:;ONTIHUACIOH AHALISIS )(2 

FRECUEHCJAS ESPERADAS 

LHll l HH HJ 

--1~1~1_:_:_::_1~1~1~1~1~1~1~ T:Etl 23.50 19.':)S: 19.99: 20.56 21. lc;i: 17.84 16.45 12.92 16,45 12.92 
ttH$C 1.:;.49 14.<i!ll 14.el 14,43 14.84 11.95 11.54 9.87 11.s.,. '9.e? 

LAl1111H 11 

--1~1~1~1~1~1~1~~1~ T:EH t6.23 19.94 18.83 16.83 2to64 22,24 16.23 19.~3 18.83 
ti ... $( 10.":"~ l3ol5 llo96 lio35 l4o7S J0,';'6 12,76 12076 llo96 

COHT. 1.AHltlA 11 

1 LAl11 HA 1.? 

--1~1~1~1~1~1~1~~1~1~ F:EH 21.?l 23.47 21.71 21.71 2t.l3 14.88 ~.39 17.82 tS.84 
HHSC 15.28 ·~·S2 is.as Is.za 14.36 1.91 6.60 lt.97 ti o IS 

--1~1~1~~ F:EH 23.4'1 16 .... 3 9.97 
HASC 16,52 11.56 '1.82 

t:OtlT. I.AHlllA 12 

·¡,, 



AIMLISIS DE 1(2 

(fo - f•)Z 

SEl<O• 21 HOHDRES <HASCULIHOl 
29 HUJERES <FEHEHlHOl 

LAH!HA LAH!HA 2 

!
~OJO ------TJ:H e 

HHSC O 
--1~1~ J'J:H e e 
HASC e e 

LAM!HA 

-- ---- ---- ----
1 

ROSA H IAHA-HAR IVJ:RDE ~ 
J' J: H •.e7e4 e.ezzs e.eaas 
HASC e.8841 808196 e.Gt9• 

LAMIHA 4 

1 

HE6RO 1 e Al':E 1 VERDE L 1 ROSA e --- ---- ---- ---- ----J' EH e.1&. e.t444 e.7921 e.8836 
HAsc e.ti&.81 e.1369 e.a11e e.a6 ... <J 

LAtllHA 5 

LAHIHA 6 

1 

AZUL Jt 1 t.ILA ¡VERDE • IA"AJt1i.i.ol ;..osA" 1 6Rts -- ---- ---- ---- ---- ---- ----TE H e.3844 e.36 e.ee1& z.6Z44Z 12.&ezs 3.4zzs 
HASC e.3969 e.3481 e.oezs z.&56'37 l~.&ezs 3.4596 

LAHIHA 7 

LAtl !HA 8 

I
AHA-H~R,AZUL JtlJtOSA C,V~kDE "I &~IS 1 ~OJO IAHARILLOI LILA 

~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ;:-¡-:;;¡--~ 
HASC t.2321 107689 2.7889 e.0784 l?,222 1.3689 8. lZZS 8.49 

LAtllHA 9 
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COHTlllUA~IOH AHALISIS )(2 

(f'o - fe):? 

LAMIHA 10 

Li'.tM HIA 11 

1 

CATE IRO~A pi GRIS IROS~ HIHARAtlJAIAHARILLOl~HA-HAR VERDE BI ROJO -- --- --- --- --- --- ---- ---- ---- ---
FE H e.592.9 o.7056 e.elte'9 e.6999 0.1296 o.os.,.6 1.s:129 o.es29 o,1)009 
HASC e.5776 eo.72.?5 0,0816 0,?856 "1lolZ2.5 e.e.;¡¡;5 1,53711; 0.05';"(;. º·''ºI~ 

-----TEH 6,6564 0,04~4 

HASC 6.6049 0,05¿9 
C OHT, LAtt 1 UA l 1 1 

LILA 1 VERDE H 

I
AHA-HARIVE:JtDE HlltOSA 'I HZ:GJtolVERDE LI CAFE 1 ROJO IA:uL. e 1 &RIS 

u;;-~ ~ ;:s;:;-¡-~ ~ ~ ~ l.e:tt"4 ~ 
HASC 7.3984 e.2.?84 e.s1s4 2..9584 0,0196 e.ooe1 z.s& 1.0~09 9.9225 

I

AHARILLOIAZUL RIHORADO -- ---- --- ---r J: H e. 2.909 e. 32.'1-9 e. oJ009 
HASC 0,2.70.. 9,3136 O,oo.¡io"t 

·¡·,· 



AHALI SIS DE )(2 

<fo - fe)2 / feo 

SE}(O: 2i. H011BRES 01ASCUL IHO) 

39 MUJERES <FEtlEHIHO> 

LAMIHA i LAMINA 2 

--¡~¡~¡~ T:EH 0 e e 
HASC O 0 O 
TOTAL 0 O e 

-¡~¡~ F:EH e 0 
1-tASC O 0 
TOTHL 8 0 

LHMIHA 3 

LAM IHA 4 

LAMlllA 5 

I

HOJ1;0l.DO IHA:RAHJA 1 AZUL e l :R.OSA P l'Jt::RDE H 1 TOTAL 
~ ~ ~ ~ --;:-;-o;-2 ~ ~ 
u.:.sc o.03s1 e.1?&:0 e.0':'91 0.oe49 0. 1e:s1 e. 4952 
T•..oTML O,.;i!i'.32' 0,3922 0,1359 ,,),0081 Oo::i:::?24 i),2;2':'3 

LliHUIH 6 

I

HARAHJA I HORADO ¡ ROSA F l AZUL C 1 CAH 'VERDE L ' HE6RO 1 TOTAL -- ---- ---- ---- ---- ---- ---- ---- ----:FE H e,0401 e.ee6e e.0011 0.45 e,.,,oto;.. o,.tt"t':"S e.otze. 0.95'31" 
HASC e.osss e.ee91 e.eeuo. e.6'403 e.z:;,11 o,62-a1 0.01?z 1.s-~2~ 
TOTAL e.•'3156 e.01sg e.eoz7 1.0ge3 0.232';' 1.t>756 e.029s :?.,s":::.; 

, 1•••-H••¡••u• •¡•••• c¡v•••• "I •••• 1 •••• 1••••••••1 •••• 1 TOTAL '. ~ ~ ;:;857 ~ -;:-;;;s ~ ~ --;:-;s;:;-~ 1.55"9 
; HASC 8,076• 0ollZ8 e.t"1"79 0.00'42 0,9643 0,0766 Oo"tSSO 0.0563 t.9:?4 
, TOT.:i.r. e.t36"t e.1985 e.3167 0.00?7 1.7054 0.ze9 O!l.sea4 e.l0&'31 3.4s3 

LAMIHA 9 



~OHTIHUACIOH AHALJSJS ~2 

(fo - fe>" / fe 

LtHlllHI 1€! 

I""""" 'I •••• 1 •••• 1•••-•••1•0•0 •¡•••• •¡ ••••º1"º"""º1""""" •¡•zu• e -- --- --- ---- ---- --- --- --- --- ---- ---
FE. H 0,ol95":' 0.ol52\l ll ..,,..,l52 o,o;>.;,06' o.'915':'9' o.3952 o.0'9102 o.12?s o.0655 
tt.:.sc 0.1382 o.1<1728 o o.022s o.9936 1.3?2.S o.55'90 0.1262 o.18'47 0.0953 
TOT .... L 0.2339 Oo l2't9 0 0,037? 1.69'4'4 :.?.3383 e.95'42 e.21~ ... 803125 0, 1688 

COHToL•HltHA 10 

LHMIHH 11 

1 

TOTAL ------
rE.tt 2.see2 
HASC 3,5¡;49 
TOTAL 6.065 

I 
,.,. , •.•.. , ., ... ¡•OSA ., ....... ,., ....... 01···-···1'-'"RD• ·¡•OJO -- --- --- --- --- --- ---- ---- ---- ----

FE t t 0 • ..,3<>5 0.03ss o e,.,<to'9 o.eos9 o.oGee 0.0932 0.0027 o 
HHEC 0,0536 o,OS't9 0.8801 0,8632 o.ooss o.oo~~ O.l't28 0.00"t~ ~.0001 
TOTAL 0,0901 0,090't 0.0081 0,1041 0,81't4 0,0722 0.236 0.0072 0.0001 

COHT. LAHlHA 11 1 

LILA 1 V<R»• H 1 TOTAL -- --- ----r E tt o,4616 0.0036 o.7479 
HASC o.6901 0.0860 1.02s 
TOTAL lo 1517 0.0096 lo'7?5'31 

LHtlltlH 1.? 

l•••-•••¡v•••• "1"º"" 'I ••••o¡v•••• •¡ <••• 1 •oJo l"'ºL 'I •••• -- --- --- --- --- ---- --- --- --- ----
FE. H o.3382 0.0119 •~0232 0.1346 o.ooo? 0.0004 0,2?60 0.0611 o.6304 
HHSC 0.48'tl 0.011;3 0.0339 0,1936 0,0813 O.OoOS 0,3878 0.0886 0.8899 
TOTHL o.8223 o.0292 0,0571 0.3282 0.002 o.e012 0.6638 0.149? 1.5203 

COHT. L0:.11JtU. 12 

7'"1 

-¡~,~,~,~.:.::.:....__ 
rxtt e.etJ9 e,0197 o 1.sest 
HASC 0,0163 0.02?1 o 2.1397 
TOTAL U.0282 e.8468 e 3,64~$ 

ESTA 
w 

TESIS 
DE LA 

NO DEBE 
BIBUOIEGI 



RESULTADOS DEL AHALJSIS DE xz 
LAM IHA 
9. l. = (2-1> (1-1) = o 
)(2 obt = €l He 

LAM IHA 2 
9.l. = C2-1)C2-i> 
X2obt=0 < X2tab=3.841 Ho 

LAMIHA 

9· !. = <2-1> ( 3-i> 

x• obt !l. 0099 < xz: tab s. 991 Ho 

LAMIHA 4 

9. l. = (2-1) <4-1.) 

xa obt !l.1?96 < Y,2 tab ?. 815 Ho 

LAtlltlA 5 

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

Xª obt = !l.82?8 < x• tab 9.489 Ho 

LAMIHA 6 

g.l. = (2-1) <6-1) = 5 

xa obt = 2.18?3 < :<• tab 11. O?!l Ho 

LAMINA ? 
g.1. = C2-D C?-·O 

)(2 obt = 2.5421) < xz tab 12. 592 He 

LAMIHA a 
q. l. = (2-1) (8-1) = ? 

Xª obt = 3.483 < x• tab 14.06? Ho 

LAMINA 9 

9. l. = <2-1> (9-1) = 8 

Xª obt = 6.286 < x• tab 15.50? Ho 

LAMINA 10 

9'.I. = ( 2-1) ( 10-1) = 9 

xa obt = 6.065 < x• tab 16. 919 He 

LAHIHA 11 
9. l. = (2-1) (11-1) 10 

x• obt = 1. ??59 < x• hb if;I;. 30? Ho 

LAMIHA 12 

9. l. = C2:-1) C12-i) 11 
xa obt = 3. 64?e < ;<;.? t3b i'Lb?5 Ho 

so 
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PROMEDIO DE RECORDACION POR LAMINA 
Graflca 1 

2 3 6 6 7 8 
No. LAMINA 

9 10 11 12 

- femenino B maacullno D total 

PHOMEDIO DE HECOHDACION 
POH LAMINA 

TOTAL 

CUADRO 3 

8 l 



C) PERCEPC!ON Y MEMORIZAC!ON DEL COLOR 

Como puede observarse on el cuadro 4, se 

presentaron en orden r.lecrecientc los colores rnAs 

recordados para a1ílbos sexos, v en general: encontrándose 

que los mas recordados son: el amnrlllo en ter lugar, el 

vorde bande?ra 131 rosa rru"x icano en 2do y 3e r 1 uga r 

respectivamente. En el otro extremo los colores monos 

recordados son el rojo ocupar1do el último lugar. y el 

morado en el penúltimo. 

Podemos encontrar entonces que existe una 

contraposlcÍón con respecto a la lnvestlgaci6n roallzada 

por el Prof. Mendia (Cap. l ''El color en la Publicidad''), 

y los resultados que arroJ6 ésLa: no~ dan a conocer q11e la 

preferencia para el grupo masculino es en primer lugar el 

verde en ultima el amarillo, siendo que nuestros 

resultados nos indican que el amarillo ocupa el prlmer 

l~gar y el verd~ el 2do. Por otra parte el grupo de 

mujeres tienen preferencia sobre el azul y en último lugar 

se encuentra el amarillo; a diferencia de nuestros 

resultados. el ama1 illo también se encuentra en el ler 

lugar y ol azul presenta una baja frecuencia. Sln embargo 

ambas investigaciones coinciden en la conclusión de que se 

esperaba una mayor ftecuencia o un mejor "lugar" dentro de 
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la clasificación ya sea do preferencia o memorización del 

color rojo. por el contrario se encontró que no es n~a . ... 

los razones aun no se han dett3rmlnado. 

COLORES MS RECORDllDOS 

FEKEHIHO llA!>CULIHO TOTAL 

1 AMARILLO AMARILLO AMARILLO 
' z ' ROSA CLARO VERDE BANDERA VERDE BAHDERA 
' 3 ' ROSA MEl<ICANO AZUL REY ROSA MEl<ICANO 

4 VERDE BANDERA AMA - HAR ROSA CLARO 
5 VERDE LIMON NARANJA NARANJA 
6 NARANJA ROSA MEl<ICANO AZUL REY 
? VERDE MILITAR AZUL CIELO AMA - NAR 
8 AMA - HAR ROSA CLARO VERDE LIMOH 
9 NEGRO VERDE MILITAR VERDE MILITAR 

10 AZUL REY GRIS NEGRO 
11 ROSA PASTEL VERDE LIMON AZUL CIELO 
1Z LILA ROSA PASTEL GRIS 
13 GRIS NEGRO ROSA PASTEL 
14 AZUL CIELO ROJO LILA 
15 CAFE CAf E CAFE 
16 MORADO LILA MORADO 
1? ROJO MORADO ROJO 

CUADRO 4 
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En la lámina 6, se puede observar que en el 

grupo femenino los colores se encuentran en tres 

acrupaciones, o sea que los colores se recuerdan en forma 

de paquetes. Por otra parta en el grupo masculino a pesar 

de que se agrupan los colores, la memorización de éstos es 

•liB difusa. Este comportamiento puede observarse en las 

gráficas 2, 3 y 4. 

OOl..OR 
.UWllU.O 

YEllDE 111 t 
RO&AM -e 1 

IJUllAHJA f. 
A1UL R r 

~:~ ~ 
YEllDEl.l f­
NaJllO M f-

AZlJL C r 
!IRIS ~ ~p 

Lll.A 
C/\FE r 

• ~Of!AllO 
llOJC 

RECOADACION POR COLOR 
GRAFICA 2 

... 
/,.~-·: 

i :_...- ____ .. 
,. . ..; 

1.4 

___ .,., 

_./-:--:::-:_4-
r ,• 

( 

' 

1.e 

' 1 
1 
1 
1 

1.8 



COLOR 
A.MARIU.C 

IUltlA. C L 

V~~~ t 
VERDE L ~ 

NARMIJA. j 
VERCE M r 
»AA-tlAA ~ rEDRO 

AZUL R 
ROllA. p f LLA. 

DRii 
A.DJL C ~ 

CAFE r 
MOl'.ADO 

Re.JO 
o.~ 

ORA.FICA. 3 

º-~ 

P.ECOFDACION POR COLOR 
SEl<O FEMENINO 

·.·· 
./· 

.... 
,.-

--------~,~· 

... 
./ 
:1 

__;J 
e· 
1 

r~· 

OJI O.O 0.7 0.8 

-e.1 ... 1 

AECOADACION POR COLOR 
SEl<O MASCULINO 

( 
i 

: r-·---

r· 
.... 

------" 

o.o t:i.7 

-s ... 1-.1 

_.,,../· 

,< 
.~ : 

o.a 

0.11 
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Al analizar el comportamiento de respuest&s correctas por 

cada color, en algunos casos se presenta, como es de 

esperarse, una disminución de respuestas conforme aumenta 

el grado de dificultad da la prueba, pero en otros casos 

se presenta una recuperación, tal vez debido al 

aprendiza Je. (Cuadro 5 y gr afien 5) 

GllAFICllll COLOR LAftlMA rtn. "ASC, GUFICA Cot.Oll U••l•A n11. n11sc. . t•r• .. . ••11•1• .. .. .. .. . .. 
" .. .. .. .. .. . ..... • ••Ul.11 .. .. .. .. . .. .. .. " .. I~ " ' .. ,11111 . .. . ••U1. C .. .. .. .. . ...... . .. .. . . :: .. .. .. .... .. .. .. .. .. 

•••111 . .. " .. .. .. .. .. 
•••11LL0 .. . . .. . <ll•0111LLO~ .. 

" .. . ......... .. 
" .. ..... 
:! 

.. 
i: .. .. 

, 1IOSA . .. .. . .. . .. .. 
" .. .. . .... . .. .. . .. .. .. .. .. . .... . . .. .. .. .. .. 
" .. .. 

" ...... .. .. .. .. .. .. 
" .. 
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FP.ES'v2ND?. D:: RESPIJE2T.;,5 POR C-OLOfi . 
• ta.J CAFE 

W\AflO/I o 

FRECUENCIA DE RESPUESTAS PO?. COLOR 
8, NEGRO 
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FR!:0.5ENCíA D::: RESPUESTAS POR COLOR 
C! VEFIDE M!UTAR 

- 5MIOll 1 Ll S.rlo6 2 

WUofl0,16 

FRECUENCIA DE RESPUESTA POR COLOR 
D) VERDE BANDEBA 
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FRECUENOA DE RESPLJESTA POR CX...1LOR 
E' VERDE LIMOll! 

7 11 10 12 

- &ul• 1 i::s::;J llerle& 2 

eRAFICIA 11 

FRECUENCIA DE RESPUESTA POR COLOR 
Fl AMARILLO 

91RAFICIA 11 89 



FRECUENQA DE RESPUESTA POR COLOR 
Gl AMA-N.~R 

3 11 IC u 12 

Ml'flOA O 

FRECUENOA DE RESPUESTA POR COLOR 
HlNARA.NJA 
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·~ "lt;·.'C' 

ac-, --·-·---- --------- ---------------

o 
a 12 

811Afl0 .. 0 

FRECUENCIA DE RESPUESTA POR COLOR 
J)AOSA t.18CICANO 

3 e g 11 
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FP.EC'..JP<': ·" ;:,:~ P.~2PUE$Tr\ PQP. ~':fJLC'R 
i'..}ROS.ll. CL3.P.C· 

~o.------

!=REC:U=-: ·G.-'. DE P.ES?UESTA POR COLOR 
L)ROSA PASTEL 

2s 1 --- - -----

·~\\j' 
. :~_-.:¡· 

""-'--- . ·.J 
u 

B!s .. 111<.: 
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=f!:t'lJENClA DE P.ESPUES1A PO;:i CQ1_0R 
Ml LILA 

Jt;---------·-------------------------, 

o 

1 

. l 
11 

FRECUENC1A DE RESPUESTA POR COLOR 
N) MORADO 
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FRC:OJENClA DE RESi-'IJESTAS POP. COLOR 
!Q) .A.ZUL REY 

FRECUENOA DE RESPUESTAS POR COLOR 
0) AZUL CIELO 

10 t2 

m :óiW!QE.: c::-.:i e~~"'-= ~ 
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FRECUENCIA ;JE SS:EP!JESTA POR COLOR 
P1 G~IS 

20-------·-----·- ·-----------: 

o 

SERIES 1 

SERIES 2 

8 10 11 

- Serl• 1 c:::J Serlo6 2 

FEMENINO 

MASCULINO 

¡ 
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En las gráficas 6, 7 y 8 se puede observar que 

la percepción en el grupo femenino se enfoca en primera 

instancia hacia un incremento de la frecuencia de onda de 

los colores, volviéndose más difusa la p0rcepción de los 

colores al aumentarse la diferencia en frecuencia de onda 

entre los colores recordados; en el grupo masculino las 

primeras percepciones se refieren a una disminución en las 

frecuencias de color recordados. Al observar el 

comportamiento total de la muestra se distingue que los 

colores más recordados se ubican del centro del espéctro 

cromático, disminuyendo la f recuencla hacléndooe más 

difusa la cromatlcidad conforme aumenta el grado de 

dificultad. 

PROMEDIO DE RESPUESTAS POR PERSONA. 

MOAADC 
LLA " 

AZUL R 
AZl.JL C 
VERDE~ 
9"CRDE B 
VERDE M 
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t;~'1EDI•:'..\ Oé' RESPUcGTAS POR PERGO~A. 
MASCULINO 

~C:ti.Att· ---r------------- --· 
!.!...~ 

A:\..L ¡:;_ 
AV.~:; 

v~rmi::. 
VERDE E 
'iERCl; M 

AMAR::..:..C 
AIM-NAR 
NARANJA r 

CAFE L 

ROSA F ~ 

:..... _____ _ 
-----

1 

~i L.. ====---===___,'.. 
. 1 

NEURO 
_o_ __ ¡ 

0.15 O.ll 0.7 0.8 
FRECUEICIA 

0.11 

-s .. 1 ... 1 

GllAFICll "l 

PROMEDIO DE RESPUESTAS POR PERSONA 

COLOR 
MORAOO 

LLA r 
AZUL R f 
AZ.UL C ~ 

VERDEL 
VERDE 6 
VERDE M ~ 

AMMUUD 
AMA-NAR 
Nl>.~JA I-

R~~ ~ 
FOSA C r 
ft06A M f 

. TOTAL 

ROJC- r 
ORlll r 

tEORO '----~'---'--"-''-----'----~--~ 

GIUIFICA B 

u 1.~ 1.0 1.8 
FRECUENCIA 

-s.1-.1 

96 



CONCLUSIONES 

Al analizar los resultados podemos concluir que 

la variación de colores no ejerce on forma significativa 

influencia sobre la capacidad do su retención. por lo que 

su mentor lzaclón es igual para todos los colo1es tanto en 

hombrP,s como en mujeres. 

Por otro lado pudimos comprobar que si existe 

diferencia en cuanto a la memorización da algunos colores 

en particular. es decir. la proforencla de algún color por 

parte de hombres y muJeres; ésto talvez este determinado 

por variables que influyen en la conducta de las personas, 

y éstas 

preferencia 

pueden ser geográficas o pslcográflcas 

gustos), que intervienen ya sea 

(de 

en la 

satisfacción de un deseo o una necesidad, dependiendo del 

lug~r en donde vivan el gr upo soclal en donde se 

desenvuelvan; podemos decir que intervienen las costumbres 

que tienen las diferentes culturas, en cuanto a elección 

de un producto o uso de algún servicio, y la forma en que 

óste se presente al consumidor, incluyendo desde luego 

como parte esencial el color o los colores que el producto 

o 5orvlclo tengan cuando s~ trate de satisfacer esa 

necesidad o deseo en un momento clave para el consumidor; 

por ejemplo. dentro de las costumbres de la cultura 

mexicana, en general. se usa una vestimenta en color negro 
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cuando la gente ··ectó de luto'' (como sefial do rospeto anto 

el fallec1m!~nto de una persona); y por otro lado. como 

ret! 1 a un l versa! se usa una vos timen ta blanca cuando se 

trata de Jugar un partido do tenia. Por tanto el 

consumidor en ese momento adquiere ropa dependiendo de la 

sl tuación que f:ie trate o bien dependiendo tal vez de las 

estaciones climáticas. 

Con ésto nos referimos a la exposición seloctlva 

(Cap. I). que nos dlce que es mas Probablo que las 

personas perciban estimulas que se relacionan con una 

necesidad nctllBl o que de alguna forma les resulten 

significativas por alguna experiencia pasada. 

Podemos el tar también el factor "moda", 

refiriéndonos aqui a la dimensión genórica del producto, 

planteada en el capitulo 1. Cabe la mención de diferentes 

productos que adquiere la gente basándose en el color de 

su presentación (física o por algún medio publicitario), y 

que su compra o uso se encuentran influenciados por 

valores, intereses, creencias o actitudes como parte de un 

proceso de socialización. Estos productos pueden ser: 

artículos de 1 impiezn, alimentos, ar t iculos da uso 

personal (ropa, perfumes o lociones, ornamentos, calzado, 

etc.), aparatos electrodomésticos, revistas o cualquier 

otro producto susceptible de adquirirse~ asi como tamb10n 
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el uso de algun scrvlcto. 

Estas conductas so presentan porGUe ostan 

íntimamente relaclnnadaa c:on los papeles o roles y las 

condiciones aociales que poneA una persona en su grupo de 

referencia. buscando asi cubrir nocesJdades como lo 

mene lona Maalow que pueden sor de afiliación y/o 

aceptación y lograr asi una motivación. 

La taoria Gostalt non dJce que en la retención 

seloctlva, la!l pernonas tienden a recordar la !nfurmac!ón 

que apoyan sus nctivldades o creencias o que resulta 

significativa 

individuales. 

dependiendo de las exper lene las 

Se debe de reconocer que una de las limitaciones 

que se prescntu der1tro de óste trabajo. es que no se t1izo 

ninguna relac:ión entro la cargu afectlva que ejerce el 

color sobro la percepción de las personas. Es por e~to que 

no podemos hablar do que exista alguna influencia emotiva 

para la memorización de algün color en especial ya sea 

para los hombres o para las mujeres. Estos sería 

concerniente a otro campo de estudio. 

J. Brewster dice que el color en la publicidad 

tiene un gran valor memorizador, pero no menciona qué 

colores son los rnils recordados: una de las ventajas do 

ésta investigación es el dar a conocer al lector cuále~ 
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G1Jn Ju¡; colore~ on especlflco que se rocuerdan con mayor 

f r ecue11c.itt partiendo de las dlferencias sexuales, 

concluyendo como so presenta en el anhlisls de resultados. 

que en forma goner~l para ambos sexos el amarillo tiene 

predomln!o en la memorlzaci6n sobro lo& otros colores 

prcsenta~os, extrañándonos que el roJo ocupa el Ultlmo 

sltlo. Por parte del grupo femenil. ol rosa claro ocupn el 

2do lugar, el ruJo el último y el morado el penUltlmu. En 

el n1ascullno el verdo bandora en 2do, el morudo el ültimo 

y el lila el ponUltlmo. 

Por otro lado se logró corroborar que en general 

las personas, la mayoria de las veces unicamento recuerdan 

sólo de doG a cinco grupoG de estímulos: en éste caso como 

se sofialü en el cap1tulo JI, los grupos de estimulas a que 

nos referirnos son cada una de las láminas que con tienen 

los circulas con los dlferentes colaros. 

A su vez pudimos determinar que el nivel 

promedio en que se pueden memorizar éstos grupos de 

estlmulos es do 4 en Primer luear tanto para hombres como 

para mllJeres, os decir. que ambos grupos pueden recordar 

como máximo todos los colores que están contenidos en 

cuatro lftmlnas (10 estímulos). Desde luego como en todos 

los casos existen escepciones como es la memorización por 
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parte de un sujeto del grupo femenino q,ue recordó hastn 7. 

Siguiendo con ul orden decreciente de memorizac1ón de 

grupos de estimulas, ocupa el segundo gitio la 

recuporaci6n de J grupos, en tercero la de 5, y por último 

la de 6. 

Por Ültimo podemos citar algunas limitaciones y 

ventajas que ofrece éste estudio. Como en todn 

investigación, en especial si se realiza por vez primera, 

no es posible generalizar los resultados, ésto es debido a 

que no se tiene el control total de las variables, porque 

se trata de una investigación de campo por un lado, y por 

el otro, en ésto caso porque se trató de una muestra 

pequeña (50 sujetos) y por tanto os mus que entandible que 

sóh• repre5onta un muy pequeño porcentaje do la población 

en nuestro pnis. 

Por otro lado a pesar d1;3 que fuimos muy 

específ lcos al plantear las metas a conseguir en ésta 

investigación, a través de su elaboración, los resultados 

arrojaron datos extran en relación con otras variables 

(edad y ocupación), cltndos en el capitulo de comentarlos, 

y ésto lo podemos conslderar como una gran ventaJa, pues 

de alguna forma se extienden las espectatlvas que se 

esperan de éste trabajo. 
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Fir1almente se plantea que éste estudio pu~de 

utilizarse ya sea como guia dentro d~ la mercadotecnia y 

la publicidad para la elección de colores para un mensaje 

o producto dependiendo Ue la plaza o mercado al que ae 

quiera llegar tomando corno refcrericia las variables 

pre!ienq1das (sexo, edad y ocupación), o bien puede ser la 

bnse para estudios posterioron referentes a éste tema. 
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COMENTARIOS 

C A P I T U L O V 



COM~NTARlOS 

Como so menclonó con anterioridad, éste ostudlo 

arroJü datos que se relacionan con otras varlabl~s quo 

presentó nuestra muestra. Estos datos son presentados a 

contlnunclón en forma de comentarios muy breves. Estas 

variables a que nos 1~fer1mos son edad y ocupnclón, y su 

relación con lü memorlzación do los colotes. 

Comenzaremos por dar a conocer cufintos sujetos 

pertenec~n a c~da una de nuestraa clasificaciones o rangos 

de edad, establecidos co11 anterloridnd. 
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P•J1 lo 411e respecta n ocupaclbn tarnb1~n so dan a 

COl\Ot;er el número de sujeto!:> que integran cada 

cla~iflcaclón preestablecida: 
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Si nos referimos al promedio de recordación por 

lámina, podemos mencionar que las láminas 1 y 2 en ambas 

variables sor1 recordadas en un 100 % por todos los 

sujetos. prese11téndoso un decremento hasta la lémina 11 y 

tina ligera recuperación en la 12. Esto debido talvez a un 

a¡>rendlzaJe por parte de los sujetos. 

Dontro de los colores mas recordados en las 

diferentes edades ocupaciones. se hace notar que en 

forma general el amarillo ocupa nuevamente el primer lugar 

y ol rojo el Ultimo. 

En los siguientes cuadros se observa el nivel de 

recordación de colores basándonos en el circulo croaático, 

por parte de los sujetos con diferentes rangos de edad y 

ocupaciones, y se presenta de la siguiente manera: 
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ANEXOS 

C A P l 'f U L O V! 



llUIDO 1 

CAf E 

NEORO 

VEF:DE MILITAR 

VERDE BANDERA 

VERDE LIMON 

AMARILLO 

AMAF: lL LO-NARANJA 

NARANJA 

ROJO 

ROSA ME X l c.ANLJ 

ROSA CLARO 

ROSA PASTEL 

LILA 

MORADO 

AZUL REY 

AZIJL CIELO 

GRIS 

ABREVIATURAS DE LOS COLOPES 

CAFE 

NEGRCi 

VERDE M 

VERDE !l 

VERDE 

AMARILLO 

AMA-NAR 

NARANJ/, 

ROJQ 

R•)SA M 

ROSA C 

F:CJSA P 

LILA 

NQF:AOO 

AZIJL R 

AZIJL C 

GRIS 

1tlt8 



AHEl!O 2 CUESTIDWARIO GENERAL 

NOHBRE: -~~~~~~--~----~~-
EDAD: 

SEXO: FEHENINCL-HASCULINO -----

A CONTINUACION SE LE PRESENTJ..NI CUATRO GRUPOS DE .PREGUNTAS~. E.LIGA 
SOLO UNA DE' ELLAS Y MAROUELA CON' UNA:f•z•, 

__ Alto ejecutivo de una empresa. 
__ Er.:ple.ido de una empresa a nivel gerencial o bien que trabaja en 

--=~o~~~f !~1~:~o~~~baJiindo por au.!pr«?pia cuenta. 
Empleado· en ni vele'& intermedios,: tecnicos, secretnrialee. Persona 

--dedicada a lil educación. • 
Comerciante - Empresario. 

--Obrero especializado, estudiante a nivel medlo superior, persona 
--dedicada al hogar. 

Personal Doméstico. 
==Pintor, Carpintero, Albañil, Plomero. 
__ OTRO.ESPECIFIQUE L.- · 

Tiene Haestda y/o Doctorado 
--Posee estudios a nivel licenciatura 
--Posee un grado a nivel técnico • 
--Posee estudios a nivel comercio 

~~~~e l~=~~d!~;m~n~;v~! ~!,~~~~=~~!!& 
-Terminó la primaria 
__ Tiene menos de 6 a~os de escolaridad 

__ La mayor parte de los ingresos proviene de riquezas heredadas. 
__ La mayor parte de las ingrC!sos proviene de inversiones y ilhorros 

hechos por el jefe de la. familia.. 
La mayor parte de los ingresos proviene de benefici~s obtenidos. 

--de negocios o de honorarios al practicar una profesión. 
La mayor parte de los ingresos proviene de un salario de trabajo 

--o como comisión de ve·ntas• 

--~:rm~~~!s p:r;e d~:t!j~}?~~esos provl_ene de jorna.daa .. trabajadas.-

__ La mayor parte de los ingresos proviene da;•otros ·familiares· • .Jt~· •• 

__ La mayor parte de los ingresos proviene df!··instituciones de -segu-
ridad social. 

SU CASA ES1 
__ Propia 

==~~~!~~: Social 
__ vive con su famllia 
__ cedida 
__ Donada 

¿Tiene algÚri' problema que no te permita ver adeccada~ente? 

~~:-------~UAL·------------
¿Tiene· algún prOblema para poder escuchar ade'cuadamente? 

~~:------- CUAL. __________ _ 

¿Fuma? 

"º----., ___ _ 
CUANTOS CICARROS AL DI.'., APROXIHADAHENTE. ______ _ 



ANIDIO 3 

HOJA DE RESPUESTAS 

NOMBRE~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-
SEXO F < M ( 
EDAD 
OCUPACION 
ESCOLARIDAD 
INGRESOS 

LAMINA 1 
i:·OJO < ) 

LAMINA 11 
AZUL R ( ) AMARILLO ( J 

LAMINA 111 
ROSA M ( ) Al1A-NAR ( ) VERDE B ( ) 

LAMINA IV 
NEc.RO ( ) CAFE ( > VERDE L ( ) ROSA C ( ) 

LAMINA V 
MORADO ( ) NARANJA ( AZUL C ( ROSA P < ) VERDE M ( "> 

LAMINA VI 
AZUL R ( ) LILA ( ) VERDE B ( J AMARILLO ( l ROSA M 1 ¡ 
GRIS ( ) 

LAMINA VII 
NAF:ANJA ( J MORADO ( ) ROSA P ( ) AZUL C ( > CAF E ' .' 
VERDE L < ) t.JEORO ( ) 

LAMINA VIII 
AMA-NAR ( \ AZUL F: ( ) ROSA C ( 
ROJO ( ) AMARILLO ( ) LILA ( ) 

VERDE M ( ) GF~IS \. ) 

LAMINA IX 
ROSA M ( ) NARANJA ( AZUL C ( ) VEF:DE L ( ) ROJO 1 > 
MORADO ( ) CAFE ( ) NEGF:O ( ) ROSA P ( ) 

LAMINA X 
VERDE B ( ) GRIS ( ) LILA ( AMA-NAR 
AZUL R ( ) NEGRO ( ¡ MORADO ( ) VERDE 

LAMINA XI 

) ROSA C 
( ) AZUL 

CAFE ( ) ROSA P <. ) GRIS ( ) ROSA M ( ) NARANJA ( ) 

) 

( :i 

AMARILLO ( ) AMA-NAP ( ) VJ;:F:DE B ( ) ROJO ( ) LILA ( ) 
VERDE M ( > 

LAMINA XII 
AMA-NAR ( ) VERDE M ( ) ROSA C 
CAFE ( ) ROJO ( J AZUL C ( l GRIS 1 
MORADO ( ) 

11<1.J 

NEGRO l ) VERDE L ( 
f>.MARILLO ( ) AZUL F: 
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