UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS

FACULTAD DE MEDICINA HUMANA'Y CIENCIAS DE
LA SALUD
ESCUELA PROFESIONAL DE PSICOLOGIA HUMANA

TITULO:

PERSUASION Y MOTIVACION PUBLICITARIA DE LAS MARCAS,
LIMA 2017

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADA EN PSICOLOGIA HUMANA

AUTOR:
ZULUETA JALISTO CARMEN LORENA

LIMA-PERU
2017



Dedico este trabajo en primer lugar, a Dios
y a la vida porque me ha dado fuerza 'y

coraje para cumplir mis meta

A mis padres y mi hermana que mediante
sus palabras me dieron fuerza y carifio

En todo momento

A mi misma ya que siempre confié en mi

y fui perseverante al realizar mi tesis.



Agradecimientos

A mi asesora Ana Maria Alvarez por el apoyo

para la realizacion de mi tesis.

A la universidad alas peruanas por la ensefianza
brindada y el haberme dado la oportunidad de

conocer personas maravillosas.

A los profesores que tuve el privilegio de escuchar

sus clases y ensefianzas.



Resumen

El proposito del presente estudio tiene como objetivo, identificar los tipos de persuasion
publicitaria que estdn empleando las marcas y conocer las motivaciones a las que apelan
para ganar, la simpatia y la preferencia de los consumidores. La investigacion fue
desarrollada bajo un método cuantitativo de nivel descriptivo correlacional, con un
disefio de tipo no experimental, utilizando como muestra 200 anuncios publicitarios
audiovisuales del 2017. Para la recoleccién de datos se elabord un instrumento bajo la
técnica de analisis de contenido, donde se clasifica los indicadores, en cada una de las
dimensiones y de sus respectivas variables, tipos de persuasion y apelaciones
motivacionales. Como resultados globales se obtuvo que las marcas, mediante la
publicidad emplean mas la persuasiéon del tipo Reiteracion en un 28.4 %, haciendo
énfasis méas en el siguiente orden; la marca, los atributos del producto/marca, y el
eslogan. Respecto a las apelaciones motivacionales, utilizan més al tipo de motivacion
fisioldgica, en un 27.6%, dentro de ella las necesidades fisiol6gicas mas mencionadas
son la necesidad de higiene, el sabor de alimentos, frescura de las bebidas. En las
pruebas de correlacion la dimension de persuasion de tipo sensorial y las apelaciones
fisioldgicas, tienen un nivel bajo de correlacion positiva 0.33%. Asimismo en la
correlacion de la dimension de Persuasion Emotiva y la dimension Necesidades
Afectivas, se encontrd un nivel bajo de correlacion positiva 0.31%, lo que evidencia
que existe una leve asociacion entre ambos indicadores de las respectivas variables.
Finalmente en la correlacién entre la dimensidn de Persuasion Racional/Cognitiva y las
Necesidades Cognitivas, tiene un nivel 0.06% muy bajo de correlacion positiva, lo que
evidencia que existe una poca asociacion entre ambos indicadores de sus respectivas

variables.

Palabras clave: Tipos de persuasion, apelacion motivacional.



Abstract

The purpose of this study is to identify the types of advertising persuasion used by
brands and to know the motivations they appeal to win, the sympathy and the preference
of consumers. The research was developed under a quantitative method of correlation
descriptive level, with a non-experimental type design, using as sample 200 audiovisual
announcements of 2017. For the data collection an instrument was elaborated under the
technique of content analysis, where classifies the indicators, in each of the dimensions
and their respective variables, types of persuasion and motivational appeals. As global
results it was obtained that the brands, through advertising use more persuasion of the
type Reiteracion in 28.4%, emphasizing more in the following order; the brand, the
attributes of the product / brand, and the slogan. Regarding motivational appeals, they
use more of the type of physiological motivation, in 27.6%, within it the physiological
needs most mentioned are the need for hygiene, the taste of food, freshness of the
drinks. In correlation tests the sensory-type persuasion dimension and physiological
appeals have a low positive correlation 0.33%. Likewise, in the correlation of the
Emotive Persuasion dimension and the Affective Needs dimension, a low level of
positive correlation was found 0.31%, which shows that there is a slight association
between both indicators of the respective variables. Finally, in the correlation between
the dimension of Rational / Cognitive Persuasion and Cognitive Needs, it has a very low
0.06% level of positive correlation, which shows that there is little association between

both indicators of their respective variables.

Keywords: Types of persuasion, motivational appeals.



Introduccion

Actualmente la publicidad utiliza todos los medios de comunicacion a su alcance
para anunciar, marcas, productos, empresas, y para convencer a la poblacion utilizan
diferentes tipos de persuasion, apelando a las infinitas necesidades y motivaciones de
las personas. El problema surge cuando la publicidad pasa de ser una herramienta
informativa, a un mecanismo de manipulacion para la generacion de deseos de compra
con poca o nula relacién con las necesidades reales que el bien o servicio con el que se
comercia va a satisfacer. Ejemplos de esta utilizacion de la publicidad son numerosos y

se encuentran cotidianamente en todos los medios de comunicacion.

Por ello es interés de la presente investigacion conocer qué estrategias persuasivas
utilizan las empresas, para anunciar, atraer, convencer, recordar y generar simpatia para
sus productos y sus marcas. Esto serd de interés y beneficio tanto para las empresas
como para los consumidores en general, ya que se explica a los consumidores si la
publicidad actual que estan utilizando las empresas es real o falsa, y poner en
conocimiento a las empresas cuéles son las necesidades y las motivaciones que mas
prevalecen en el consumidor, que los impulsa a la preferencia y a la compra o consumo

de su marca o servicio.

En el primer capitulo se detalla la realidad problematica. Asi mismo, se mencionan
los problemas principales y secundarios, objetivo general y especifico, justificacion y

limitaciones del presente estudio.
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En el segundo capitulo, se mencionan investigaciones con la variable persuasion y
comportamiento del consumidor, asimismo se encontraran las dimensiones, conceptos,

enfoques, componentes, factores, y niveles propuestos por diferentes autores.

En el tercer capitulo, se detalla la definicion conceptual y operacional de la variable

tipos de persuasion y apelacién motivacional

En el cuarto capitulo se menciona la metodologia como: el disefio, la muestra, las
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, la validez y confiabilidad del
instrumento, las técnicas estadisticas y aspectos éticos utilizados para la presente

investigacion.

En el quinto capitulo, se presentan los resultados de los tipos de persuasion y
apelaciones motivacionales, obtenidos a través del instrumento creado bajo criterios de
analisis de contenido, tablas realizadas en el programa Microsoft Excel, asimismo, se

desarrolla la discusion, las conclusiones y las recomendaciones.

Finalmente se anexaran la matriz de consistencia, el instructivo para clasificacion y

contabilizacién de indicadores en sus respectivas dimensiones y variables
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CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

11

Descripcion de la realidad problematica

En la actualidad la television es el medio de mayor alcance e impacto sobre la
poblacidn, de mayor efecto a corto plazo, ya que tiene un poder persuasivo muy grande,
donde mas se invierte en tecnologia, sobre todo a nivel de publicidad, Puyol (2016) la
denomina como la era de la informacidon y de la competitividad.

Es por ello que a nivel mundial, las empresas estan globalizadas, son mas eficientes y
por lo tanto mas competitivas, lo cual les impulsa a emprender en nuevos mercados
mediante el marketing y aplicar estrategias publicitarias en todos los medios de
comunicacion para poder captar al consumidor, y de ésta forma cumplir con sus

objetivos.

A Per han llegado muchas empresas que hacen su publicidad en los diferentes
medios de comunicacién utilizando la persuasion para llegar a los consumidores, lo cual
ha cambiado los gustos y las preferencias de los consumidores locales; las empresas
peruanas no se han quedado atrds, también han reaccionado y han entrado a la
competencia haciendo publicidad a su marca y sus productos para evitar que le quiten a

su mercado.

En el mundo de los negocios modernos la competencia juega un papel primordial y
es por ello que se hace necesario aplicar la publicidad, ya que, con ella se evita el
descenso en las ventas, incrementa el consumo y permite al empresario aumentar sus

ventas y mantener sus negocios.



Se puede observar que la publicidad abarca todos los rangos de edad, desde los méas
pequefios hasta los mayores; nifios y nifias emplean mucho tiempo viendo mensajes

televisivos o publicitarios, como horas estan en la escuela.

El problema surge cuando la publicidad pasa de ser una herramienta informativa, a
un mecanismo de manipulacion para la generacion de deseos de compra con poca o nula
relacion con las necesidades reales que el bien o servicio con el que se comercia va a
satisfacer. “La influencia de la publicidad sera negativa o positiva segun el uso que se

haga de ella” Fischer (2007).

Es importante identificar la publicidad engafiosa ya que se ve diariamente en
distintos spots publicitarios, cuando utilizan mensajes con afirmaciones que son
distintas a las caracteristicas, ventajas, beneficios y/o desempefios reales del producto o
servicio y que inducen al error afectando el comportamiento econdémico de los

consumidores o perjudicando a un competidor.

Dicho en otras palabras, la publicidad engafiosa es aquella que realiza afirmaciones
engarnosas, exageradas o falsas acerca del producto o servicio y que afectan al bolsillo
del comprador y/o perjudican a algun competidor (practica comercial desleal), Fischer

(2004)

Por eso la publicidad utiliza la television para anunciar, marcas, productos, empresas,
y para convencer a la poblacion utilizan diferentes estrategias persuasivas, apelando a

las infinitas necesidades y motivaciones de las personas.

Por ello es interés de la presente investigacion conocer qué tipos de persuasion
utilizan las empresas, para anunciar, atraer, convencer, recordar y generar simpatia para

sus productos y sus marcas, teniendo en cuenta a qué tipo de motivacion estan apelando.



1.2 Formulacién del problema
De acuerdo a la descripcién de la realidad problematica expuesta el problema

principal de la investigacion quedaria planteado de la siguiente manera.

1.2.1. Problema principal
¢Cudles son los tipos de persuasion y las apelaciones motivacionales que emplean

las marcas publicitaras para captar la preferencia de los consumidores, Lima 2017?

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Cuales son los tipos de persuasion que mas emplean las marcas en la publicidad,

segun las dimensiones establecidas?

b) ¢Cuéles son las apelaciones motivacionales que mas emplean las marcas en su

publicidad, segun las dimensiones establecidas?

c) ¢Cudl es la relacién entre el tipo de persuasion sensorial y la apelacion

motivacional de necesidades fisioldgicas?

d) ¢Cudl es la relacion entre el tipo de persuasion Afectiva/Emotiva y la apelacion

motivacional de necesidades Afectivas?

e) ¢Cual es la relacién entre el tipo de persuasion Racional/Cognitiva y la apelacion

motivacional de necesidades Cognitivas?



1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo General
Identificar los tipos de persuasion publicitaria que estan empleando las marcas y
conocer las motivaciones a las que apelan para ganar, la simpatia y la preferencia de los

consumidores.

1.3.2. Objetivos especificos
a) Determinar los tipos de persuasion que méas emplean las marcas en la

publicidad, segun las dimensiones establecidas

b) Identificar las apelaciones motivacionales que mas emplean las marcas en su

publicidad, segun las dimensiones establecida

c) Identificar que relacion tiene el tipo de persuasion sensorial y la apelacion

motivacional de necesidades fisioldgicas

d) Establecer qué relacion tiene el tipo de persuasion Afectiva/Emotiva y la

apelacion motivacional de necesidades afectivas.

e) Identificar qué relacién tiene el tipo de persuasion Racional/Cognitiva y la

apelacion motivacional de necesidades Cognitivas?

1.4. Justificacién de la investigacion

1.4.1. Importancia de la investigacion
Desde el punto de vista tedrico el estudio es importante porque se revisd los
conceptos tedricos actuales de la Psicologia, en relacion a los procesos cognitivos,

atencion, percepcion, comprension, memoria, motivaciones, simpatia, preferencias y



conductas de compra o consumo Yy se analizara como lo vienen aplicando las empresas y
las marcas en su publicidad, especificamente en sus estrategias persuasivas. Asimismo
de importancia tedrica debido que en la investigacién se vincularan conocimientos de

Ciencias de la comunicacion y de Psicologia.

Desde la perspectiva metodologica, se empled un método cuantitativo y se disefid
una investigacién de tipo no experimental, con la técnica de observacién y analisis de
contenido, asimismo se disefié los instrumentos pertinentes para recopilar, procesar y

analizar la informacidn, dado que no se han encontrado en las revisiones efectuadas.

Desde el punto de vista practico aplicativo es importante porque se analizd cuales
son las estrategias que emplean las empresas para persuadir a los consumidores y
determinar si estas son honestas o deshonestas, si son directas o subliminales. Asimismo
sirvio para ver cuales son las motivaciones mas vulnerables o persuasibles en los
consumidores y a los cuales apelan las empresas o marcas. Asimismo se analiz6 la
publicidad directa y las formas de persuasion que emplean los publicistas para influir en
la motivacion y en la toma de decisiones de los consumidores. Lo cual permitié
identificar si hay publicidad engafiosa y corroborar si la publicidad realizada busca

inducir al consumo sin necesidad de atender una necesidad real.

Esto se de interés y beneficio tanto para las empresas como para los consumidores en
general, ya que se explica a los consumidores si la publicidad actual que estan
utilizando las empresas es real o falsa, y poner en conocimiento a las empresas cuales
son las necesidades y las motivaciones que mas prevalecen en el consumidor, que los

impulsa a la preferencia y a la compra 0 consumo de su marca o servicio.



1.4.2. Viabilidad de la investigacion

1.4.

La investigacion es factible de ejecucion porque se cuenta con los recursos
humanos, es decir el interés del investigador, con un asesor tematico y apoyo
secretarial, asimismo se cuenta con los recursos materiales, tales como; computadoras,
lugar de trabajo y materiales de escritorio para ejecutar la investigacion, también se
cuenta con los recursos financieros para costear los gastos que demanda la
investigacion, finalmente se dispone de tiempo, de acceso a la informacién y los
conocimientos que son necesarios para desarrollar la tesis; por tanto la investigacion es

viable.

Limitaciones del estudio

Desde el punto de vista geogréafico, la investigacidn, no abarca a todo el Perq, solo
al departamento de Lima; especificamente a la publicidad de diversas marcas que se
difunde en Lima metropolitana; asimismo cubre determinados rubros de marcas, no de

todas las marcas que comprende toda la variedad de productos.

Desde la perspectiva social, la investigacion solo cubre a la poblacion publicitaria
existente en Lima metropolitana, no abarca las que se difunden en Lima como

departamento, ni a los que existen en todo el pais.

Respecto a las limitaciones metodoldgicas y técnica, no existen instrumentos
disefiados para este tipo de investigacion; por lo tanto, se disefiara los instrumentos para
la recopilacion de la informacion, asi como para el procesamiento de los datos; por ello,

se plantea utilizar técnicas combinadas de analisis de contenido y de estadistica.



CAPITULO II MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales

En Meéxico, Hernandez (2003) hizo una investigacion sobre Persuasion vy
manipulacion en la publicidad, lo cual propuso, identificar algunos de los elementos
linglisticos y gréaficos utilizados en el objeto de estudio (mensaje publicitario) para influir
en las lectoras. Teniendo como objetivo, determinar el grado de influencia de la publicidad
en algunas lectoras de nivel educativo medio (secundaria) en el Estado de México, a su vez
comprobar si hay una relacion entre los resultados obtenidos y la edad o nivel de
escolaridad de las participantes en la investigacion. El disefio metodoldgico que se utiliz6
fue de carécter exploratorio-descriptivo. Primero se selecciono un articulo de prensa,
enlistado en el indice de una revista pensada principalmente para la mujer y de facil
adquisicion en México, acto seguido, se hizo un analisis del mensaje para revisar algunas
de las estrategias utilizadas para manipular y seducir a las lectoras, después se disefié una
escala de actitudes y también una entrevista estructurada, luego se realizaron las
entrevistas, grabaron y transcribieron los datos registrados al momento de realizarlas.
Luego se realizo la interpretacion del Cuestionario y finalmente, se contrastaron los
resultados del cuestionario con la interpretacion cualitativa de la informacion
proporcionada en las entrevistas. Se tomd una muestra no probabilistica por cuotas -
equivalente a una muestra representativa. Las jovenes después de haber leido el articulo y
resuelto el Cuestionario 1-A, contestaban varias preguntas, con el fin de contrastar la
informacion obtenida en los dos instrumentos, hacer un analisis conversacional y de
variacion linguistica. Los resultados revelaron que la tendencia en las alumnas de doce y

trece afios es de una mayor manipulacion y se evidencia una caida en la columna de



indiferencia; mientras que en las jovencitas de catorce y quince afios, presenta una caida en
la manipulacién y un incremento considerable en lo que respecta a la columna de
indiferencia, esto demuestra cierta impermeabilidad a las estrategias utilizadas por los
publicistas. Por otro lado, se hizo una interpretacion cualitativa de la informacion
proporcionada en las entrevistas. Entre otras cosas se observo una consistencia en la
preferencia por los eufemismos; el manejo de connotaciones negativas y positivas,
sugeridas por los publicistas, y el uso de diminutivos, extranjerismos, estereotipos y

metéaforas.

Sanchez, D. (2015) Madrid-Espafia en su tesis doctoral sobre “El comportamiento
del consumidor en la busqueda de precios on-line”, fue una investigacion de tipo
transversal y de caracter causal cuyo objetivo fue conseguir un modelo que especifique
relaciones de causa-efecto entre las variables latentes. La investigacion causal se orientd
hacia el estudio de los siguientes aspectos: la percepcion de los beneficios de busqueda de
precios on-line, el conocimiento previo de precios, la consciencia de precios, el
reconocimiento social del consumidor, asi como, la habilidad de llevar a cabo la busqueda
del consumidor en el medio on-line, lo cual permitiria analizar consecutivamente los
efectos de cada una de estas variables mencionadas en el comportamiento de blsqueda de
precios on-line. La técnica concreta de analisis estadistico empleado para la comprobacién
de las relaciones causales, fue la de modelos de ecuaciones estructurales. Se trata de una
técnica confirmatoria cuyo objeto de aplicacion es principalmente comprobar la validez de
un modelo tedrico propuesto, presentando una serie de caracteristicas que hacen que su
utilizacion sea ventajosa, comparada con otros procedimientos multivariantes. Para
recopilar la informacion se aplicé una encuesta por correo electrénico, se considero
pertinente la aplicacion del instrumento por dicho medio virtual debido a su evidente

vinculacién con el tema objeto de estudio. La poblacion del estudio estaba compuesta por



5.040 mujeres y hombres estudiantes de pregrado de la Universidad de los Andes,
Venezuela. El procedimiento de muestreo fue de tipo probabilistico, aleatorio simple para
poblaciones finitas, debido a que cada elemento de la poblacion tiene la misma
probabilidad de ser elegido para el estudio, asi mismo se corroboré la fiabilidad siendo
superior a 0,3. Los resultados obtenidos, en lo que respecta a la variable Beneficios totales
percibidos por el consumidor se obtuvo que ésta posee un efecto positivo y significativo
sobre la variable dependiente busqueda de precios on-line, confirmandose por consiguiente
que los beneficios percibidos por el consumidor del medio online poseen una relacion de
causalidad positiva con la busqueda de precios en el medio virtual, tal y como fue
propuesto en un principio atendiendo a la revisién realizada de la literatura. En cuanto al
efecto del conocimiento de precios por parte de los consumidores, se obtuvo que éste no
ejerce un efecto negativo tal como fue propuesto, aunque si significativo en el proceso de
busqueda de precios on-line. En relacion con la consciencia de precios por parte de los
consumidores, se obtuvo que posee una influencia positiva y significativa con la busqueda
de precios en el medio online tal y como fue postulado. Asimismo, en cuanto al
reconocimiento social, los resultados ponen de manifiesto que éste ejerce un efecto
positivo y no significativo sobre la basqueda de precios en el medio virtual por parte de los
consumidores. Con respecto a la influencia de la consciencia de precios en la busqueda de
precios online, se pone de manifiesto que la consciencia de precios, es decir, la falta de
disposicion a pagar precios elevados por la compra de un producto determinado, tiene una

influencia positiva en la actividad de buasqueda, en el contexto virtual.

Novo (2016) En Espafia realizd su investigacion sobre Publicidad persuasion y
comportamiento del consumidor, realizé un trabajo empirico de corte cuantitativo, en base
a una encuesta realizada en distintos centros comerciales de La Coruiia (Espafia), entre los

meses de octubre de 2015 y abril de 2016, empled una encuesta on-line, difundida a través



de las redes sociales. Debido a que las principales variables Intencién de Compra,
Publicidad y Persuasién son dificiles de medir directamente, las traté como variables no
observables o variables latentes. Para ello utilizo el apoyo del analisis factorial
confirmatoria y aplicd un modelo de ecuaciones estructurales. Trabajé con cuatro variables
que no se midieron directamente: la intencion de compra, la valoracion de las marcas, la
persuasion y la publicidad. Utiliz6 el procedimiento denominado “bola de nieve” a través
del correo electronico y de las redes sociales (Facebook, Whatsapp), solicitando la
respuesta a las preguntas y el reenvio de la encuesta a otras personas de su circulo cercano.
En total, fueron 154 respuestas validas (de 206 recibidas inicialmente). En el analisis se
encontr6 que en mas de un 95% de los casos, la intencién de compra esta influenciada por
la publicidad, la persuasion y la valoracion de las marcas. Los resultados indican que;
cuanto mayor sea la publicidad y la persuasion comercial, mayor serd la intencién de
compra, cuanto mayor sea la publicidad, mayor sera la valoracion de las marcas. Todas las
relaciones analizadas muestran que los consumidores son inducidos hacia el consumo a
través de distintos mecanismos vinculados a los mensajes publicitarios y a al deseo de
pertenecer a “grupos sociales exclusivos” a través de la utilizacion de marcas, como signo

de distincion, de pertenencia al grupo.

Dominguez (2001), desarroll6 una investigacion sobre el “Impacto de la Publicidad
en el comportamiento del consumidor”, es una tesis de Administracion de empresas.
Universidad Veracruzana, México. Es una investigacion correlacional, no experimental,
gue tomd como muestra a nifios de Veracruz, y estudio la influencia de la publicidad sobre
ellos. Hallé que la television ha encontrado un gran mercado en los nifios, estos han sido
saturados con anuncios sobre comida, juguetes, etc., de una manea realmente sofisticada,
los publicistas se han dado cuenta que este mercado estuvo descuidado por 7 mucho

tiempo y han querido recuperar el tiempo perdido, creando anuncios novedosos Yy llenos de
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creatividad que dejan al nifio fascinado y deseando adquirir lo que vio en la television. Si
un anuncio estd muy bien realizado y nuestro estado de &nimo es el ideal para percibir lo
que se nos quiere dar a entender, seremos presa facil para consumir tal producto. Es muy
importante que el consumidor tenga a su alcance la mayor informacion posible acerca del
producto que estd por consumir, sin embargo se constatado que la publicidad en de este
tiempo se da en forma agresiva principalmente en los nifios, que son mas sensibles dada la
frescura de su imaginacién, ademas que son las personas las responsables de lo que
consumen y que la publicidad solo se encarga de dar las opciones de los productos que
existen en el mercado. La investigacion es relevante desde la perspectiva del marketing
hacia un consumidor de mayor demanda, los nifios, que son elementos vulnerables y

estratégicamente faciles de persuadir bajo una publicidad subliminal.

De Tafiski (2004), en un articulo cientifico sostiene que “La influencia y efectos de la
publicidad subliminal en la decisiéon de consumo” concluye que mediante los mensajes
publicitarios, los productos no son los que cambian, sino las percepciones de cada uno de
los consumidores, esos cambios pasan por la mente de cada consumidor y cada persona
hoy ya no piensa ni reacciona como en otras épocas. Hay muchos factores de estrategias
comunicacionales que influyen para que cada consumidor tenga su propia percepcioén; por
eso una de ellas es a través de la publicidad subliminal la que hace que la imaginacién sea
cada vez mas reproductiva; las imagenes que depositan en el cerebro los medios de
comunicacion son tantos y tan heterogéneos que el consumidor recibe gran variedad de
oportunidades. Actualmente se puede manejar la oferta de productos, acercando a los que
desea el consumidor, indagando su propia mente. Con los segmentos especificos objeto de
la investigacion, todos transitan previamente por una construccién mental, en muchos
casos manejados y otros no; pero se determina que necesariamente todos acercan estas

instancias de abordaje, previas a una decision de consumo. La investigacion es relevante
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desde el punto de vista en que la publicidad subliminal indaga la propia mente del
consumidor otorgandole una gran variedad de oportunidades para que adquiera su propia
percepcion positiva previa al consumo de un producto en general, inclusive un producto

cinematogréfico.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Gélvez (2016) realiz6 una investigacion de tipo descriptiva y no experimental
denominada “Estrategias Publicitarias KVC, para la toma de decisiones de compra
inmobiliaria” se hizo con el fin de determinar las estrategias publicitarias que realiza la
empresa KVC vy los niveles de influencia que tienen de acuerdo a los factores
influyentes en los clientes en su toma de decision de compra. Factores como la
ubicacién geografica, particularidades de la construccion, perspectivas y nivel de
posicionamiento social para adquirir una de estas propiedades, entre otros factores, la
poblacion fue 799,550 y la muestra 165 personas de los diferentes niveles
socioecondémicos, quienes dieron su opinién a una encuesta, asi mismo se logrd
diferenciar los tipos de estrategias publicitarias utilizadas y su nivel de efectividad en el
publico, siendo la estrategia competitiva, la mas adecuada para los publicos en los que
enfocado la empresa a diferencia de la estrategia de desarrollo y de fidelizacion, ademas
estas estrategias de competitividad también tiene cierto alto grado de relacion acorde a
la toma de decision de compra.

Calle y Rojas (2015) efectuaron la investigacion sobre estrategias de comunicacion
publicitaria para contribuir a la promocion y educacion de la salud en el tema de
tuberculosis, en los jovenes de 16 a 25 afos de edad en la provincia de Trujillo, afio
2014-2015, el disefio fue de descriptivo y cuasi experimental, tuvo como objetivo
demostrar que las estrategias de comunicacién publicitaria contribuyen favorablemente a la

promocion y educacion de la salud en el tema de tuberculosis, en jovenes de 16 a 25 afios de
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edad en la provincia de Trujillo, afio 2014 — 2015. Para la obtencion de los resultados se utilizo
la técnica de la encuesta escrita, la encuesta a modo de entrevista y la validacion mediante juicio
de expertos. Las unidades sujeto de investigacion lo conformaron 192 jévenes, distribuidos en
los diferentes distritos de la provincia de Trujillo, esta poblacién coincidié en el bajo
conocimiento de las medidas preventivas enfermedad. Lo que se comprob6 mediante el anélisis
estadistico, se tiene la necesidad de proponer un plan de estrategias publicitarias de promocion y
educacion en el tema de tuberculosis, que ensefie e influya en los mismos la practica de medidas
preventivas. Los resultados obtenidos contribuiran al conocimiento cientifico relacionado a las
areas de ciencias de la comunicacion y las ciencias de la salud humana, de tal manera que las
conclusiones que se deriven de este proyecto, constituyan una fuente de consulta a posteriores
investigaciones.

Maduetio y Carbajal (2015), llevaron a cabo una investigacion titulada “Estrategias
Publicitarias para Inca Tops para desarrollar la campafia de responsabilidad social
‘CHASKA: Tejiendo vida’ con las mujeres que sufren cancer de mama en Arequipa
2015 tuvo como objetivo hacer una publicidad para promover la lanaterapia para las
mujeres que sufren cancer de mama. El objetivo de la campafia publicitaria se centro en
promover la lanaterapia como terapia alternativa para reducir los efectos post-
tratamiento de esta enfermedad. Se propusieron estrategias publicitarias para la
elaboracion de la campafa de responsabilidad social para Inca Tops que permitiera un
mejor desempefio de las comunicaciones de la empresa y lo mas relevante, un impacto
efectivo sobre la visibilidad de la empresa. La muestra fue obtenida mediante muestreo
no probabilistico, estuvo conformada por 220 mujeres que acudian a su tratamiento en
el Hospital Neoplasico de Arequipa. Los resultados arrojan cierta respuesta positiva por

las mujeres para participar en el programa de lanaterapia.

13



2.2.Bases teoricas
2.2.1. El marketing y la publicidad
El marketing es una nueva disciplina que aparecio en el sistema capitalista, como
una herramienta al servicio de las empresas para lograr promover, transportar, colocar
y vender los productos en el mercado. Segun Kotler y Armstrong (2012) el marketing
es la administracion de relaciones redituables con el cliente... no es solo vender y
publicitar productos, sino satisfacer las necesidades del cliente, ademas dicen
“Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
desean creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios mas
estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de
intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing
como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y
establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de estos.” También
consideran que tradicionalmente, el marketing emplea las cuatro variables conocidas,
que son; plaza, producto, precio, promocion y publicidad. La combinacion de estas

variables se conoce como la mezcla de la mercadotecnia.

La variable plaza, se refiere al mercado es el lugar donde se ofrecen y venden los
productos, es alli también donde esta el consumidor. La variable producto sirve para
denominar a todos los bienes o servicios que se ofrecen en el mercado y satisfacen las
diversas necesidades de las personas. La variable precio, se refiere al valor monetario
que tiene el bien el cual se puede manejar de manera flexible para elevar o disminuir
las ventas. La variable promocion y publicidad, es la difusion de los productos que
ofrecen las empresas a través de los diferentes medios de comunicacién social. Es la

publicidad la herramienta que utiliza el marketing para influir en los consumidores.
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2.2.2. Lapublicidad, conceptos y definiciones
La publicidad junto con la promocidn en la actualidad es considerada como una de
las mas poderosas herramientas de la mercadotecnia, es utilizada por empresas,
entidades no lucrativas, el estado y personas individuales, para dar a conocer
determinados mensajes relacionados con sus productos, servicios, ideas u otros, a su

grupo objetivo.

Segun Lamb, C., Hair, J., McDaniel, C. (2006), la publicidad es cualquier forma de
comunicacion pagada en la que el patrocinador o compafiia se identifica. Los medios
tradicionales; como la television, radio, periddico, revistas, internet, y exteriores, se
usan regularmente para transmitir anuncios a los consumidores. Uno de los principales
beneficios de la publicidad es su habilidad de comunicarse con una gran cantidad de

personas al mismo tiempo.

Segun Esteban, Garcia de Madariaga, Olarte y otros, (2008) “La publicidad es un
proceso de comunicacion en una sola direccion en la que un emisor reconocido manda
un mensaje a través de diferentes medios masivos a un grupo variado de receptores
desconocidos, con el objeto de influir en su compra o en la aceptacion de las
condiciones propuestas” Adicionalmente dicen que los principales aspectos que
caracterizan a la publicidad son: el caracter anénimo del receptor, el mensaje va
dirigido a un determinado publico objetivo, es una comunicacion esencialmente
unilateral y los objetivos especificos que puede plantear una actuacion publicitaria
son: Dar a conocer un producto, una marca una organizacion, a la vez obtener ventajas

competitivas.

Ferrer (1980) da una definicion polémica “La publicidad no inventa los deseos del

publico. Los descubre, reflejandolos, y procura servirlos. Los anuncios no crean las
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aspiraciones de la gente; los simbolizan. En ultima instancia, los estimula...es la
civilizacion la que provoca mas deseos de los que satisface. En todo caso, lo que

habria que reprochar a la publicidad es ser instrumento de ella.”

En base a las definiciones anteriores se puede definir la publicidad como una
herramienta del marketing que utiliza los medios de comunicacion para hacer conocer,

convencer y movilizar a la compra o al consumo a las personas.

2.2.3. Los objetivos de la publicidad
Segun Kotler (2008), la publicidad forma parte importante en el mundo que nos
rodea. EI mismo se encuentra ligado a la cultura de masas para promover un
determinado consumo cultural. Los objetivos de la publicidad varian en relacion a la

situacién actual de cada empresa, los cuales pueden ser:

- Dar a conocer de manera masiva productos o servicios,

- Lograr posicionar una marca en la mente del consumidor,

- Convencer a la poblacién motivandoles e impulsandoles a adquirir un determinado
producto o servicio.

- Mantener el recuerdo de la marca en la mente del consumidor.

- Buscar su preferencia y simpatia.

- Inducir al consumo resaltando las necesidades del consumidor.

Para lo cual deben manejar la persuasion, la cual va dirigida a los pensamientos y a

los sentimientos del publico objetivo, logrando de manera efectiva convencer

facilmente a las personas sin que se den cuenta.

2.2.4. Lapublicidad y los medios de comunicacion
La publicidad para comunicar sus anuncios emplea todos los medios de

comunicacion existentes. Segun Kotler (2002), los medios de comunicacién son los
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canales impersonales, comunicaciones que se dirigen a mas de una persona e incluyen
los medios impresos, radio, television, internet, paneles, vallas, etc., la mayoria de los
mensajes impersonales se transmiten a través de medios de comunicacion de paga, 1os
cuales pueden ser la mejor forma de estimular la comunicacion personal influyendo en

las actitudes y en los comportamientos personales.

En la actualidad la publicidad se difunde a través de diferentes medios, siendo los

mas usados los siguientes:

Publicidad escrita; diarios, revistas, paneles y vallas, banners, etc.
Publicidad audio-visual: radio, television e Internet.
Otra forma de clasificar los medios de comunicacion segun Arens, Weigold y

Arens (2008) es de la siguiente manera:

Television y cine; este medio llega a un alto nimero de personas, es un medio caro y
de gran impacto, pero utiliza iméagenes, color, sonido y movimiento, se utiliza para
anunciar productos o servicios de amplio consumo, esta disponible a los anunciantes
en dos formas principales: abierta y por cable. Se anuncian mediante spots
publicitarios. En el cine se difunde antes de las peliculas se les Ilama comerciales.
Radio; es un medio que tiene ventajas porque tiene muchos oyentes fuera de casa,
bajos costos unitarios y de produccion, oportunidad y flexibilidad geografica, en este
medio se anuncian mediante cufias publicitarias, espacios patrocinados, menciones,
microprogramas, entre otros.

Diarios y revistas; son los medios impresos se realizan por compra de espacios
(medidas distintas), ubicados en diferentes secciones del diario o la revista. Su ventaja
es que pueden permanecer en multiples lugares durante varios meses por lo que la

probabilidad de que las personas lo vuelvan a ver es elevada.
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2.2.5.

Internet; se hace usando las redes sociales, en Facebook, Instagram, Youtube, etc. la
publicidad invade en forma de spots, anuncios, banners y spam.

Publicidad exterior; se refieren a los medios que difunden la comunicacion
publicitaria en paneles, vallas, publicidad moévil (transportes), volantes, etc. Se usa

este medio dentro y fuera de la ciudad.

Tipos de publicidad
La publicidad se puede clasificar en base a diversos criterios, siendo los mas
importantes el que considera los medios por los cuales se difunden y son los

siguientes:

Spots, cuando se difunde en television y el cine, también en Internet (Youtube).
Cufas o anuncios, cuando se emplea la radio.
Avisos, cuando se utiliza diarios y revistas.
Paneles y vallas, cuando se hace en el exterior, vale decir en las calles.
Banner, avisos, spam, cuando se emplea en Internet
Otra forma de clasificacion de la publicidad segin Simian (2013) es segun lo que
anuncia al respecto, considera 7 tipos de publicidad, sin embargo solo mencionamos

las 2 més aplicables a la investigacion:

Publicidad de Producto o de Marca, es el tipo mas visible y usado de publicidad.
Busca hacer conocer un producto o desarrollar la identidad e imagen de una marca a
largo plazo y a nivel nacional o internacional.

Publicidad Institucional, se le conoce también como publicidad empresarial o
corporativa. Estos mensajes se enfocan en establecer una identidad corporativa o

ganarse al publico sobre el punto de vista de la organizacion.
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2.2.6.

Otra forma de clasificar es segin como se trata de llegar al consumidor y son de 2

tipos, directa y subliminal.

Publicidad directa, es cuando se hace una comunicacion abierta y en un lenguaje
perceptible por el consumidor, utiliza cualquier medio de comunicacidn, es directa y el
receptor puede evaluar y decidir después de procesar la informacion.

Publicidad subliminal, es aquella que se hace de manera subrepticia, eludiendo la
percepcidn consciente del consumidor, viene de supra-liminal, es decir por debajo de
la conciencia. Se hace mediante el enmascaramiento o emborronamiento, las técnicas
anamoérficas, los ultra o infra sonidos, el anclaje y otros, para eludir la

defensa perceptual.

Persuasion publicitaria

La comunicacion en la que una persona o un grupo tratan de influir sobre otros para
cambiar sus ideas, actitudes o comportamientos, a través de diversos medios, se llama
persuasion. La palabra "Persuasion™ viene de suadere, suadvis, que significa atraer el
alma de quien escucha. Bembibre (2010) considera que la persuasion es una forma de
comunicacion social que se basa en el convencimiento que se ejerce desde un emisor a
un receptor, con el fin de ganar su voluntad en direccién a los objetivos del emisor. La
mayoria de los estudiosos coinciden en que persuadir es la aplicacién una fuerza de
atraccion en la comunicacion por medios psicoldgicos, con el fin de convencer a la
razon y movilizar las emociones y la voluntad, para lograr conductas favorables a los

intereses del emisor.

En publicidad, persuadir es convencer, es conquistar la mente, es cambiar

actitudes, es generar una actitud positiva hacia el producto o la marca. Segin Lomas

19



2.2.1.

(1996) uno de los objetivos de la publicidad es la de influir, realizar una persuasion
sobre el cliente para que adquiera el producto promocionado. En este sentido, la
persuasion esta relacionada con el inconsciente y con la publicidad subliminal (de
menor intensidad) que actGa en el umbral de la conciencia, en base a estimulos
visuales y auditivos, que provocan o despiertan o crean necesidades de consumo de

acuerdo a los objetivos publicitarios.

Estrategia persuasiva publicitaria

El mensaje publicitario es un tipo de discurso estratégico orientado a la obtencion
de metas conductuales y econémicas para el producto o la marca y para ello se utiliza
a Las estrategias constituyen los modos de activar la operacion persuasiva del emisor y
de organizar el contenido del mensaje a partir de la definicion del destinatario, del
contexto discursivo, iconico Yy situacional. Durante este proceso persuasivo, el emisor
negocia intencionalmente los marcos y contenidos del mensaje haciendo posible la

representacion del contenido y su formato lingtistico-discursivo e iconico.

Las estrategias persuasivas publicitarias constituyen los modos de activar la
operacion persuasiva del emisor y de organizar el contenido del mensaje a partir de la
definicion del destinatario, del contexto discursivo, iconico y situacional y de los
objetivos que se han propuesto para el producto o la marca. De este modo, el emisor
del mensaje publicitario influye sobre los destinatarios del mensaje que son los

consumidores.

Para la investigacion consideramos que la estrategia persuasiva publicitaria es el
conjunto de métodos y teorias de base psicoldgica, social y comunicativa que emplean
las empresas y marcas con el fin de convencer a los oyentes o consumidores para

alcanzar objetivos publicitarios (vender), comunicativos (informar) y psicologicos
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2.2.8.

1)

(comprar-consumir). La estrategia persuasiva publicitaria delimita claramente el
producto o marca anunciada y expone sus cualidades, con el fin de hacer, conocer,
preferir y luego consumir un producto o marca. La estrategia persuasiva publicitaria es
la eleccion y utilizacion del eje motivacional que accionard la atencion, percepcion y
conducta del consumidor, el eje motivacional también es llamado en la jerga
publicitaria como argumento persuasivo, beneficio basico, o insight, lo cual es

envuelto en un eslogan publicitario o férmula expresiva.

Tipos de estrategias persuasivas publicitarias

La publicidad emplea diversas formas de persuadir al consumidor, segin Lomas
(1996) existen cuatro formas de persuasion: la racional, la emocional, la publicitaria y
la analdgica, Cialdini (1984) por su parte considera seis formas de persuasion a las
personas, que son; reciprocidad, compromiso y coherencia, imitacion social, escasez,
autoridad de experto, y agrado. Borrini (1992) considera cuatro estrategias, la
estrategia retorica, la estrategia de reiteracion, la estrategia pragmatica y la estrategia
de coherencia local, finalmente otros autores mencionan las siguientes estrategias
persuasivas segun la apelacion a la que recurren, tales como; belleza y sexo, afinidad

social o laboral, informativa simple, subliminal o indirecta y testimonial.

De todas ellas para fines de la investigacion se han considerado las mas importantes
estrategias, que por su tipo se convertiran en las dimensiones de la variable estrategias

persuasiva publicitaria. Son las siguientes:

Reiteracion, es la reiteracion de parte del discurso con el fin de llamar la atencion del
receptor a través de los siguientes recursos; paralelismo sintactico, reiteracion de
sintagmas, reiteracion de atributos, reiteracion de léxico -cientifico-técnico y

reiteracion de interlengua, etc. En otros términos consiste en repetir varias veces, el
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2)

3)

4)

5)

2.2.9.

atributo del producto, su ventaja, una frase o eslogan, la marca o el beneficio.
Retdricas; Las que tratan de convencer por medio de la razon y de persuadir mediante
el recurso a la afectividad. Las més usadas dentro de esta estrategia son; exageracion,
la que exagera los atributos del producto, a traves del empleo de estructuras mitigacion
o disminucion de males, enumeracion de atributos o ventajas, comparacion con otros
productos, contraste o diferencias positivas y negativas, énfasis en una cualidad o
atributo, reforzamiento por opinién de expertos o famosos.

Sensorial; Es cuando se emplea para persuadir resaltando algln atributo perceptible
por los Grganos sensoriales tales como; sabor, olor, textura, color, forma, tamafio,
sonoridad, brillo, movimiento, calor, suavidad, dureza, compacto, etc.

Afectivo, es cuando se apela a alguna emocion, sentimiento o valores, dentro de las
emociones y sentimientos mas usados se encuentran, la confianza o confiabilidad, la
amistad, la felicidad, la seguridad, el glamour, el lujo, la serenidad, el enojo, amor
filial, lazos familiares, romance, pasion, belleza, medio ambiente, amor, odio, orgullo,
culpa, valores, indignacion, cémico, compasion, identidad, agrado, confianza,
simpatia, reciprocidad, etc.

Racional, es cuando se resalta algun atributo econémico o material del producto tales
como; durabilidad, precio, rendimiento, disefio, estructura, ahorro, consistencia,

ocasion, oportunidad, ventajas, beneficios, etc.

El Comportamiento Humano y del Consumidor
Antes de abordar el comportamiento del consumidor es importante mencionar el

comportamiento humano.

De acuerdo a Skinner y Lewin el comportamiento humano es un conjunto de

conductas que emite el ser humano como respuesta al medio ambiente, para adaptarse
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a ella. Por una parte el comportamiento es un conjunto variado de conductas y por otra
estas se hacen con el fin de responder y adaptarse a los estimulos del medio ambiente,
a su vez el medio puede reforzar o extinguir las conductas. Para el estudio del
comportamiento humano, Smirnov, Leontiev, Rubinstein y Tieplov (1981) explican
que esta estd regida por la actividad nerviosa superior 0 mente, la misma que esta
compuesta por tres procesos que son los siguientes, los procesos cognoscitivos, 10s
procesos afectivos y los procesos instintivos, estos procesos configuran la estructura
psiquica del individuo, las mismas que le facultan la conciencia, es decir el darse
cuenta de lo ocurre en su entorno. Para Buss (1978) el comportamiento humano es la
configuracion dinamica de cinco estados o subsistemas que son el perceptivo- el

cognitivo, el afectivo, el volitivo y el conativo.

El subsistema perceptivo-cognitivo; que comprende la recepcion de los estimulos
por los 6rganos sensoriales y el procesamiento de dichos estimulos por el cerebro para
darle un significado, este subsistema involucra a la atencion, la sensacion y la
percepcion; también son los procesos que nos permiten conocer el entorno y a la vez a
si mismos y esta conformada por los pensamientos, las ideas, la formacion de
conceptos, la elaboracion de imagenes, el raciocinio, juicio o razonamiento, el analisis

y la sintesis, la abstraccion y la concrecion.

El subsistema afectivo; que esta compuesto por toda la gama de emociones y
sentimientos, dentro de estos procesos se consideran a las emociones como la alegria,
la tristeza, la cOlera; los afectos como las simpatias, las preferencias, las fobias o las

antipatias y los sentimientos como el amor, el odio, la lealtad, la fidelidad, etc.

El subsistema instintivo-volitivo que comprende a las motivaciones, los deseos, las

necesidades, expectativas, los intereses y aspiraciones que se expresan en fuerzas

23



2.2.10.

impulsoras o tendencias para actuar de un modo o hacia una direccion, constituyen las

motivaciones en general.

El subsistema conativo o instrumental, compuesto por las conductas, gestos y
acciones en general, es el resultado y la exteriorizacion del mundo interno de las
personas hacia el entorno. La investigacion abarca tres de los cinco subsistemas
sefialados por Buss, el proceso perceptivo, el cognitivo y el afectivo, pero se dara
especial énfasis en el subistema perceptivo-cognitivo porque involucra la atencion,
percepcién y memorizacion de las avisos publicitarios por los receptores o la audiencia
y el subsistema institivo-volitivo, ya que tiene que ver con las necesidades,

motivaciones y deseos del ser humano especificamente de los consumidores.

El comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es una parte de comportamiento humano,
porque esta orientado a la satisfaccion de las diversas necesidades del ser humano.
Segun Schnake (1988) “El comportamiento del consumidor es el conjunto de acciones
de una persona, ante los estimulos derivados de las actividades de marketing, de la
publicidad y de la gestién de marcas, que luego se traducen posteriormente en la
adquisicién y el uso de bienes y servicios.” Por su parte Arellano (2002), Blackwell,
Miniard y Wengwel (2002) y Schiffman y Kanuk (2005) coinciden en que el
comportamiento del consumidor es el conjunto de actividades que las personas
efectlan para, informarse, obtener, consumir y disponer de productos y servicios; este
comportamiento esta compuesto por varios procesos psiquicos, que las personas
efectlan para satisfacer sus diversas necesidades tales como; aparicion de las

necesidades y deseos (motivacion), que luego inducen a la busqueda y recopilacion de
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informacion (atencion, percepcion, y memorizacion) acerca de los bienes o servicios
que satisfaran esas necesidades; luego evalGan y comparan (raciocinio y ponderacion)
sus ventajas y desventajas segun sus expectativas (intereses, gustos, sentimientos y
emociones), luego hacen la eleccion y deciden la compra o el consumo (conducta),
posteriormente guardan en su memoria (recuerdo) la experiencia satisfactoria o
insatisfactoria que influird en futuras compras (aprendizaje). Consideran ademas que
el estudio del comportamiento del consumidor busca explicar que, porqué, cémo,
cuando, ddnde y para qué compra la gente; con qué frecuencia, como lo consumen y
cémo lo desechan. Todo esto con el fin de aplicar y desarrollar estrategias de
marketing, conociendo claramente las razones que impulsan al consumidor a adquirir
ciertos productos o marcas y luego influir sobre ellos. Considerando los diversos
subsistemas propuestos por Buss (1978) considerariamos que el comportamiento del

consumidor tiene los siguientes subsistemas o procesos psicologicos:

Los Procesos cognitivos, que comprenden la atencién, la comprension, la percepcion,
la memorizacién, la recordacion, de anuncios publicitarios y marcas.
Procesos volitivos; que abarcan las motivaciones, las necesidades, los deseos, los
cuales son satisfechos por los diferentes productos y servicios.
Procesos emotivos afectivos, que consideran a los gustos, las preferencias, las
simpatias, antipatias, por las marcas y productos.
Procesos conativos, son las conductas de compra o de consumo de los diversos bienes
Y Servicios.

En la investigacion se enfatizard en los procesos volitivos y en menor medida en

los procesos cognitivos, afectivos y emotivos.
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2.2.11.

1)

2)

3)

2.2.12.

Los procesos volitivos
Los procesos volitivos comprenden a las necesidades, los deseos y las

motivaciones.

El ciclo motivacional del ser humano tiene las siguientes etapas; carencia o exceso,

necesidad, motivacion y satisfaccion.

Las carencias; el organismo humano es cambiante y para mantener el equilibrio
bioldgico y psicologico, tiene diversos estados psico-bioldgicos, por esta razon en
algunos momentos puede haber faltantes o déficits los cuales generan las carencias, las
carencias generan necesidades; en otros puede haber excesos o superavits, los cuales
también generan necesidades.

Las necesidades; son originadas por las carencias del organismo y las necesidades se
convierten en demandas o exigencias, son estados de tension los cuales activan a las
motivaciones. Murray (1938) citado por Lilienfeld, Hay, Namy y Woolf (2011)
distinguia entre necesidades primarias que eran las necesidades de tipo bioldgicas y
como el hambre, sed, suefio, sexo, etc., y las necesidades secundarias que
correspondian a las de tipo psicoldgicas, como amor, pertenencia, seguridad, etc.

Las motivaciones; son los impulsos o fuerzas que movilizan al organismo a satisfacer

las necesidades, es decir resolver los estados de tension para restaurar el equilibrio.

Las motivaciones.
Las motivaciones son aquellos impulsos o fuerzas que activan al organismo a

actuar.

Morris y Maisto (2014) dicen “Un motivo, es una necesidad o deseo especifico que

activa el organismo y dirige su conducta hacia una meta. Todos los motivos son
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desencadenados por algin tipo de estimulo; una condicién corporal, una sefial en el
ambiente o un sentimiento.” Por su parte Hawkins, Best y Coney (2004) dicen “La
motivacion es la razon del comportamiento. Un motivo es un constructo que
representa una fuerza interior inobservable que estimula y suscita una respuesta
conductual y proporciona una direccion especifica a esa respuesta. Un motivo es por

qué una persona hace algo.”

Segun Lilienfeld, Hay, Namy y Woolf (2011) “La motivacion es el motor,
constituido principalmente por deseos y necesidades, que nos impulsan hacia una
direccion determinada.” Los mismos autores citan a Hull (1943), Hebb (1949) quienes
plantean que las motivaciones son las fuerzas o energias que activan al organismo con
la finalidad de reducir los estados aversivos o situaciones desagradables que generan
las carencias como el hambre, la sed, el calor, la decepcion, la frustracidn, etc. A dicha
teoria se le llama la teoria de los impulsos. Posteriormente con la aparicion de la teoria
conductista, la teoria de los impulsos se completd con la teoria de los incentivos, la
cual sostiene que los premios o satisfacciones que proporciona el medio o entorno,
hace que se actle en ese sentido con la finalidad de recibir mas satisfacciones o

gratificaciones.

Segun Gonzales (2008), la motivacion despierta, inicia, mantiene, fortalece o
debilita la intensidad del comportamiento y pone fin al mismo, una vez lograda la

meta que el sujeto persigue.

Considerando los conceptos citados y extendiendo hacia la investigacion se
conceptuaria que la motivacion del consumidor es el impulso que conduce una persona
a buscar, evaluar, elegir, comprar y consumir un producto o un servicio para satisfacer

alguna de sus necesidades.
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2.2.13. Tipos de motivaciones

1)

2)

Los psicologos clasifican las motivaciones teniendo en cuenta varios criterios.

El primer criterio se fundamenta en base a la ubicacion de las motivaciones y estas

pueden ser intrinsecas o extrinsecas.

Las motivaciones intrinsecas, son aquellas que se originan al interior del organismo,
ya sea por causas bioldgicas o psicologicas, son fuerzas que impulsan o empujan al
organismo a reducirlas o satisfacerlas; tales como sed, hambre, suefio, sexo, afecto,
poder, estatus, prestigio, etc.

Las motivaciones extrinsecas, son aquellas que provienen del entorno o medio social,
son fuerzas que atraen, jalan al organismo hacia esos objetivos, tales, como; fama,
riqueza, posicion social, nivel cultural, etc.

Por otra parte los psicologos han clasificado las motivaciones teniendo en cuenta
otros conceptos; Hezberg considerando las condiciones laborales, clasifico las
motivaciones en dos tipos necesidades de higiene y de mantenimiento., McClellan
considerando las situaciones de la persona en la organizacién, clasifico las
motivaciones en tres tipos; de logro, de filiacion y de poder, Mientras Maslow de una
manera mas general los clasifico en una jerarquia que comprende las necesidades
fisioldgicas, de seguridad, de pertenencia, de estima o estatus y de autorrealizacion.
Mc Guire desde la perspectiva del marketing, formulé un sistema de clasificacién en
base a dos criterios en cuatro categorias, que son, motivos cognoscitivos Y, afectivos;
de conservacion y de crecimiento. Luego combina en motivos cognoscitivos de
conservaciéon y motivos cognoscitivos de crecimiento, asi como motivos afectivos de

conservacién y motivos afectivos de crecimiento.
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1)

Las motivaciones son conocidas y utilizadas ampliamente en el marketing y la
publicidad esto con la finalidad de disefiar productos acordes a las necesidades de los
consumidores y también para emplearla en la publicidad para generar demanda
considerando las necesidades y motivaciones méas apremiantes de los consumidores.
Al respecto Hawkins, Best y Coney (2004) dicen; “Los individuos tienen ideas
personales y estilos basados en una variedad de influencias internas (sobre todo
psicoldgicas y fisicas) y externas (sobre todo socioldgicas y demograficas). Estos
conceptos personales y estilos de vida producen necesidades y deseos, muchos de los
cuales requieren tomar decisiones de consumo para satisfacerlos. A medida que los
individuos encuentran situaciones pertinentes, se activa el proceso de decision de los

consumidores.

Este proceso y las experiencias y adquisiciones que produce, influyen a su vez en el
concepto personal y estilo de vida de los consumidores, ya que afectan sus
caracteristicas internas y externas.” Segun estos autores, las personas o consumidores
tiene necesidades internas que provienen de sus demandas bioldgicas y psicoldgicas, a
la vez demandas o necesidades externas sociales o demogréficas, dentro de ellas se
considera a las influencias que genera el marketing y la publicidad de las empresas,
que utilizan los medios de comunicacion para difundir a sus productos y sus marcas,

invitando e incitando a la compra y al consumo.

Para fines de la investigacion se han tomado en cuenta las motivaciones de
Maslow, Mc Guiere y McLellan, se han considerado e integrado las siguientes

motivaciones para la investigacion, las cuales se explican a continuacion.

Necesidades fisioldgicas: Son aquellas motivadas por el funcionamiento del

organismo, es decir son de origen bioldgico, se requieren para la supervivencia fisica,
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2)

3)

4)

se les considera también necesidades basicas, comprenden la: necesidad de respirar, de
beber agua, de dormir, de comer, de sexo, de refugio, de abrigo, en la publicidad, se le
usa para resaltar comodidad de casas, muebles, atraccion sexual, mejor descanso, etc.
Necesidades de seguridad: Cuando las necesidades fisiologicas se han atendido y
estan satisfechas, las personas tienen necesidades de seguridad personal, el orden, la
estabilidad y la proteccion. En estas necesidades la publicidad enfatiza la seguridad
fisica en vehiculos, maquinas, herramientas, las aseguradoras ofrecen seguridad contra
robos, incendios, accidentes, las empresas ofrecen seguros, incorporacién a planillas,
pago de beneficios sociales, estabilidad en el trabajo, las AFP ofrecen pensiones, etc.
Necesidades de amor, afecto y pertenencia: Cuando las necesidades anteriores se
encuentran satisfechas, surge la necesidad de amor, de afecto y de pertenencia o
afiliacién a un cierto grupo social, clubs, equipos deportivos, empresas, etc. Desean su
identidad y pertenencia, para superar los sentimientos de soledad, marginacion o
alienacion. La publicidad ofrece tarjetas de bancos, afiliaciones a clubs, viviendas en
zonas residenciales, etc.

Necesidades de estima y estatus: La siguientes necesidades se refieren a la autoestima,
a la basqueda de reconocimiento, el logro particular y el respeto hacia los demas; al
satisfacer estas necesidades, las personas tienden a sentirse seguras de si misma y
valiosas dentro de una sociedad; cuando estas necesidades no son satisfechas, las
personas se sienten inferiores y sin valor. Maslow propuso dos necesidades de estima:
una inferior que incluye el respeto de los demas, la necesidad de estatus, fama, gloria,
reconocimiento, atencion, reputacion, y dignidad; y otra superior, que determina la
necesidad de respeto de si  mismo, incluyendo sentimientos como confianza,
competencia, logro, maestria, independencia y libertad. En estas necesidades se

consideran las necesidades de filiacion de McLellan.
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5)

6)

7)

8)

Necesidades estéticas: Este tipo de necesidades no son tan comunes en todas las
personas, se hace manifiesto en aquellas con sensibilidad artistica para la mdsica, la
pintura, la arquitectura, la literatura, etc. ciertos grupos de personas en todas las
culturas parecen estar motivadas por la necesidad de belleza exterior y de experiencias
estéticas gratificantes. En la publicidad se resalta la belleza, la distincion, la musica y
el arte en general.

Necesidades cognitivas: Estan asociadas al deseo de descifrar los enigmas, de
adentrarse en lo desconocido, es la necesidad de investigar, de conocer mas y nuevas
cosas, se le denomina por ello necesidades cognitivas, destacando que este tipo de
necesidad es muy importante para adaptarse a las cinco necesidades antes descritas.
Poco se emplea en la publicidad como interés por la investigacion pero si se resalta el
misterio, por la ciencia, por lo desconocido.

Necesidades de auto-realizacion: Son las necesidades mas elevadas del ser humano,
responde a la necesidad de una persona de hacer su “mision” en la vida, llegar a la
cumbre de sus aspiraciones, alcanzar la plenitud de su potencial personal mediante el
desempefio de un rol importante en la vida. En este grupo de necesidades se considera
a la necesidad de poder de McLellan. En la publicidad se resalta como afirmacion de
la personalidad, el logro de suefios, el darse el gusto en la vida, etc.

Necesidades de auto-trascendencia: Hacen referencia a promover una causa mas alla
de si mismo y experimentar una comunion fuera de los limites del yo; esto puede
significar el servicio hacia otras personas o grupos, el perseguir un ideal o una causa,
la fe religiosa, la busqueda de la ciencia y la union con lo divino, el viaje a otros
planetas, ser héroe, etc. En la publicidad se usa con fines més retoricos y en niveles

exponenciales para exagerar los atributos de un producto o una marca.

31



2.2 Definicion de términos basicos

Comportamiento del consumidor

Es el conjunto de actividades que las personas desarrollan para, informarse,
obtener, consumir y disponer de productos y servicios que atienden sus diversas
necesidades, Es el estudio que busca explicar qué, porqué, cobmo, cuando, dénde y para
qué compran las personas; con qué frecuencia, como lo consumen y cémo lo

desechan.

Estrategia persuasiva publicitaria

Es el conjunto de métodos y teorias de base psicoldgica, social y comunicativa que
emplean las empresas en su publicidad con el fin de convencer a los oyentes o
consumidores para alcanzar sus objetivos publicitarios (vender), comunicativos
(informar) y psicologicos (comprar-consumir). La estrategia persuasiva publicitaria
expone, resalta las cualidades, atributos o propiedades del producto o la marca, con el

fin de hacerlo, conocido, preferido y luego consumido.

Motivacion

La motivacion es una necesidad o deseo especifico que activa o impulsa al
organismo Yy dirige la conducta hacia una meta. Las necesidades son estimulos que son
desencadenados por algun tipo de estimulo interno o externo; ya sea una condicion

corporal u organismico o un estimulo publicitario en el ambiente.

Motivacion del consumidor

Es el impulso o fuerza que conduce una persona a buscar, evaluar, elegir, comprar y

consumir un producto o un servicio para satisfacer alguna de sus necesidades.
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Apelaciones motivacionales

Es el recurso retorico o persuasivo que se utiliza en la publicidad, considerando las
motivaciones, necesidades y deseos del consumidor, las siguientes apelaciones

motivacionales son:

- Necesidades fisioldgicas

- Necesidades de seguridad

- Necesidades afectivas

- Necesidad de estatus

- Necesidades Cognitivas

- Necesidades Estéticas

- Necesidad de autorrealizacion

-Necesidad de trascendencia

Persuasion

Es la aplicaciébn una fuerza de atraccién en la comunicacion por medios
psicoldgicos, con el fin de convencer a la razon y movilizar las emociones y la

voluntad del receptor, para lograr conductas favorables a los intereses del emisor.

Tipos de persuasion

Es la forma como se emite una publicidad utilizando alguin contenido para impactar

en el consumidor, existe el tipo de persuasion de:

- Reiteracién
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- Retorica

- Afectivo/Emotivo

- Racional/Cognitivo.
Publicidad.

Es una forma de comunicacion en una sola direccion en la que una empresa o
institucion actia como emisor y envia un mensaje a través de diferentes medios de
comunicacion masivos como la television, radio, periddico, revistas, internet, y
exterior, para transmitir avisos o anuncios a los receptores que son los consumidores,
con el objeto de influir en sus preferencias e inducir a la compra de los productos o

servicios que ofrecen.
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CAPITULO III

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

3.1 Formulacioén de la hipoétesis principal y las secundarias

3.1.1 Hipotesis principal

3.1.2.

Existe una relacion entre la variable Tipos de persuasion y la variable Apelaciones

Publicitarias.

Hipdtesis Secundarias
a) Existen diferencias entre los tipos de persuasion que utilizan las marcas en su

publicidad.

b) Existen diferencias entre las apelaciones motivacionales que utilizan las marcas en su

publicidad

c) Existe relacion entre el tipo de persuasion sensorial y la apelacion motivacional de

necesidades fisiologicas.

d) Existe relacion entre el tipo de persuasion emotiva y la apelacion motivacional de

necesidades afectivas

e) Existe relacion entre el tipo de persuasion Racional/Cognitiva y la apelacion

motivacional Cognitiva
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3.2 Variables; definicién conceptual y operacional
3.2.1. Definicién conceptual de la variable: Tipos de persuasion publicitaria
La estrategia persuasiva publicitaria es la eleccidn y utilizacion del eje motivacional
que accionara la atencion, percepcion y conducta del consumidor, el eje motivacional
también es llamados en la jerga publicitaria como argumento persuasivo, beneficio

bésico, o insight, el cual es envuelto en un eslogan publicitario o férmula expresiva.

3.2.2. Definicién operacional de la variable: Tipos de persuasion publicitaria
Es la clase de estrategia persuasiva publicitaria que emplean las empresas y marcas,
segun el argumento persuasivo que emplean en sus mensajes. Se obtiene del analisis de

contenido de los mensajes publicitarios y de la clasificacién que se le asigna.

3.2.3. Definicion conceptual de la variable: Apelacion motivacional
La motivacion del consumidor es el impulso que conduce una persona a buscar,
evaluar, elegir, comprar y consumir un producto o un servicio para satisfacer alguna de

sus necesidades.

3.2.4. Definicion operacional de la variable: Apelacién motivacional
Es el tipo de motivacién a la que recurren las empresas en las marcas, para
comunicar un argumento persuasivo e impulsar al consumidor a actuar en esa direccion.
Se obtiene del anélisis de contenido de los mensajes publicitarios y de la clasificacién

que se le asigna.
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3.3. Operacionalizacién de Variables, dimensiones e indicadores

3.3.1. Operacionalizacion de la variable estrategia persuasiva publicitaria

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES = Unidades

Tipos de persuasion
publicitaria

Reiteracion

Marca, mensaje, slogan, beneficios,
atributos, palabras técnicas,
cientificas, extranjeras o extrafias.

Retdrica Exageracion, intimidacion,
promocion, reforzamiento, opinion
de expertos, énfasis, especificacion,
generalizacion.

Sensorial Olfato, vista, sabor, tacto, sonido

Afectivo/Emotivo

Amor, odio, orgullo, culpa, valores,
compasion, identidad, agrado,
confianza, pena, alegria.

Racional/Cognitiva

Precio, rendimiento, duracion,
disefio, estructura, oferta,

promocion, consistencia, beneficios.

3.3.2. Operacionalizacion de la variable motivaciones del consumidor

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES = Unidades

Apelacion motivacional

Trascendencia

arte, ciencia, religion, mistico,
heroismo,

Autorrealizacion

Suefios, logro, poder, riqueza.

Estética Belleza, arte, estilo, refinamiento,

Cognitiva Conocimiento, ciencia, tecnologia,
cultura,

Estatus, Posicion, exclusividad, distincién,

competencia, independencia, poder,
clase.

Pertenencia, afecto

Amor, familia, afecto, pertenencia a
empresa/club, nacion, religion.

Seguridad Salario, trabajo, salud, seguridad
fisica, residencia, recursos
Fisioldgicas Aire, agua, suefio, comida, sexo,

cobijo, higiene.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Disefio metodolégico
4.1.1. Método y nivel de investigacion.
El método que se empled en la investigacion es cuantitativo, porque de acuerdo a
Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2014) el enfoque cuantitativo se caracteriza por
utilizar métodos y técnicas cuantitativas y por ende tiene que ver con la medicion, el uso
de magnitudes, la observacion y la medicion de las unidades de andlisis, el muestreo, el
tratamiento estadistico. Utiliza la recoleccion de datos y el andlisis de los mismos para
responder preguntas de investigacién y probar hipotesis formuladas previamente,
ademas practica la medicién de variables y confia en los instrumentos de medicion y

hace uso de la estadistica descriptiva e inferencial para probar sus hipotesis.

El nivel de investigacién que se utilizd para el estudio de la investigacion es
descriptivo y correlacional, segin Salkind, (1999) y Alarcén (2013), la investigacion
descriptiva recolecta informacion relacionada con el estado real de las personas, objetos,
situaciones o fenémenos, tal como se presentan en el momento de su recoleccion,
explica las caracteristicas, propiedades o atributos de un fenémeno existente y describe
la situacion de las cosas en el presente, Sdnchez y Reyes (1996). Sostienen que la
investigacion correlacional busca establecer la relacion entre las variables de estudio,
para ello utiliza las pruebas estadisticas de correlacién, las mismas que sirve para ver el

grado de asociacion que tienen determinados hechos.
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4.1.2. Disefio y tipo de investigacion
El disefio de la investigacion a utilizar es del tipo no experimental, en palabras de
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2006), es la que se realiza sin manipular
deliberadamente variables... lo que se hace... es observar fendmenos tal y como se dan
en su contexto natural, para después analizarlos, asimismo como no se manipula,
tampoco se puede hacer control de las mimas. Ademas la investigacion es de tipo ex
post facto y transversal, porque se recopilaran y analizaran los datos después de que han

ocurrido los hechos y en una sola oportunidad a manera de una toma fotografica.

4.2 Disefio muestral.

4.2.1 Poblacion
La poblacion lo constituyen todos los spots, anuncios audiovisuales y los avisos
publicitarios que se difunden en el medio de comunicacién social, como la television,
dado que no hay estadisticas al respecto se estimara la cantidad de avisos que se estan

difundiéndose en 10,000 avisos 0 anuncios.

4.2.2 Muestra
El tamafio de la muestra se calculd utilizando la formula para poblaciones finitas,
que se sefiala a continuacion:

n= N * Z2u * p* q

eZ*(N_1)+ ZZU*p*q
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Donde:
N = Total de la poblaciéon (10,000 anuncios)

Z?u = Margen de confiabilidad (95%; desviacién estandar =1.96)

p = Proporcion esperada (préximaal 05% = 0.05)

q = Proporcion no esperada (1 —p = 1- 0.05 = 0.95)

e = Error de estimacion (precision deseada en 3% = 0.03)
.n = Poblacion estimada.

Aplicando la férmula obtenemos el siguiente resultado:

n 10000 * 1.962% * 0.05* 0.95 = 198.74

0.03% *(10000-1)+ 1.962% *0.05*0.95
La muestra minima es de 199 anuncios, se redondearan a 200 anuncios como
muestra. Se consideran a los anuncios publicitarios del medio de comunicacion
audiovisual, la television, que corresponde a diversos sectores de negocios (rubros). El
tipo de muestreo sera no probabilistico e intencional en el que interviene el juicio del

investigador.

4.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
4.3.1. Técnicas:

Las técnicas para recopilacion de la informacion serd mediante la:

- Observacion, se efectuard una observacion sistematica y selectiva para tomar los
anuncios publicitarios y se efectuara un registro de todos los anuncios seleccionados.

- Andlisis de contenido; es una técnica que se caracteriza por analizar y estudiar en
detalle el contenido de una comunicacion escrita, oral, visual. Se emplea para analizar

la intencionalidad del emisor, la fuente de origen y las interpretaciones del receptor.
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Para Berelson (1952) citado por Colchero (2015), “Es una técnica de investigacion
para la descripcion objetiva, sistemética y cualitativa del contenido manifiesto de las
comunicaciones con el fin de interpretarlas. Es una técnica que sirve para analizar los
procesos de comunicacion en muy diversos contextos como programas televisivos,
articulos de prensa, libros, conversaciones, discursos, etc.”. En la investigacion se
utilizara esta técnica en dos niveles de analisis, el manifiesto, o lo que parece, y el
latente, o lo que subyace. EI primer anélisis de contenido se limita a lo que el sujeto
(anuncio) ha dicho sin que se suponga nada; por lo tanto, a este nivel es simplemente
una transcripcién directa de la respuesta en funcion de un codigo determinado. Sin
embargo, al nivel latente el investigador trata de decodificar (interpretar) el significado
de las comunicaciones expuestas; es decir, pretende ir mas lejos de la transcripcion de

lo que se dijo directamente para deducir lo que se quiso decir o dar a entender.

4.4.2. Instrumentos:

4.4,

El instrumento que se ha de emplear serd un instructivo de analisis de contenido y de
clasificacion de los indicadores, en cada una de las dimensiones y de sus respectivas
variables; tipos de persuasion publicitaria y apelaciones motivacionales, tal como se

explica en el Anexo 02.

Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
El procesamiento de la informacion se efectuard siguiendo los siguientes
procedimientos genéricos:
= Seleccion de spots publicitarios.
= Revision y verificacion de los datos y la persuasion empleada.

= Analizar en detalle las estrategias persuasivas publicitarias.
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» Clasificarlas las estrategias persuasivas, segun el esquema de clasificacion segun el
contenido de sus mensajes.

= Elaboracion de las tablas de frecuencias y cuadros estadisticos en el software SPSS.

= Efectuar la correlacion entre las variables segun la prueba de Spearman o Pearson
segun las caracteristicas de los datos.

= Interpretacion y discusion de los resultados.

= Elaboracion del informe de la investigacion.

45.  Aspectos éticos
Se tendréan en cuenta los siguientes aspectos éticos:
Se analizara con imparcialidad y justicia los anuncios publicitarios.

Se presentara la informacion de manera fiel a lo hallado.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

5.1. Resultados generales de persuasion y motivacion

5.1.1. Persuasion publicitaria.

Tabla 1: Tipo de persuasién més utilizada en la publicidad

Motivaciones cantidad %
Reiteracioén 308 28.4
Retdrica 218 20.1
Sensorial 185 17.1
Afectivo/Emotivo 171 15.8
Racional/Cognitivo 202 18.6
Totales 1084 100.0

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 1, se puede apreciar que el tipo de persuasion mas utilizado es
el de la reiteracion, (28.4%), esto debido a que es mas facil lograr la recordacion
mediante la repeticion de la marca, los beneficios o algun atributo del producto o la
marca. En segunda instancia el tipo de persuasion (20.1%) mas utilizado es el tipo
retorico, porque se trata de magnificar o exagerar los beneficios o atributos del producto
o la marca, el tercer tipo de persuasion mas utilizado es el Racional/Cognitivo (18.6%),
ya que utilizan como por ejemplo, el precio, la oferta, la consistencia, los beneficios,
etc. Luego el tipo Sensorial (17.1%) ya que utilizan los sentidos para enganchar con los
consumidores. Por ultimo el menos utilizado es el afectivo/emotivo (15.8%) pero no
menos importante ya que utilizan los sentimientos en la publicidad como el amor, odio,

confianza, identidad, etc.
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5.1.2. Motivaciones publicitarias

Tabla 2: Apelaciones motivacionales utilizadas por las marcas

Motivaciones cantidad %
Fisiologicas 110 27.6
Seguridad 80 20.1
Afectivas 96 24.1
Estatus 37 9.3
Cognitivas 11 2.8
Estéticas 46 11.5
Autorrealizacion 19 4.8
Trascendencia 0 0.0
Totales 399 100.0

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 2, nos indica que la apelacién motivacional mas utilizada es la
Fisiologicas (27.6%) ya que apelan a nuestras necesidades de hambre, sed, higiene,
como otras, la segunda mas utilizada es la necesidad Afectiva (24.1%), que es a la
familia, pertenencia a la empresa, entre otros, ya que la publicidad da un impacto
mediante el sentimiento; de Seguridad (20.1%), como son nuestras necesidades de
salario, salud, recursos, entre otras. La cuarta mas utilizada es la necesidad Estética, ya
que los consumidores apelan a la belleza, refinamiento, estilo y arte. El estatus (9.3%)
como quinta apelacién motivacional més utilizada, nos indica las necesidades de clase,
distincion, exclusividad, entre otras, La apelacién de Autorrealizaciéon (4.8%) como,
suefio, logro, poder y riqueza es la sexta mas utilizada, posteriormente la apelacién
Cognitiva (2.8) es la menos utilizada, como la ciencia, cultura, conocimiento y
tecnologia. Finalmente como se puede observar en la tabla, la Apelacién de

Trascendencia no es utilizada en las Apelaciones Motivacionales.
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5.2. Resultados por dimensiones de la Tipos de persuasion

5.2.1. Tipo de persuasion— Reiteracion

Tabla 3: Tipos de Reiteracion mas utilizadas en la persuasion

Reiteracion Cantidad %

Marca 102 33,1
Mensaje 35 114
Eslogan 50 16,2
Beneficios 18 58
Atributos 77 25,0
Tec/Cient 22 7,1
Extranjerismos 4 1,3
Totales 308 100,0

Interpretacion:

En la tabla 3 podemos observar que la Reiteracion que mas utilizan es la de reiterar
su marca (33,1) del producto, la segunda es la Reiteracion de los Atributos (25.0%)
como son la mencidn de las caracteristicas del producto para que éste sea elegido, luego
como tercero estd la Reiteracion de Eslogan, posteriormente le sigue el Mensaje
(11,4%) que es el contenido que identifica al producto, en quinto lugar, el tipo de
reiteracion es el de palabras técnicas o cientificas (7,1%) que son palabras poco usadas
0 escuchadas en los consumidores, los beneficios (5,8%), y por tltimo la menos usada,
la reiteracion de Extranjerismos(1,3%) que son palabras reiteradas en otro idioma, en su

totalidad dichas en Inglés
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5.2.2. Tipo de persuasion — Retdrica

Tabla 4: Tipo de Retdrica mas utilizada en la persuasion

Retorica Cantidad %

Exageracion 43 19,7
Intimidacion 13 6,0
Promocion 29 13,3
Reforzamiento 72 33,0
Opinién de expertos 25 11,5
Enfasis 24 11,0
ESP/GEN 12 55
Totales 218 100,0

Interpretacion:

Como se observa en la tabla 4 el tipo de persuasion mas utilizada en la publicidad es
el Reforzamiento (33,0%) ya sea éste positivo o negativo, el segundo mas utilizado es la
exageracion (19,7%) ya sea que magnifiquen el producto en la imagen, mensaje o
atributos, como tercero esta la Promocion (13,3%) ya sea por el precio o la oferta del
producto, el cuarto lugar es la Opinion de Expertos ( 11,5%) en la mayoria
profesionales que acreditan que es un buen producto el que esta siendo ofrecido para los
consumidores, el quinto es el Enfasis (11,0%) que utiliza la publicidad como es el
resaltar algin mensaje , el sexto, la Intimidacion (6,0%) como el miedo, la inseguridad,
entre otros, finalmente, la Especificacion/Generalizacion (5,5) siendo este el menos
utilizado, haciendo referencia al especificar o generalizar el mensaje en los anuncios

publicitarios.
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5.2.3. Tipo de persuasion — Sensorial

Tabla 5: Tipo Sensorial mas utilizada en la persuasion

Sensorial Cantidad %

Olfato 32 17,3
Vista 55 29,7
Sabor 47 25,4
Tacto 36 19,5
Sonido 15 8,1

Totales 185 100,0

Interpretacion:

En la tabla 5, vemos que el sentido de la vista (29,7%) es el méas utilizado en la persuasion
sensorial, ya sea por los colores o los efectos visuales que utilizan, en segunda instancia esta
el sentido de Sabor (25,4%) con evidente publicidad haciendo énfasis en los alimentos y/o
bebidas, en tercer lugar, el tacto (19,5%) que se ven reflejadas en las texturas como suavidad,
dureza, entre otros, el sentido del olfato (17,3%), haciendo mencién, de los olores de los
productos ya éstos alimentos, fragancias o productos de limpieza. Finalmente con el menor
porcentaje, el sentido del sonido (8,1%) ya sean por los efectos auditivos, o las canciones de

fondo que utilizan las marcas.
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5.2.4. Tipo de persuasion — Afectivo/Emotivo

Tabla 6: Tipo Afectivo/Emotivo mas utilizada en la persuasion

Afectivo/Emotivo Cantidad %
Amor 34 19,9
Odio 1 0,6
Orgullo 3 1,8
Pena 0 0,0
Culpa 6 3,5
Alegria 2 1,2
Confianza 26 15,2
Compasién 3 1,8
Agrado 58 33,9
Valores 12 7,0
Identidad 26 15,2
Totales 171 100,0

Interpretacion:

En la tabla 6, se puede observar que el sentimiento de Agrado (33,9%) es el mas
utilizado en los anuncios publicitarios, ya sea mostrando agrado o simpatia por el producto,
0 escenas de satisfaccion con dicha marca, la segunda mas utilizada es el amor (19,9%)
que se evidencian al mostrar escenas de éste sentimiento mayormente hacia la familia, en
tercer y cuarto lugar con el mismo porcentaje (15,2%) estan los sentimiento de Confianza
e Identidad, ambos vistos y aplicados en el producto o la marca, con escenas que confian
en el producto como también identificandose con la marca, como quinto esté los valores
(7,0%) la mayoria siendo de solidaridad, posteriormente el més utilizado es el sentimiento
de Culpa (3,5), este sentimiento estd muy unido al miedo y junto a éste, es una de las
emociones mas demoledoras. Como séptimo y octavo mas utilizado esta el sentimiento de
orgullo y compasion (1,8%) ambos con el mismo porcentaje, Como se observa también es

utilizado el sentimiento de Alegria (1,2%) en menor porcentaje, luego el sentimiento de
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odio (0,6%), finalmente el sentimiento de Pena (0,0%) no es utilizado en ninguno de los

anuncios analizados.

5.2.5 Tipo de persuasion — Racional/Cognitivo

Tabla 7: Tipo Racional/Cognitivo més utilizada en la persuasion

Racional/Cognitivo Cantidad %
Precio 14 6,9
Oferta 9 4,5
Promocion 0 0,0
Duracién 9 45
Rendimiento 11 54
Consistencia 53 26,2
Estructura 5 2,5
Disefio 30 14,9
Beneficio 71 35,1
Totales 202 100,0

Interpretacion:

En la tabla 7, nos indica que en la persuasién Racional/Cognitivo, utilizan la mencién
de los beneficios (35,1%) de los productos, siendo este el mas utilizado en los anuncios
publicitarios, a su vez mencionan su consistencia (26,2%) de dichos productos, en tercer
lugar enfatizan el disefio (14,9%), los modelos que utilizan los productos, en la mayoria
siendo, modernos, comodos, innovadores o llamativos. Luego utilizan para convencer, el
precio (6,9%), en todos los anuncios lanzando un precio de menor costo, siendo accesible a
los consumidores, en quinto lugar, el rendimiento (5,4%) la cantidad de contenido del
producto, que los diferencie de otros, para poder ser elegidos, luego la duracién y oferta,
ambos con el mismo porcentaje (4,5%) que va muy ligado con el anterior porcentaje
mencionado, ya que a la vez éste también enfatiza, mayor duracién del producto en

comparacién de otros; mencionando las ofertas como un plus para su eleccién, en octavo
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lugar vemos que la estructura (2,5%) también es utilizada en la persuasién racional , en

menor cantidad, por ultimo en los anuncios analizados no utilizan la promocion (0,0%).

5.3. Resultados por dimensiones de la variable Apelacion motivacional

5.3.1 Apelacion Motivacional — Fisiologicas

Tabla 8: Apelacion Fisioldgicas més utilizadas en la Motivacion.

Fisiologicas Cantidad %
Aire 2 1,8
Agua 25 22,7
Suefio 3 2,7
Comida 37 33,6
Sexo 0 0,0
Cobijo 2 1,8
Higiene 41 37,3
Totales 110 100,0

Interpretacion:

En la tabla 8, la apelacion motivacional fisiolégica mas utilizada es de Higiene (37,3%)
visto en la eleccion de productos de higiene personal, en segunda instancia, apelan a la
necesidad de ingesta de alimentos (33,6%) de los diversos productos ofrecidos, en tercer
lugar la ingesta de liquidos (22,7%), siendo estas bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas,
luego la necesidad de aire y cobijo (1,8%) ambas con el mismo porcentaje, como quinto
estd la necesidad de suefio (2,7%) en un minimo porcentaje ligado a la comodidad, por

altimo la necesidad de sexo (0,0%) no es utilizada en los anuncios publicitarios analizados.
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5.3.2. Apelacion Motivacional — Seguridad

Tabla 9: Apelacion de Seguridad mas utilizada en la Motivacion.

Seguridad Cantidad %
Salario 7 8,8
Trabajo 1 1,3
Salud 49 61,3
Seguridad Fisica 3 3,8
Residencia 6 7,5
Recursos 14 17,5
Totales 80 100,0

Interpretacion:

En la tabla 9 la apelacion motivacional de seguridad mas utilizada en los anuncios es
la necesidad de seguridad de Salud (61,3%) ya sean en los servicios o productos como los
medicamentos, el segundo mas utilizado es la seguridad de recursos (17,5%) siendo este
un conjunto de bienes o elementos disponibles para resolver una necesidad o abastecer,
luego el mas utilizado es la necesidad de salario (8,8%) priorizando los ingresos, y la
economia del consumidor, en cuarto lugar la necesidad de residencia (7,5%) como son las
propiedades, como quinto la necesidad de Seguridad fisica (3,8%) como por ejemplo los
seguros, finalmente el menos utilizado la necesidad de trabajo (1,3%) en menor
porcentaje, ya que los anuncios analizados no buscan apelar a dicha necesidad ya que no

ofrecen ni mencionan ofertas de trabajo o algin beneficio a ello.
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5.3.3. Apelacion Motivacional — Afectivo

Tabla 10: Apelacion de tipo Afectivo mas utilizada en la Motivacion

Afectivo Cantidad %
Familia 35 36,5
Amor 6 6,3
Pertenencia a Emp/Club 52 54,2
Religion 0 0,0
Nacion 3 3,1
Totales 96 100,0

Interpretacion:

En la tabla 10, la apelacion afectiva mas utilizada es hacia la pertenencia a empresa /club
(54,2%) sintiéndose identificados o prefiriendo a la marca, la segunda mas utilizada es
afecto hacia la familia (36,5%) , en tercer lugar apelan al amor (6,3%) en general hacia las
demas personas, luego con menor porcentaje, afecto a la nacion (3,1%) ligado a la
identidad, y como se observa, el afecto a la religion (0,0%) no es utilizado en los anuncios

publicitarios.

5.3.4. Apelacion Motivacional — Estatus

Tabla 11: Apelacion Estatus mas utilizada en la motivacion

Estatus Cantidad %
Poder 0 0,0
Posicion 2 54
Clase 2 54
Distincion 14 37,8
Independencia 2 54
Exclusividad 13 35,1
Competencia 4 10,8
Totales 37 100,0
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Interpretacion:

En la tabla 11, la apelacion motivacional de Estatus mas utilizada es la de Distincién
(37,8%), ya que los consumidores buscan algo distinto que los diferencie de los demas,
usando diversas marcas, en la mayoria reconocidas y de alto valor, en segundo lugar apelan a
la exclusividad (35,1%) como modelos o productos exclusivos para la venta, la tercera
apelacion mas utilizada es la de Competencia (10,8) ya que al elegir cierta marca reconocida
,aspiran a un mismo objetivo o a la superioridad, .luego se observa que, Posicién, Clase e
Independencia, tienen el mismo porcentaje (5,4%), todos en direccidon a un nivel de estatus
alto que los diferencie en la sociedad, por ultimo se observa que en los anuncios analizados

no se utiliza la apelacion de Poder (0,0%).

5.3.5. Apelacion Motivacional — Cognitiva

Tabla 12: Apelacion Cognitiva mas utilizada en la Motivacién

Cognitiva Cantidad %
Ciencia 1 9,1
Conocimiento 1 9,1
Cultura 1 9,1
Tecnologia 8 72,7
Totales 11 100,0

Interpretacion:

En la tabla 12, la apelacién motivacional Cognitiva mas utilizada es a la tecnologia, ya que los

consumidores cada vez son mas exigentes, y prefieren un producto moderno, a la vez
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manteniéndose actualizados, y eso es lo que les brindan algunas marcas en sus productos,
como por ejemplo los celulares o artefactos, por Gltimo se observa que la apelacion
motivacional cognitiva como la Ciencia, Conocimiento y Cultura, tienen el mismo porcentaje

(9,1%).

5.3.6. Apelacion Motivacional — Estéticas

Tabla 13: Apelacion Estética mas utilizada en la Motivacion.

Estéticas Cantidad %
Belleza 23 50,0
Arte 0 0,0
Refinamiento 5 10,9
Estilo 18 39,1
Totales 46 100,0

Interpretacion:

En la tabla 13, la apelacion motivacional estéticas mas utilizada es la Belleza (50,0%), la
mayoria de publicidad dirigida hacia la mujer, haciendo énfasis en los productos como los
cosmeéticos, entre otros, la segunda mas utilizada, es el Estilo (10,9%) como se puede
evidenciar en los productos como prendas de vestir, en tercero mas utilizado es el
Refinamiento (10,9) como los productos que se destacan por su fineza y predomina la
elegancia, por ultimo la estética hacia el Arte (0,0%) no es utilizado en los anuncios

publicitarios.
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5.3.7. Apelacion Motivacional — Autorrealizacion

Tabla 14: Apelacion Autorrealizacién mas utilizada en la Motivacion

Autorrealizacion Cantidad %
Suefio 9 47,4
Poder 0 0,0
Logro 10 52,6
Riqueza 0 0,0
Totales 19 100,0

Interpretacion:

En la tabla 14, la Apelacién Motivacional de Autorrealizacion, la més utilizada es hacia
el Logro (52,6), ya sea por la adquisicion de un producto o que dicho producto le brindara
un resultado satisfactorio, posteriormente el segundo mas utilizado apela hacia el Suefio
(47,4%) debido que esta ligado a las metas o fantasias de los consumidores, finalmente la

apelacion de Poder y Riqueza (0,0%) no son utilizados en los anuncios publicitarios

5.4. ANALISIS ESTADISTICO INFERENCIAL

Con la finalidad de verificar si existe correlacion entre indicadores y dimensiones de
las variables tipos de persuasion y apelacién motivacional de las marcas se han escogido

algunos indicadores los cuales se ha correlacionado de acuerdo al siguiente detalle:
5.4.1. Dimensiones Persuasion Sensorial y Necesidades fisioldgicas.

Tabla 15, Intercorrelaciones entre persuasion sensorial y Necesidades fisioldgicas

Indicadores 1 2
1. Persuasion Sensorial 1.00 0.33
2. Necesidades Fisioldgicas - 1.00
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En la tabla 15 se observa que el nivel de correlacion entre el indicador persuasion
sensorial y el indicador necesidades fisiologicas tienen una nivel bajo de correlacion

positiva, lo que evidencia que existe una leve asociacion entre ambos indicadores de la

respectivas variables.

5.4.2. Persuasion Emotiva y Necesidades afectivas

Tabla 16, Intercorrelaciones entre persuasion Afectiva/Emotiva y Necesidades afectivas

Indicadores 1 2
1. Persuasion Emotiva 1.00 0.31
2. Necesidades Afectivas - 1.00

En la tabla 16 se observa que el nivel de correlacion entre el indicador persuasion
emotiva y el indicador necesidades afectivas tiene un nivel bajo de correlacion positiva,

lo que evidencia que existe una leve asociacion entre ambos indicadores de sus

respectivas variables.
5.4.3. Dimensiones Persuasion Racional/Cognitiva y Motivacion Cognitiva

Tabla 17. Intercorrelaciones entre persuasion Racional/Cognitiva y Motivacion Cognitiva

Indicadores 1 2
1. Persuasion Racional/Cognitiva 1.00 0.06
2. Necesidades Cognitiva - 1.00

En la tabla 17 se observa que el nivel de correlacion entre el indicador persuasion
Racional/Cognitiva y el indicador Motivacién Cognitiva tiene un nivel muy bajo de
correlacion positiva, lo que evidencia que existe una minima asociacion entre ambos

indicadores de sus respectivas variables.
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5.5. Comprobacion de hipotesis

5.5.1. Hipotesis principal

Ha: Existe una relacién entre la variable Tipos de persuasion y la variable Apelaciones
Publicitarias.

Ho: No existe una relacion entre la variable Tipos de persuasion y la variable

Apelaciones Publicitarias.0

Comprobacién de hipdtesis

De acuerdo al analisis se verificd que los datos que contienen las Tablas 1y 2, que
corresponden a las variables Tipos de Persuasion y Apelaciones Motivaciones no son
correlacionales, dado la diferencia de los indicadores, por tanto para comprobar las
hipétesis se recurrira al anlisis l6gico analitico.

Habiéndose verificado las Tablas 1 y 2 se observa lo siguiente; que el tipo de
persuasion mas utilizado es el de la reiteracion, (28.4%) el cual corresponde a la
memoria ya que la reiteracion tiene como objetivo grabar el mensaje en la memoria del
consumidor y la memoria pertenece a los procesos cognitivos. En segunda instancia el
tipo de persuasion (20.1%) mas utilizado es el tipo retorico, que apela mas aspectos
emotivos y afectivos, porque busca impresionar, intimidar, exagerar, apurar, etc. El
tercer tipo de persuasion mas utilizado es el Racional (18.6%), en la cual resaltas
ventajas como el precio, la oferta, la consistencia, los beneficios, etc. Este tipo de
persuasion apela al raciocinio, el cual a su vez corresponde a los procesos cognitivos.
Luego el tipo de persuasion sensorial (17.1%) apela a los sentidos para enganchar con
los consumidores y este corresponde a las necesidades fisioldgicas. Finalmente se puede

observar que el tipo de persuasion utilizado en menor medida es el de tipo
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5.5.2.

afectivo/emotivo (15.8%) pero no menos importante, estos estan asociados a los
sentimientos y las emociones tales como como el amor, odio, confianza, identidad, etc.
Los cuales a su vez estdn asociados a los procesos emotivos afectivos y a las

necesidades de seguridad.

En base a ello podemos afirmar que existe relaciones significativas e importantes
entres los tipos de persuasion y la apelaciones publicitarias, por tanto se acepta la

hipdtesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.

Hipotesis especificas

Hipdtesis Secundaria 1

Ha: Existen diferencias entre los tipos de persuasion que utilizan las marcas en su

publicidad.

Ho: No existen diferencias entre los tipos de persuasion que utilizan las marcas en su

publicidad.

Comprobacion de hipdtesis

En los datos que se muestran en la Tabla 1 se aprecia que existen diferencias en
cuanto a las magnitudes en que son utilizados los tipos de persuasion, siendo el mas
usado el tipo de persuasion de reiteracion y el menos usado el emotivo afectivo. Por lo

que se acepta la hipdtesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.

Hipotesis Secundaria 2

Ha: Existen diferencias entre las apelaciones motivacionales que utilizan las marcas en

su publicidad.

Ho: No existen diferencias entre las apelaciones motivacionales que utilizan las marcas

en su publicidad.
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Comprobacion de hipdtesis

En los datos que se muestran en la Tabla 2 se aprecia que existen diferencias en
cuanto a las magnitudes en que son usadas las apelaciones motivaciones, siendo la mas
usada la apelacion motivacional de necesidades fisiol6gicas y la menos usada la
apelacion de las necesidades de trascendencia. Por lo que se acepta la hipotesis

alternativa y se rechaza la hipotesis nula.

Hipdtesis Secundaria 3

Ha: Existe relacion entre el tipo de persuasion sensorial y la apelacion motivacional de

necesidades fisiologicas.

Ho: No relacion entre el tipo de persuasion sensorial y la apelacién motivacional de
necesidades fisiologicas.

Comprobacion de hipdtesis

En la prueba de correlacion de la Tabla 15 ambas dimensiones de las respectivas
variables tienen una de correlacion positiva (0.33) lo que evidencia que existe una baja
asociacion entre ambos indicadores de las respectivas variables. Por lo que se acepta la

hipétesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.

Hipotesis Secundaria 4
Ha: Existe relacion entre el tipo de persuasion emotiva y la apelacion motivacional de

necesidades afectivas.

Ho: No existe relacion entre el tipo de persuasion emotiva y la apelacion motivacional

de necesidades afectivas
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Comprobacion de hipdtesis

En la prueba de correlacion de la Tabla 16 ambas dimensiones de las variables tienen
un nivel de correlacion positiva de (0.31) lo que evidencia que existe una baja
asociacion entre ambas dimensiones de las respectivas variables. Por lo que se acepta la

hipdtesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula.

Hipotesis Secundaria 5
Ha: Existe relacion entre el tipo de persuasion Racional/Cognitiva y la apelacion

motivacional Cognitiva

Ho: No existe relacion entre el tipo de persuasion Racional/Cognitiva y la apelacion

motivacional Cognitiva

Comprobacién de hipdtesis
En la prueba de correlacion de la Tabla 17 ambas dimensiones de las respectivas

variables tiene una correlacion positiva muy baja, lo que evidencia que existe una
minima asociacion entre ambos indicadores de sus respectivas variables. Por lo que se

acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis alternativa.

5.6. Discusion

De acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla 1, referido a los tipos de
persuasion se puede apreciar que el tipo de persuasion mas utilizado es el de la
reiteracion, esto debido a que es mas facil lograr la recordacion mediante la repeticion
de la marca, los beneficios o algun atributo del producto o la marca, coincide de acuerdo
a Borrini (1992) ya que considera a la Reiteracion, una de las cuatro mas importantes

estrategias de persuasion, y de acuerdo a los resultados siendo la reiteracion de la
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“marca”, la mas utilizada, éste tipo de persuasion tiene una diferencia significativa, en
comparacion, a los otros tipos de persuasion como es con el tipo afectico/emotivo, que
es el menos utilizado por las marcas en la publicidad audiovisual. ElI segundo tipo
persuasion méas empleado segun la tabla 4, es el retorico, porque la retdrica tiene como
caracteristica fundamental, agrandar, exagerar, intimidar, en este caso, los resultados
indicaron que los sub tipos de Retorica utilizada, es el Reforzamiento, ya sea éste un
refuerzo negativo o positivo, la Exageracion, la magnificacion del producto en la
mayoria de veces engafiosa, como se puede observar en algunos productos alimenticios,
por ejemplo exagerando el disefio o sus atributos, por altimo, la Promocién ya que esta

logra impactar en la audiencia (consumidores)

Por ultimo en cuanto a los tipos de persuasion el tercer tipo mas utilizado por las
marcas en su publicidad, como indica la tabla 7, es la Racional/Cognitivo, y se
evidencia que entre los sub tipos que con mayor frecuencia que se refleja en la
publicidad son los “beneficios” de dichos productos o servicios, la “consistencia” la
solidez y estructura del producto, y el “disefio” en la mayoria por comodidad o

modernidad.

Por otro lado, en las Apelaciones Motivacionales, de acuerdo a la tabla 2, nos indican
que la publicidad, tiene como apelaciébn motivacional principal a las necesidades
fisiologicas, en la tabla 8 nos entre ellas las mas evidentes, “la necesidad de Higiene”,
“la de ingesta de alimentos” y ” la de ingesta de liquidos”, sean estas bebidas

alcoholicas como no alcohdlicas.

La segunda apelacion motivacional més utilizada es la Necesidad de Seguridad, entre
ellas los sub tipos mas utilizadas como lo indica la tabla 9, es la seguridad de “salud”

esta necesidad se evidencia, en los productos como medicamentos 0 seguros, asi mismo
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seguridad de recursos, visto en los servicios, 0 recursos naturales, finalmente la

seguridad de “salario”, como son los ingresos, la economia y trabajos.

Finalmente la tercera mas importante apelacion motivacional que utiliza la
publicidad como indica la tabla 10 es la apelacion Afectiva, teniendo como sub tipos
mas vistos, la Pertenencia a “Club/Empresa” la mayoria de veces se observa, por una

marca favorita o reconocida, y la apelacion afectiva hacia la “Familia”, y al “Amor”.

Otro resultado importante es que se comprueba que si existe una relacion entre algunos
tipos de persuasion con algunas apelaciones motivacionales, como el primer caso, el
tipo de persuasion sensorial y la apelacién motivacional fisioldgica, En la tabla 15 se
observa que el nivel de correlacion entre ambos indicadores tanto de persuasion
sensorial y necesidades fisioldgicas tienen un nivel bajo de correlacion positiva, lo que
evidencia que existe una leve asociacion entre ambos indicadores de la respectivas
variables. Esto se da ya que la publicidad al ofrecer un producto por ejemplo,
alimenticio, utiliza, la persuasion sensorial con los sentidos de gusto, olfato, sabor, vista
y tacto, apelando a nuestras necesidades fisiologicas como el hambre o sed, en otro
ejemplo se ve que utilizan la persuasion sensorial, tanto para producto de limpieza como

cosméticos o perfumes, apelando a nuestra necesidad de higiene.

En el segundo caso se halla que también hay una relacién entre el indicador persuasion
emotiva y el indicador necesidades afectivas, a un nivel bajo de correlacion positiva, lo
que evidencia gue existe una leve asociacion entre ambos indicadores de sus respectivas
variables como lo indica la tabla 16. Y esto se observa ya que la publicidad utiliza la
persuasion afectiva en la mayoria productos de alimentos, productos para nifios o bebés,

ya que generan y ponen en su publicidad escenas de familia compartiendo, la unién de
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la familia, amor entre la familia, apelando de ésta forma a las necesidades de amor,

afecto y pertenencia.

Finalmente se halla la ultima correlacion expuesta en la tabla 17 entre el indicador
persuasion Racional/Cognitiva y el indicador Motivacion Cognitiva, con un nivel muy
bajo de correlacion positiva, ya que existe una minima asociacion entre ambos
indicadores a comparacién de las otra dos ya mencionadas. En ésta correlacion hay una
asociacion minima, pero se resalta que la persuasion Racional/Cognitiva, al usar el
(precio, oferta, promocion, consistencia, beneficios, etc.), si estd apelando a la

motivacidn cognitiva,
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5.7. Conclusiones

- Conforme a los resultados de la investigacion se verifico que las marcas, mediante la
publicidad emplean mas la persuasion del tipo Reiteracion, haciendo énfasis més en el
siguiente orden; la marca, los atributos del producto/marca, y el eslogan. Seguidamente el
tipo de persuasién mas usado es el de la Retorica, dentro del cual se hace énfasis en el
reforzamiento de la propuesta Gnica de ventas, luego la exageracion, finalmente la
promocion que son la ofertas u oportunidad, en tercer lugar el tipo de persuasion mas
utilizado es el del tipo Racional/Cognitivo, en el cuales se resaltan los beneficios del

producto o servicio, sus consistencia, durabilidad, disefio, precio, etc.

- Respecto a las apelaciones motivacionales, las marcas en su publicidad utilizan més al
tipo de motivacion fisiologicas, dentro de ella las necesidades fisioldgicas mas
mencionadas son la necesidad de higiene, el sabor de alimentos, frescura de las bebidas y
asocian ciertos sentimientos a la sed en el caso de las bebidas alcoholicas o no
alcohdlicas; otras de las apelaciones motivacionales mas usadas son las necesidades de
seguridad, mencionan la importancia de la salud, el tener una casa, los seguros para
accidentes, los medicamentos asociados a bajos precios, el tener un trabajo por tanto
ingresos y salario, etc. Finalmente las apelaciones motivaciones que se emplean en menor
proporcidn son las necesidades afectivas tales como la pertenencia a una empresa un

club, la unién familiar, el amor a la pareja, a los hijos, a los padres, etc.
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- Los tipos que mas usan las marcas dentro de la reiteracion, es la “Marca”, ya sean éstas
expuestas en su publicidad escritas 0 mencionadas verbalmente, siendo repetidas y
mencionadas durante su publicidad , ya que realizando ésta técnica, su marca puede ser
recordada por los consumidores, asi mismo, reiteran los atributos, con el fin de que
puedan convencer al publico y éste resalte en comparacion de otras marcas, a su vez la
tercera mas reiterada es el Eslogan, que en la mayoria de las propagandas acompafia junto

a la reiteracion de la marca.

- Asimismo cabe resaltar que dentro de las apelaciones motivacionales las mas usadas son
la de las necesidades fisioldgicas, especialmente la necesidad de higiene la cual es
utilizadas en la publicidad de los producto de higiene personal, tales como, jabon,
shampoo, pasta dental, toallas higiénicas, etc., la segunda apelacion mas usada es la
necesidad del hambre, para ello se motiva con la satisfaccion que se obtiene saboreando,
degustando o comiendo un determinado productos alimenticio, tales como conservas de
atan, de frutas, embutidos, etc; el cual se observa en publicidad de productos de consumo
alimenticio. Finalmente la apelacion motivacional més usada es el de la necesidad de la
sed, el cual se asocia al consumo de liquidos, como las bebidas alcohdlicas como la
cerveza y las bebidas no alcoh6licas como agua mineral o de mesa, leche y gaseosas.

- En las pruebas de correlacion efectuadas para ver el grado de asociacion entre los
indicadores de las variables se comprobd que la dimensién de persuasién de tipo
sensorial y las apelaciones fisioldgicas, tienen una nivel bajo de correlacién positiva, lo
que evidencia que existe una leve asociacion entre ambos indicadores de la respectivas

variables.

- Asimismo en la correlacion de la dimension de Persuasion Emotiva y la dimension
Necesidades Afectivas, se encontrd un nivel bajo de correlacion positiva, lo que

evidencia que existe una leve asociacion entre ambos indicadores de las respectivas
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variables, es explicable tal hecho porque normalmente ambas dimensiones tratan sobre

los procesos emotivos-afectivos.

- Finalmente en la correlacién entre la dimension de Persuasion Racional/Cognitiva 'y las
Necesidades Cognitivas, tiene un nivel muy bajo de correlacion positiva, lo que
evidencia que existe una poca asociacion entre ambos indicadores de sus respectivas
variables. Ambas dimensiones tratan sobre los procesos cognitivos en las que predominan

el razonamiento y el juicio.
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5.8. Recomendaciones

- Es recomendable que se desarrollen investigaciones para profundizar un analisis mas
detallado, sobre la comunicacion publicitaria en el cual se efectlen entrevistas o
encuestas a los consumidores para verificar si los tipos de persuasion y las apelaciones

motivacionales son percibidas tal como es la intencionalidad de las marcas.

- Se recomienda desarrollar estudios similares pero con metodologia cualitativa, que dado
su método de investigacién que busca indagar sobre procesos subjetivos y emotivos,
puede revelar caracteristicas 0 aspectos no conocidos hasta el momento por la

metodologia cuantitativa.

-Las empresas 0 marcas, invierten en comprender el comportamiento del consumidor,
conocer sus gustos y preferencia, y de ese modo brindan una publicidad adecuada y
efectiva porque al conocer las motivaciones y necesidades de los consumidores, pueden

utilizar con mas seguridad y eficacia el tipo de persuasion mas pertinente.

- Las marcas deberian utilizar las técnicas de persuasion méas adecuadas en la publicidad
que realizan, con la finalidad de no engafar al ofrecer un producto, y que tampoco se
genere algun tipo de dafio hacia los consumidores, como se ha observado en el tipo de

persuasion retdrica, en la que utilizan la intimidacion.

-Las marcas deben seguir generando confianza en su publicidad, hacia los consumidores

y aplicar la ética a fin de evitar la publicidad engafiosa.
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ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES, DIMENSIONES E POBLACION Y MUESTRA
INSTRUMENTOS
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLE 1 POBLACION

¢Cuales son las estrategias persuasivas
publicitarias que estan empleando las
marcas y a que motivaciones apelan
para ganar, la simpatia y la preferencia
de los consumidores?

Identificar los tipos de persuasion
publicitaria que estan empleando
las marcas y conocer las
motivaciones a las que apelan para
ganar, la simpatia y la preferencia
de los consumidores.

Existe una relacion entre la
variable Tipos de persuasion y
la variable Apelaciones
Publicitarias

Tipos de persuasion Publicitarias Es
el conjunto de métodos y técnicas que
emplean las empresas en su
publicidad con el fin de hacer,
conocer, convencer y luego inducir al
consumidor a desear, comprar y
consumir un producto o0 una marca.

La poblacion lo constituyen
todos los spots publicitarios que
se difunden en los diversos
medios de comunicacién social,
como la television, radio,
diarios, revistas, paneles e
Internet.

PROBLEMAS SECUNDARIOS

OBJETIVO ESPECIFICOS

HIPOTESIS SECUNDARIAS

VARIABLE 2

MUESTRA

a) ¢Cual es el tipo de persuasion que
mas utilizan las marcas en la
publicidad, segun las dimensiones
establecidas?

b) ¢Cual es la apelacién motivacional
que mas utilizan las marcas en su
publicidad, segln las dimensiones
establecidas?

c) ¢Cuadl es la relacion que tiene el tipo
de persuasion sensorial y la apelacion
motivacional de necesidades
fisiolégicas?

d) ¢Cual es la relacion que tiene el tipo
de persuasion Afectiva/Emotiva y la
apelacion motivacional de necesidades
afectivas?

e) ¢Cual es la relacién que tiene el tipo
de persuasion Racional/Cognitiva y la
apelacion motivacional de necesidades
cognitivas?

a) Determinar el tipo de persuasion
gue mas utilizan las marcas en la
publicidad, segun las dimensiones
establecidas

b) Identificar la apelacion
motivacional que mas utilizan las
marcas en su publicidad, segun las
dimensiones establecida
c).ldentificar qué relacion tiene el
tipo de persuasion sensorial y la
apelacién motivacional de
necesidades fisiolégicas?
d)Establecer qué relacion tiene el
tipo de persuasion
Afectivo/Emotivo y la apelacion
motivacional de necesidades
Afectivas

e) Identificar qué relacion tiene el
tipo de persuasion
Racional/Cognitiva y la apelacion
motivacional de necesidades
Cognitivas.

a) Existen diferencias entre los
tipos de persuasion que
utilizan las marcas en su
publicidad.

b) Existen diferencias entre las
apelaciones motivacionales
que utilizan las marcas en su
publicidad

c) Existe relacion entre el tipo
de persuasion sensorial y la
apelacion motivacional de
necesidades fisioldgicas.

d) Existe relacion entre el tipo
de persuasion emotiva y la
apelacion motivacional de
necesidades afectivas

e) Existe relacion entre el tipo
de persuasion
Racional/Cognitiva y la
apelacion motivacional
Cognitiva

Apelaciéon motivacional

Es el impulso o fuerza que conduce a
una persona a buscar, evaluar, elegir,
comprar y consumir un producto o un
servicio para satisfacer alguna de sus
necesidades.

Instrumentos:

El instrumento que se ha de emplear
sera un instructivo de analisis de
contenido y de clasificacion de los
indicadores, en cada una de las
dimensiones y de sus respectivas
variables;  estrategia  persuasiva
publicitaria 'y  motivacién  del
consumidor

La muestra segun la férmula
para calcular el tamafio de
poblaciones finitas considera
que la cantidad minima es de
199 anuncios, se redondeard a
200 anuncios como muestra. Se
consideran a los anuncios
publicitarios en los medios de
comunicacién audiovisual social
y que corresponde a diversos
sectores de negocios (rubros). El
tipo de muestreo sera no
probabilistico e intencional en el
que interviene el juicio del
investigador.




ANEXO 02 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEI INSTRUCTIVO DE ANALISIS
DE CONTENIDO DE APELACIONES MOTIVACIONALES

1. Validez

La prueba de validez sirve para verificar si una prueba mide el constructo (variable) que
desea medir, es decir si mide realmente el fendmeno que desea medir. Una forma de validar
una instrumento es a través de la validez de contenido, la cual se hace mediante el juicio de
expertos. La validez de contenido consiste en verificar si los items, en este caso las
unidades de andlisis, miden (contienen) efectivamente lo que la dimension y la variable
desea medir, en otros términos las unidades de analisis deben ser parte de las dimensiones y
estas a su vez de la variable estudiada.

Los jueces mediante su criterio determinan si las unidades de andlisis (indicadores) son
vélidas para medir la dimension y luego evaluar si las dimensiones miden a la variable.

1.1. Expertos

Se dice experto a la persona que conoce en profundidad y amplitud un tema; también se le llama
especialista porque conoce cabalmente la parte de una profesion; o perito porque tiene pericia para
enfocar o resolver un asunto. Los jueces expertos fueron de las siguientes profesiones:

= Psicologo especializado en psicologia organizacional.

= Psicologo especializado en psicologia del consumidor.
= Psicologo especializado en publicidad y marketing.

= Administrador de empresas especializado en Marketing.
=  Administrador de empresas experto en Publicidad.

1.2. Procedimiento:

a. Se selecciond a los expertos segun la profesion y experiencia laboral.

b. Se invitd a los expertos, para evaluar el instructivo de analisis de contenido de las
apelaciones motivacionales para recopilar su opinién y su conformidad con las unidades de
analisis, las dimensiones y finalmente la variable.

c. Se les hizo conocer el concepto de la variable apelacion motivacional como el conjunto
palabras o frases que emplean los spots publicitarios para movilizar o activar las conductas
de compra y/o de consumo de los consumidores. Estas apelaciones fueron extraidas de los
revisiones teoricas , a su vez las dimensiones tenian sus respectivos indicadores, los cuales
consitituian las unidades de analisis. Se le explicé que su trabajo consistia en evaluar si los
indicadores estaban bien definidos y si se ajustaban a su respectiva dimensién y luego si las
dimensiones se ajustaban a la variable.

d. Los expertos seglin su experiencia y sus conocimientos evaluaron cada uno de las unidades
de analisis, luego a las dimensiones de la variable, en base a una puntuacién de 1muy bajo,
2 bajo, 3 regular, 4, alto y 5 muy alto; en los tres siguientes criterios:



- Coherencia; Verifica si la unidad de analisis (indicador) tiene relacion y forma parte de
la respectiva dimension en la que estaba incluida.

- Claridad; Verifica si el término empleado en la unidad de analisis estaba bien
expresada, si se entiende y se puede clasificar facil y correctamente.

- Relevancia; Verifica si las dimensiones son importantes dentro de la variable a
estudiar.

e. Se efectlo la sumatoria de las calificaciones de los expertos y se clasificd a todas las
unidades de analisis (indicadores), segin la puntuacién obtenida y se verifico si se
ajustaban a sus respectivas dimensiones y estas a la variable; también se verifico a las de
baja puntuacién para decidir su exclusién. Finalmente se dejaron las unidades de analisis
con mas puntaje en cada una de las dimensiones y luego las dimensiones en la variable.

f.  Adicionalmente se aplico la siguiente formula matematica para verificar la idoneidad de la
evaluacion de los jueces de expertos:.

b= __Ta_ x100 Reemplazando
Ta+Td b= 224 x100
224 + 61

b = 0.785 = Validez excelente
Donde:

b= Grado de condordancia significativa
Ta = NUmero total de acuerdo de jueces
Td = Numero total de desacuerdo de jueces

Los criterios estadisticos de decision para determinar el nivel de validez son los siguientes:

Puntaje Nivel de validez
1.00 Perfecta
0.72a0.90 Excelente
0.66a0.71 Buena

0.60 a 0.65 Intermedia

0.54 a 0.59 Baja

0.53 a menos Nula

2. Confiabilidad

Para la prueba de confiabilidad,se verifico la consistencia del instructivo mediante una prueba
pre y post test, con 20 spots publicitarios, encontrdndose similares resultados con una
correlacién del 0.85, lo que indica que el instructivo es confiable.



VALIDEZ 'Y CONFIABILIDAD DEI INSTRUCTIVO DE ANALISIS DE
CONTENIDO DE TIPOS DE PERSUASION

1. Validez

La prueba de validez sirve para verificar si una prueba mide el constructo (variable) que
desea medir, es decir si mide realmente el fendmeno que desea medir. Una forma de validar
una instrumento es a través de la validez de contenido, la cual se hace mediante el juicio de
expertos. La validez de contenido consiste en verificar si los items, en este caso las
unidades de andlisis, miden (contienen) efectivamente lo que la dimension y la variable
desea medir, en otros términos las unidades de analisis deben ser parte de las dimensiones y
estas a su vez de la variable estudiada.

Los jueces mediante su criterio determinan si las unidades de andlisis (indicadores) son
vélidas para medir la dimension y luego evaluar si las dimensiones miden a la variable.

1.1. Expertos

Se dice experto a la persona que conoce en profundidad y amplitud un tema; también se le llama
especialista porque conoce cabalmente la parte de una profesion; o perito porque tiene pericia para
enfocar o resolver un asunto. Los jueces expertos fueron de las siguientes profesiones:

= Psicologo especializado en psicologia organizacional.

= Psicologo especializado en psicologia del consumidor.
= Psicologo especializado en publicidad y marketing.

= Administrador de empresas especializado en Marketing.
=  Administrador de empresas experto en Publicidad.

1.2. Procedimiento:

a. Se selecciond a los expertos segun la profesion y experiencia laboral.

b. Se invitd a los expertos, para evaluar el instructivo de analisis de contenido de las
apelaciones motivacionales para recopilar su opinién y su conformidad con las unidades de
analisis, las dimensiones y finalmente la variable.

c. Se les hizo conocer el concepto de la variable Tipo de Persuasion como el conjunto
palabras o frases que emplean los spots publicitarios para influir, convencer, movilizar al
consumo al publico objetivo. Los tipos de persuasion fueron extraidas de los revisiones
tedricas sobre publicidad, cada tipos tiene ciertas caracteristicas que se agrupan bajo
determinados criterios, los cuales fueron considerados en las unidades de analisis. Se le
explico que su trabajo consistia en evaluar si los indicadores estaban bien definidos y si se
ajustaban a su respectiva dimension y luego si las dimensiones se ajustaban a la variable.

d. Los expertos seglin su experiencia y sus conocimientos evaluaron cada uno de las unidades
de analisis, luego a las dimensiones de la variable, en base a una puntuacion de 1muy bajo,
2 bajo, 3 regular, 4, alto y 5 muy alto; en los tres siguientes criterios:



- Coherencia; Verifica si la unidad de analisis (indicador) tiene relacion y forma parte de
la respectiva dimension en la que estaba incluida.

- Claridad; Verifica si el término empleado en la unidad de analisis estaba bien
expresada, si se entiende y se puede clasificar facil y correctamente.

- Relevancia; Verifica si las dimensiones son importantes dentro de la variable a
estudiar.

e. Se efectlo la sumatoria de las calificaciones de los expertos y se clasificd a todas las
unidades de analisis (indicadores), segin la puntuacién obtenida y se verifico si se
ajustaban a sus respectivas dimensiones y estas a la variable; también se verifico a las de
baja puntuacién para decidir su exclusién. Finalmente se dejaron las unidades de analisis
con mas puntaje en cada una de las dimensiones y luego las dimensiones en la variable.

f.  Adicionalmente se aplico la siguiente formula matematica para verificar la idoneidad de la
evaluacion de los jueces de expertos:.

b= __Ta_ x100 Reemplazando
Ta+Td b= 260  x 100
260 + 50

b = 0.838 = Validez excelente
Donde:

b= Grado de condordancia significativa
Ta = NUmero total de acuerdo de jueces
Td = Numero total de desacuerdo de jueces

Los criterios estadisticos de decision para determinar el nivel de validez son los siguientes:

Puntaje Nivel de validez
1.00 Perfecta
0.72a0.90 Excelente
0.66a0.71 Buena

0.60 a 0.65 Intermedia

0.54 a 0.59 Baja

0.53 a menos Nula

2. Confiabilidad

Para la prueba de confiabilidad,se verifico la consistencia del instructivo mediante una prueba
pre y post test, con 20 spots publicitarios, encontrdndose similares resultados con una
correlacién del 0.87, lo que indica que el instructivo es confiable.



ANEXO 03 INSTRUCTIVO PARA CLASIFICACION Y CONTABILIZACION DE
INDICADORES EN SUS RESPECTIVAS DIMENSIONES Y
VARIABLES

APENDICE A: Clasificacion de los indicadores y dimensiones de la variable tipos de
persuasion publicitaria.

Instrucciones:

1. En cada aviso publicitario elegido, mediante el analisis de contenido, se verificard
que tipo de estrategia publicitaria prevalece en el aviso segin los tipos de
indicadores sefialados en el cuadro de lineas abajo.

2. Luego se asignara el indicador a su respectiva dimension y contabilizard cuantos
indicadores acumula cada dimension.

3. Finalmente se determinara que dimensiones prevalecen en cada variable, con lo cual
se podra establecer las tendencias en cuanto a las estrategias publicitarias que
emplean las empresas.

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES

Reiteracion Marca, mensaje, slogan, beneficios,
atributos, palabras técnicas,
cientificas, extranjeras o extrafas.
Retéricas Exageracion, intimidacion,
promocion, reforzamiento, opinion
de expertos, énfasis, especificacion,
generalizacion.

Tipos de persuasion Sensorial Olfativa, visual, sabor, tactil, sonoro
Afectiva/Emotiva Amor, odio, orgullo, pena, culpa,
alegria, confianza, compasion,
agrado, valores, identidad.
Racional/Cognitiva Precio, oferta, promocion, duracion,
rendimiento, consistencia,
estructura, disefio, beneficios.




APENDICE B: Clasificacion de los indicadores y dimensiones de la variable
apelaciones motivacionales

Instrucciones:

1. En cada aviso publicitario elegido, mediante el analisis de contenido se verificara
que tipo de indicador prevalece en el aviso, segun la clasificacion establecida en el
cuadro de lineas abajo.

2. Luego el indicador detectado se asignard a su respectiva dimension y se
contabilizard cuantos indicadores acumula cada dimension.

4. Finalmente se determinara que dimensiones prevalecen en la variable motivaciones
del consumidor, con lo cual se podra establecer las tendencias en cuanto a las
motivaciones a las apelan las empresas en su estrategia persuasiva.

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
Trascendencia arte, ciencia, religion, mistico,
heroismo,
Autorrealizacion Suefios, ilusiones, fama, logro,

poder, reputacion, libertad,
independencia.

Esteticas Belleza, arte, buen gusto,
refinamiento,
Cognitivas Conocimiento, ciencia, filosofia,
Apelaciones tecnologia, cultura,
motivacionales Estatus, Respeto, posicion, nivel,

exclusividad, distincion,
consideracidn, competencia,
libertad, independencia,
Pertenencia, afecto Amor, familia, afecto, pertenencia a
empresa, club, comunidad, nacion,
pais, religion.

Seguridad Estabilidad laboral, ingresos,
recursos, salud propiedad,
proteccion, ley, limites.
Fisiologicas respirar, beber, dormir, comer, sexo,
cobijo, higiene




ANEXO 04

Tabla 1: Tipos de persuasion utilizadas por
las marcas.

Tipo de Persuasion  Cantidad %

Reiteracion 308 28,4
Retorica 218 20,1
Sensorial 185 17,1
Afectiva/Emotiva 171 15,8
Racional/Cognitiva 202 18,6
Totales 1084 100

Tabla 2: Apelaciones motivacionales
utilizadas por las marcas.

Motivaciones Cantidad %
Fisioldgicas 110 27,6
Seguridad 80 20,1
Afectivas 96 24,1
Estatus 37 9,3
Cognitivas 11 2,8
Estéticas 46 11,5
Autorrealizacion 19 4.8
Trascendencia 0 0,0
Totales 399 100,0

Tabla 3 : Tipo de persuasion —

Reiteracion

Reiteracion Cantidad %
Marca 102 33,1
Mensaje 35 114
Eslogan 50 16,2
Beneficios 18 58
Atributos 77 25,0
Palabras tec/cient 22 7,1
Extranjerismos 4 1,3

Totales 308 100,0




Tabla 4: Tipo de persuasion -

Retorica

REITORICA CANTIDAD

%

Exageracion
Intimidacion
Promocion
Reforzamiento
Opinién de
expertos
Enfasis
Esp/Gen

43
13
29
72

25
24
12

19,7
6,0
13,3
33,0

11,5
11,0
5,9

Totales

218

100,0

Tabla 5: Tipo de persuasion -

Sensorial

Sensorial

Cantidad

%

Olfativa
Visual
Sabor
Tactil
Sonoro

32
55
47
36
15

17,3
29,7
25,4
19,5
8,1

Totales

185

100,0

Tabla 6: Tipo de persuasion -
Afectivo/Emotivo

Afectivo/Emotivo

Cantidad

%

Amor
Odio
Orgullo
Pena
Culpa
Alegria
Confianza
Compasion
Agrado
Valores
Identidad

19,9
0,6
1,8
0,0
3,5
1,2

15,2
1,8

33,9
7,0

15,2



Totales 171 100,0
Tabla 7: Tipo de persuasion -
Racional/Cognitivo
Racional/cognitivo ~ Cantidad %
Precio 14 6,9
Oferta 9 4,5
Promocidn 0 0,0
Duracién 9 45
Rendimiento 11 5,4
Consistencia 53 26,2
Estructura 5 2,5
Disefio 30 14,9
Beneficio 71 35,1
Totales 202 100,0
Tabla 8: Apelacion motivacional -
Fisiologicas
Fisioldgicas Cantidad %
Respirar 2 1,8
Beber 25 22,7
Dormir 3 2,7
Comer 37 33,6
Sexo 0 0,0
Cobijo 2 1,8
Higiene 41 37,3
Totales 110 100,0
Tabla 9: Apelacién motivacional —
Seguridad
Seguridad Cantidad %
Salario 7 8,8
Trabajo 1 1,3
Salud 49 61,3
Seguridad
Fisica 3 3,8
Residencia 6 7,5



Recursos 14 17,5

Totales 80 100,0

Tabla 10: Apelacion motivacional —

Afectivo

Afectivo Cantidad %
Familia 35 36,5
Amor 6 6,3
Pertenencia a

Emp/Club 52 54,2
Religion 0 0,0
Nacion 3 3,1
Totales 96 100,0

Tabla 11: Apelacion motivacional

— Estatus

Estatus Cantidad %
Poder 0 0,0
Posicion 2 5,4
Clase 2 54
Distincion 14 37,8
Independencia 2 54
Exclusividad 13 35,1
Competencia 4 10,8
Totales 37 100,0

Tabla 12: Apelacion motivacional - Cognitivas

Cognitiva Cantidad %

Ciencia 1 9,1
Conocimiento 1 9,1
Cultura 1 9,1
Tecnologia 8 72,7

Totales 11 100,0




Tabla 13: Apelacion motivacional - Estéticas

Estéticas Cantidad %
Belleza 23 50,0
Arte 0 0,0
Refinamiento 5 10,9
Estilo 18 39,1
Totales 46 100,0

Tabla 14: Apelacion motivacional —
Autorrealizacion

Autorrealizacion Cantidad %
Suefio 9 47,4
Poder 0 0,0
Logro 10 52,6
Riqueza 0 0,0
Totales 19 100,0

Tabla 15, Intercorrelaciones entre persuasion sensorial y Necesidades fisioldgicas

Indicadores 1 2
1. Persuasion Sensorial 1.00 0.33
2. Necesidades Fisiologicas - 1.00

Tabla 16, Intercorrelaciones entre persuasion Afectiva/Emotiva y Necesidades afectivas

Indicadores 1 2
1. Persuasion Emotiva 1.00 0.31




2. Necesidades Afectivas - 1.00

Tabla 17. Intercorrelaciones entre persuasion Racional/Cognitiva y Motivacion Cog.

Indicadores 1 2
1. Persuasion Racional/Cognitiva 1.00 0.06
2. Necesidades Cognitiva - 1.00
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