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Resumen

La presente investigacion plante6 como objetivo general; analizar la influencia de la
psicologia de la publicidad, en los motivos de consumo de las bebidas alcohdlicas en los

jévenes de Malacatan, San Marcos, entre las edades de 18 a 28 afios.

En cuanto a los sujetos de la investigacibn de un universo de 7548, se tomd una
muestra de 184 jévenes de distintas clases sociales, con edades entre 18 a 28 afios de la zona

1 de la ciudad de Malacatan San Marcos, de género masculino y femenino.

El disefio fue de tipo descriptivo y para la obtencion de los datos se utilizé una boleta de

opinibn con preguntas abiertas, de opcion multiple y escalamiento tipo Likert.

Se concluyé que la psicologia de la publicidad influye en los motivos de consumo. Las
causas principales por las cuales los jévenes son inducidos inicialmente al consumo de bebidas
alcoholicas, se centran en la influencia de amigos y personas en el medio en el que se
desenvuelven y por los modelos sociales que plantean las empresas de bebidas alcohdlicas asi
como estimulos auditivos y visuales que incitan a los jévenes a satisfacer la necesidad de

pertenencia, los cuales ejercen una presién de tipo social.

Se recomendo a los jévenes participar en formacion educativa, deportiva y recreativa
para que excluyan el alcohol como centro del quehacer cotidiano y cambiar habitos
perjudiciales para la salud por habitos sanos. Asi mismo se propuso un plan de actividades

fisicas y recreativas para contribuir a disminuir el consumo de las mismas.



INTRODUCCION

Segun un estudio de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) (2014)
Guatemala tiene una de las tasas mas altas de mortalidad por causas atribuidas por el
alcohol. El documento detalla que el pais tiene una de las tasas mas bajas de consumo
per capita en las Américas, pues se estima que cada guatemalteco consume un
aproximado de 3.8 litros de alcohol puro al afio. Los datos sefialan que son mas los
hombres que las mujeres que mueren por causas relacionadas con el consumo de
alcohol (el 7.6 por ciento de los hombres frente al 4 por ciento de mujeres),
aunqgue ellas son mas vulnerables a enfermar por esa causa. Los grupos con menos
recursos son los mas afectados por el consumo de alcohol, dado que a menudo no
tienen acceso a tratamiento meédico y estdn menos protegidos por una red social y

familiar que les apoye.

En base a las estadisticas preocupantes y el problema principal, que da origen a
la presente investigacion; centrada en el consumo de bebidas alcohdlicas en jévenes de
18 a 28 afios, y la psicologia de la publicidad que busca una funcion especifica de
persuadir y motivar al consumidor para obtener un producto, hacen que se sientan
insatisfechos del nivel de vida, incitarles a aspirar a mas y hacer que se identifiquen en
un circulo social; justifican la importancia de la presente investigacion. Por lo que las
variables a estudiar: psicologia de la publicidad y motivos de consumo de bebidas
alcoholicas, pretenden analizar e influir en los motivos de consumo de las bebidas
alcohdlicas en jovenes, a través de un disefio de investigacion descriptiva con una
muestra de 184, los cuales son de distintos géneros, religién y clases sociales. Uno de
los aportes de la presente investigacion es dejar una propuesta que sirva de solucion
para que los jovenes, analicen el dafio que las bebidas alcohdlicas causan y como la
publicidad los puede incitar a consumir de forma innecesaria, si no se razona antes de
tomar la decision de consumo. En sintesis, se conoce por estadisticas que la mayoria
de guatemaltecos, y especialmente los jovenes consumen licor, y esto afecta la
integracion familiar y social; la investigacion busca analizar los motivos de consumo de
los jovenes de 18 a 28 afios, asi como las estrategias que la psicologia de la publicidad

utiliza para persuadirlos.



ANTECEDENTES

Erazo (2005), en la tesis especializada, Elementos conceptuales de la influencia
de la psicologia de la publicidad, de la Facultad de Ciencias Econémicas de la
Universidad Rafael Landivar, comentd que actualmente la publicidad genera un espacio
por medio del cual puede informar y educar a un grupo objetivo. Asi mismo, los
elementos que manejan dentro de las piezas de la campafa deben incluir conceptos
psicolégicos que hayan sido previamente evaluados para asi, lograr de una mejor
manera, captar la atencion del cliente, despertar el interés por los bienes y servicios;
motivar el deseo de adquisicion e incluso hacerle llegar al punto de venta para efectuar

el consumo de los mismos.

La influencia publicitaria en la mayoria de los productos est4 basada en dos
aspectos, el emocional y el practico, la mayor funcién del esfuerzo publicitario recae en
los valores emocionales, puesto que a menudo las diferencias entre productores de
distintas marcas es inapreciable, es decir, cuando la gente saborea una bebida no sélo
aprecia su sabor, sino también la imagen. En este articulo el autor llegd a la conclusién
que dentro de los elementos psicologicos que influencian la publicidad pueden
encontrarse las motivaciones, deseos, necesidades, colores, preferencias, gustos, y

proyecciones del yo.

La psicologia del consumidor ayudara a reunir diferentes tipos de personas
dentro de grupos homogéneos de acuerdo a los perfiles de consumo. La psicologia del
color brinda bases sélidas sobre las cuales elegir el concepto publicitario que mejor
adapte al bien o servicio a ofrecer, los colores dirdan mucho méas que las palabras. Al
establecer claros objetivos y hacer uso de la psicologia, puede brindar sugerencias que
seran bien aceptadas por el publico al que se dirija, al obtener una respuesta positiva y

una creacion de imagen del producto o servicio agradable al consumidor.

El autor recomend6 que al momento de estudiar al publico a quien se dirigira la
campafa publicitaria sera el motivo que genere la necesidad de consumir el articulo

anunciado. Pueden ser de tipo racional, econémico, eficiente, de calidad, de duracion,



productividad, manejo, confianza, necesidad, de tipo emocional, orgullo, logro social,

ambicidn, satisfaccion, placer o bienestar.

Se recomendd usar la pirdmide de Maslow y encuestas publicitarias para ser
utilizadas como parametros de guia, al momento de crear los conceptos sobre los

cuales girara una campafa publicitaria.

Jerez y Piérola (2009), en el articulo Psicologia del consumidor, comentan que la
psicologia del consumidor es la disciplina que estudia el comportamiento del
consumidor y los aspectos que influyen en la decisiébn de compra, ya que este se rige

por medio de procesos mentales preestablecidos, a través de tres aspectos que son:

Los grupos de referencia primarios: la familia, de la cual el individuo aprende en primera

instancia las pautas de comportamiento y los amigos mas intimos.

Los grupos secundarios: amistades y los centros escolares, es decir, el contacto con
grupos diferentes que amplian o limitan el desarrollo, conocimiento y expectativas del

individuo en un grupo social.

Los grupos terciarios: medios de comunicacién y lideres de opinion que marcan de
alguna manera las pautas y expectativas sociales a seguir, dentro de un contexto

cronologico o temporal.

Los factores psicolégicos que influyen en las decisiones del consumidor se

dividen en los siguientes grupos:

Cultural: lugar al cual pertenece el individuo, su forma de pensar dentro de un grupo
social especifico, tradiciones, cultura y nivel socio econémico. Si se analiza al individuo
desde esta perspectiva se sabra como dirigirse a los diferentes grupos sociales dentro

de una comunidad.

Status: este factor es uno de los mas influyentes dentro de la psicologia de los
consumidores, ya que mediante los medios de comunicaciébn se deja una imagen

mental de lo que el individuo debe buscar como modelo de vida a seguir; por tanto,



provoca que los diferentes estratos socioeconémicos, aspiren a esa forma de vida que

causa el consumismo.

Afectivo: ataca los procesos mentales del individuo para que este prevea posibles
problemas que presente tanto con sus seres queridos, como en sSus expectativas;
ejemplos: la venta de seguros. Por tanto, éste es considerado como un excelente

manipulador de la clientela para crear adiccion y consumo de los productos.

Necesidad: se basa en mostrar lo necesario que es el consumo de un producto para la
vida cotidiana. Dentro de él existe una variante que es el producto de necesidad creado,
en el cual se busca formar la exigencia de un producto; aunque en realidad éste no sea

de primera necesidad, hace mencién de las caracteristicas, tecnologia, y servicio.

Masificacion: ésta la posicionan en la mente del consumidor, haciendo notar que el
producto que se oferta es adquirido o usado por todos o por una masa de gente, y

espera que el consumidor tome la decision de obtener el producto o servicio.

Gil (2011), en el articulo titulado psicologia y publicidad uso del mensaje
subliminal, comenta que la psicologia es en la actualidad una disciplina basica en el
desarrollo de la publicidad, como mecanismo persuasor de venta de productos de todo
tipo. Sin embargo, el uso del mensaje subliminal estd generalizado, y constituye una
bomba de tiempo de manipulacién inconsciente de la mente humana, aparece incluso
en cintas de Disney. Los primeros experimentos los hicieron en la década del 50 y
desde alli comenzaron a utilizarse de forma solapada, siempre negandose su existencia
por parte de las agencias publicitarias. De trasfondo en este tema lo encuentran las
leyes de la Psicologia de la Gestalt, y desde alli se han ocupado de su estudio autores

como James Vicary, Vance Packard, Juan Manuel de Colina y otros.

En relacion con los efectos psicologicos ocasionados por los mensajes
publicitarios y de propaganda nace en Estados Unidos durante la Segunda Guerra
Mundial una ciencia aplicada que conocera un notable desarrollo hacia los afios

sesenta, las exigencias de la persuasion publicitaria y la competitividad del mercado,



exigen instrumentos psicolégicos mas precisos que rudimentarios, con los que afronta

la psicologia de guerra.

El principal representante de este movimiento cientifico es Carl I. Hovland, que
salié en 1942 de la Universidad de Yale, para trabajar al servicio del ejército de Estados
Unidos. Su principal tarea era la de programar y medir el efecto de filmes destinados a
mantener la moral de los soldados. Parte de la exigencia politica de convencer a la
poblacién o grupos sociales determinados de la conveniencia de aceptar como positiva
una determinada idea. No trata ya de saber simplemente cdmo opina la gente sino de

hacer que la gente actle de una determinada manera.

Los estudios realizados por esta corriente psicolégica demostraron que: para la
eficacia persuasiva de los mensajes resulta de una importancia extrema el prestigio y
habilidad de la fuente, la presencia del factor sorpresa contribuye decisivamente a la
eficacia de los mismos; para su mayor efectividad resulta mas adecuado iniciar el
discurso con contenidos agradables que para finalizar con los desagradables, y estos
deben implicar una determinada dosis de temor que traera consigo un mayor impacto

persuasivo.

Los mensajes subliminales (sub-liminal: por debajo del umbral) son aquellos que
acceden al sistema cognitivo no percatandose conscientemente de que esto sucede.
Con respecto al tema ya en el siglo IV a.c., el fildsofo griego Demacrito afirmaba que
hay muchas mas cosas perceptibles de las que puede percibirse conscientemente.
Platon, Arist6teles reconocieron fendmenos equivalentes, o0 sea, €s un error creer que
sblo existe percepcion de aquello de lo que es consciente. Los efectos subliminales
poseen cierta explicacion desde el punto de vista fisiologico. Parece que la sensibilidad
del ojo y del oido lo incrementa a nivel del cerebro; la audicion subliminal existe cien
puntos a nivel por encima de cualquier débil sonido susceptible de ser captado por el
oido. El ojo humano es lento y sélo percibe conscientemente imagenes transmitidas a
determinadas velocidades y posee una caracteristica denominada resistencia retiniana,
gue consiste en que la ultima imagen que se ha visto se mantiene durante décimas de

segundo en nuestra retina. Gracias a esta caracteristica, es posible que exista el cine



gue se basa en el paso a una determinada velocidad de imagenes fijas (24 por

segundo) que proporcionan una sensacion ficticia de movimiento.

Aunque entre el fotograma la pantalla queda en negro por el paso del obturador,
conscientemente no lo percibe por la citada persistencia retiniana. Por lo tanto, es
posible proyectar imagenes invisibles para el ojo humano. Esos mensajes, no obstante,
son captados por el cerebro, que a nivel inconsciente puede recibir y almacenar

imagenes a mucha mas velocidad.

Lépez (2008) en el articulo la psicologia de la publicidad, comenta que el criterio
de una buena publicidad es que deje un sabor positivo. Los sentimientos no son algo
ultimo, ordinario; detras de ellos encuentran juicios y valores. Sefiala que la funcion de
la publicidad es seducir al consumidor, hacer que se sienta insatisfecho de nivel de
vida, incitarle a aspirar a mas y hacer trabajar mas para lograr obtenerlo. El deseo de
alcanzar un nivel de vida mas alto es relativamente moderno, fruto de la civilizacién
occidental y hasta fechas muy recientes, era sobre todo el anhelo de la poblacion
urbana. La funcién social de la publicidad es estimular los deseos humanos, incitan a

trabajar mas para ganar mas.

La publicidad es parte integral de la economia de consumo, si no la estimula el
apetito del consumidor, no serian posibles la renovacion de las existencias y la
repeticion de las ventas, en la necesaria proporcion anual. Virtualmente, todo
comportamiento humano es una forma de expresién propia. Con cada cosa que de un
indicio a los demas de la clase de persona que es, contribuye asi, la identificacion ante
el mundo en general. Todo producto lo caracterizan en parte por propiedades
funcionales y en parte, por las actitudes del publico hacia él. Tiene que creer que los
objetos que escoge realmente poseen ventajas funcionales y econémicas. No obstante,
los aspectos psicolégicos han de ser también deseables. Tal razén de que el anuncio
ideal, sea una combinacion acertada de ambas fuerzas de atraccion, es una mezcla de

emocion y de ldgica, de realismo y fantasia, en proporcion variable.

Pensar que un producto es algo fisico, con una serie de ventajas absolutas, y

gue la funcién esencial de la publicidad es llamar la atencién sobre dichas ventajas.



Pero no hay nada absoluto, solo lo que es, lo que el publico asi lo considere, la belleza
y el gusto por ejemplo, son nociones que se aprenden, lo que para una persona es

atractivo para otra puede resultar indiferente.

Lady Grey Jabeld Delgado (2010) Psicologia de la publicidad, mas alla de las
marcas, comentd que tradicionalmente, la interseccién entre la psicologia del
consumidor y la psicologia de la publicidad se basa en una teoria que explica la huella
mental que deja la publicidad en cada individuo. Sin embargo, se examina la publicidad
desde adentro o sea desde la dimensién psicologica, el resultado puede ser muy
distinto con respecto a la intencion original para la cual fueron disefiados los anuncios

publicitarios.

Con el fin de demostrar que la psicologia de la publicidad va mas alla de la
imposicion de marcas comerciales para su posterior consumo, el grupo de investigacion
E. C. Estudios en ciencias del comportamiento, conformado por profesores de las
universidades del Rosario y de Los Andes, ha desarrollado una serie de estudios para

comprender los fendmenos publicitarios relacionados con el consumo.

Arxé (2013) en el articulo, La Psicologia de la publicidad, menciona que la
Publicidad y Psicologia son dos disciplinas intimamente relacionadas. La publicidad
pretende dar a conocer algo, llegar al maximo de personas. La psicologia explica cémo
llegar a ellas, como despertar el interés, como crear una necesidad. La necesidad de
evolucionar de forma progresiva al deseo, utiliza al marketing y la publicidad para
conducir al consumidor por este proceso, y para conseguir el resultado deseado utiliza
técnicas de la psicologia. Las redes sociales han venido a acelerar este proceso. El
acceso al consumidor es mas rapido e intimo, en el sentido que puede conocerse sus

preferencias o deseos de primera mano. La comunicacion es basica en esta relacion.

El consumidor tiene dos formas de percibir lo que quiere, a través de la
capacidad de racionalizar, de estructurar con légica. Utiliza el hemisferio izquierdo
cerebral, capaz de reconocer grupos de letras que forman palabras, y grupos de
palabras que forman frases, tanto en lo que se refiere al habla, la escritura, la

numeracion, las matematicas y la légica, como a las facultades necesarias para



transformar un conjunto de informaciones en palabras, gestos y pensamientos. El
procesamiento de la informacion se basa en el significado de la palabra. A través de los
valores simbodlicos, que utiliza el hemisferio derecho, centro de las facultades viso-
espaciales no verbales, especializado en sensaciones, sentimientos. Integra varios
tipos de informacion (sonidos, imagenes, olores, sensaciones) y los transmite como un
todo. Es al que apelan la mayoria de los anuncios: culto al cuerpo, la belleza, la eterna
juventud, mercantilizacién del sexo y la violencia sexual, consumismo, poder, dinero.
Por ello los consumidores viven en el falso mito de la libertad humana, de la
racionalidad, de la conciencia y de la percepcion objetiva. EI consumidor no puede
conscientemente procesar los millones de estimulos que percibe. Cada vez que una
persona adquiere nuevos conocimientos, estos lo apoyan sobre esquemas o

estructuras mentales.

Segun Cortaire (s.f.) para aproximarse a una prevencion del alcoholismo desde
la educaciébn que tenga en cuenta la modificacion profunda de las actitudes
(individuales y sociales) hacia el uso del alcohol, se plantean actividades en este campo

teniendo en cuenta los siguientes principios basicos:
a) Difusion e informacion publica

Se trata de motivar actitudes criticas y responsables con respecto al uso del alcohol,

por eso la informacion se enfoca sobre las siguientes bases:

e Facilitar la reflexion sobre las ideas referidas al alcohol y su uso indiscriminado y
potenciar las posturas criticas y la responsabilidad individual.

e Evitar el contenido puramente negativo o disuasorios del uso del alcohol. Orientar
sobre los efectos y repercusiones del alcohol, en aspectos fisicos, psicolégicos y
sociales, pensando que aquello da lugar a una disminucion en el consumo en forma

mas consistente.

b) Considerar que la educacién sobre el alcohol debe estar plenamente incorporada

en el contexto de conocimientos y situaciones del grupo social al que nos dirigimos.



c) Las intervenciones esporadicas para una educacién sobre los efectos del alcohol
(charlas, platicas), son claramente insuficientes. Este modo de accion, dificiimente
puede motivar un cambio profundo de actitudes hacia el uso del alcohol, si tenemos
en cuenta la influencia de lo aprendido a través de las vivencias diarias en torno al
consumo del alcohol. Esta informacién esporadica tiene, dependiendo del método,
contenido, integracién con otros estimulos, entre otros.

e Untiempo breve de vigencia en el que la recibe.

e Una menor capacidad de impacto, al no ser basada sobre actitudes humanas

asumidas mas profunda y globalmente.

d) La educacion sobre el alcohol debe estar incorporada en el sistema educativo total:

familia, escuela, medios recreativos.

Lépez, Yuste, Meseguer y Rodriguez (2008) en el articulo de internet, Principales
motivos de consumo de tabaco en jovenes escolarizados, comentan que este consumo
es uno de los principales problemas sanitarios mas importantes de la sociedad. Sus
efectos en los jovenes, unido a otra serie de habitos (mala alimentacion, sedentarismo,
entre otros.), suponen un riesgo para su salud. Diferentes investigaciones sefialan que
la mortalidad durante la adolescencia es el resultado de determinadas conductas de
riesgo. El objetivo de la investigacion fue determinar el habito de consumo de tabaco,
asi como los principales motivos de consumo entre los jovenes escolarizados de la

region de Murcia.

Tras la revisibn de encuestas de caracter internacional y nacional sobre el
consumo de tabaco en joévenes, procedieron a la creacién de un cuestionario de opinion
sobre el consumo de tabaco. Administraron un total de 845 cuestionarios a jovenes
escolarizados de la Region de Murcia, con edades comprendidas entre los 14 y los 17
afnos. En la investigacion constataron que el 29,7% de los jovenes encuestados sefialan
consumir tabaco de forma habitual, produciéndose un aumento en funcién del

transcurso de la edad.



Entre los motivos principales por los que los jovenes escolarizados fuman,
encontraron el hecho de que fumar les relaja (60,6%), entre los no fumadores, la salud

es la razén fundamental esgrimida para no fumar (85,5%).

Como conclusiones de la investigacion realizada sefialaron que se produce un
aumento significativo en la adquisicion del habito de consumo de tabaco con el
transcurso de la edad. Por otro lado, entre los motivos para fumar, indicaron que es
relajante, por el contrario entre las motivaciones principales para no fumar fueron el
cuidado de la salud. Por ello es necesaria la realizacion de campanas informativas para

indicar los motivos perjudiciales del consumo de tabaco.

Molina (2011) en el articulo, Los peligros del alcohol, comenta que el consumo
de bebidas alcohdlicas afecta en forma mas seria el cerebro de las jovenes que el de
los varones, segun un estudio publicado en Estados Unidos, el cual advierte de que las
consecuencias neuronales van mas alla de la resaca del dia siguiente. Los cerebros de
las jévenes que se emborrachaban con mas frecuencia registraron una disminucion de
actividad en las regiones que controlan atencion, y memoria, en comparacion con las
mujeres que nunca beben, explicdé Tapera, profesora de psiquiatria de Stanford y

coautora del estudio.

La experta agreg6 que los cerebros femeninos son mas sensibles al consumo de
alcohol que los masculinos, porque el desarrollo tiene en general uno o dos afios de
ventaja sobre el de los varones. Por lo que adn tienen la misma edad, los efectos son

mas graves en las mujeres que en los hombres.

El estudio revel6 otros factores de riesgo como las diferencias hormonales entre
los sexos, un metabolismo mas lento en las chicas, asi como un indice de masa
corporal superior y un peso en general inferior de las mujeres con respecto a los
varones. Las jovenes que participaron ingirieron alcohol en fiestas antes de pasar

largos periodos de sobriedad.

Fox (2011) en el articulo, Te Atreves, menciona que el consumo de bebidas
alcoholicas en los jovenes es uno de los principales problemas de salud de los

individuos y de las poblaciones. Segun Fox, en el libro Medicina preventiva y salud
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publica, en la actualidad constituye un enorme problema de salud publica en la mayoria
de los paises desarrollados por los efectos nocivos que produce; sus consecuencias de
orden fisico, mental y social, tiene un gran impacto en la vida familiar y social. También
en el libro, El alcoholismo en la juventud, comentaron que el abuso del alcohol y el
alcoholismo son problemas serios para personas de cualquier edad, pero
especialmente temibles en los jévenes, ya que puede ser el inicio de la dependencia al
alcohol o una de las principales causas de accidentes de transito. Asi mismo indica que
existen medidas de promocién de la salud, las cuales tienen la intencion de fomentar
estilos de vida saludables en la poblacién, mediante intervenciones basadas en la
informacion y la educacion sanitarias y los programas de promocion dirigidos a

poblaciones especificas 0 a problemas concretos.
El consumo se puede identificar de 4 formas:

Consumo Inicial: cuando consumen el alcohol con el fin de experimentar sus efectos; en

muchos casos por curiosidad, presion de los amigos o busqueda de placer.
Consumo ocasional social: consumen alcohol de vez en cuando y en poca cantidad.

Consumo Abusivo: consumen alcohol, de manera frecuente y en mayor cantidad, lo que

ocasiona problemas familiares, laborales, sociales, legales y otros.

Consumo dependiente: Se consume alcohol con elevada frecuencia y la vida se centra
en la adiccion. La principal caracteristicas de este consumo es la necesidad; por ello se

vive para conseguir alcohol y consumirlo.

1.1 Psicologia
1.1.1 Concepto de psicologia

Morris (2010) indica que la psicologia es una disciplina extremadamente amplia
como ciencia de la conducta y de los procesos mentales. Trata de describir y explicar
todos los aspectos del pensamiento, de los sentimientos, de las percepciones y de las
acciones humanas. La psicologia tiene varias ramas, entre ellas la psicologia
experimental que investiga los procesos psicologicos basicos como el aprendizaje,

memoria, sensacion, percepcion, cognicion, motivacion y emocion. La psicologia de la
11



personalidad estudia las diferencias, entre los individuos en rasgos como ansiedad,

agresividad y autoestima.

1.1.2 Concepto de Publicidad

Gonzalez define la publicidad como una de las forma de comunicacién de la
empresa. Se refiere a la comunicacion externa, es decir, al conjunto de mensajes que la
empresa lanza al exterior, haciendo abstraccion de la comunicacion interna de la

empresa, que es el objeto de una materia distinta de la nuestra.

1.1.3 Psicologia de la publicidad

Anafios, Estaun, Tena, Mas y Valli (2008) explican que publicidad es dar a
conocer un acontecimiento, un servicio, un objeto, unos conocimientos, siempre es dar
a conocer algo. La publicidad intenta también convencer persuadir para que acuda a tal
acontecimiento o utilice un determinado servicio, 0 compre un objeto. Es decir, pretende
gue el receptor de la informacion sea un consumidor, y un consumidor satisfecho,

porque de esta manera también esta satisfecho aguel que vende u ofrece el producto.

La publicidad, ademés de ser informacion, participa de las caracteristicas de la
comunicacién y de una comunicacion pensada y realizada principalmente para grandes

grupos.

a) Importancia de la psicologia de la publicidad

La publicidad comprende diferentes dimensiones, la econdmica, socioldgica, las
artes graficas, la literatura, y principalmente la psicologia la cual se utiliza para buscar
valores, como la reaccién que normalmente proporciona un color, la mayor o menor
facilidad para retener un slogan, la mayor o menor facilidad de lectura de acuerdo a los
diferentes tipos de letra, la determinacion y la medida de las reacciones humanas frente
a un aviso o parte de él; también para determinar una serie de principios generales que

determinan su eficacia.

Las caracteristicas mas generales de los diversos medios utilizados para
producir reacciones psicoldgicas siguen un determinado procedimiento: Para llamar la

atencion, se recurre a la llamada apelacion a la vista o al oido dependiendo de dénde
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se de la publicidad. En la publicidad oral, se tienen en cuenta a los empleados, la

llamativa, efectos de sonido, la caracteristica musical, el tono de voz.

En cuanto a la visual, se tiene en cuenta en primer lugar los colores ya que la
psicologia ha permitido determinar una manera cientifica de la reaccion de las personas
ante los diversos colores, por ejemplo: el rojo, el amarillo 0 anaranjado dan la impresion
de luz, color, alegria; el azul o verde le dan frescura, o el violeta se relaciona con el luto

o la muerte.

También se tiene en cuenta la forma del objeto, para que establezca originalidad,
belleza y armonia con otros relacionados. Es importante, también la relacion con el
texto e ilustraciones. Una vez logrado el primer efecto del anuncio, llamar la atencion,
es necesario que esa atencién no decaiga, despertando el interés de la misma. Este
procedimiento También varia segun se trate de publicidad oral o visual. En el primer
caso, el anunciante utiliza dialogos, referencias didacticas, narracién, anécdotas y

comentarios. En el segundo, las alternativas son mas amplias.

El aviso debe mover a la accion a la persona, provocando su deseo de comprar.
El productor debera ajustar el articulo al servicio de las necesidades que tiene la gente,
despertando el deseo de comprar excitdndolas y acentuandolas. Luego le cabe el rol de
mantener el recuerdo, es decir excitar al sujeto de modo de hacerle producir
imaginativamente los diferentes estados de animo provocados por los estimulos usados

oportunamente en esas etapas anteriores.

La condicién esencial para que pueda tener objeto la publicidad de recuerdo, es
gue el comprador haya obtenido satisfaccion en el uso o consumo del producto
anunciado. Generalmente se utilizan los logos, la marca o la ensefia, la idea de calidad
o determinados colores, caracteristicas musicales, determinadas personas o ambientes

que caractericen al producto.
1.1.4 Efectos psicoldgicos de la publicidad

El efecto ultimo que produce la publicidad son las ventas, pero hay mdultiples

factores que pueden influenciarlas, tales como el producto, precio, competencia,
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distribucion, entre otros. La teoria mas clasica a seguir para que un anuncio tenga éxito

es la formula AIDA (atencion, interés, deseo y accion).

Los diferentes efectos que logra la publicidad desde que es transmitida al
consumidor hasta que se realiza la venta del producto, son los diferentes estados
mentales del consumidor, tomados en cuenta a diferentes niveles, como el
desconocimiento, que no han oido hablar de nuestro producto o compaiiia, el
conocimiento donde reconoce o recuerda el nombre del producto o compafia; la
comprension donde el consumidor reconoce el nombre de la marca, el envase o
logotipo y conoce algo acerca del producto y de su uso; la conviccidon que conocen las
caracteristicas y cualidades de un producto, estan convencidos de sus ventajas y
piensan comprarlo en el futuro y por ultimo la accion donde actualmente usan el
producto o han visitado al representante, o han pedido catalogos o han pedido una

demostracion.

a) Atencion

La atencion es la preparacion y adaptacion de nuestros organos y funciones de
concienciacion y de orientacién en el mundo hacia algo que se halla en el horizonte de
nuestra percepcion. Es una concentracion mental que contrasta con el estado de
dispersiéon en el cual se recibe pasivamente, sin discriminacién ni eleccién, todas las
impresiones que inciden en nuestros sentidos o todos los pensamientos que vienen a

visitar nuestro subconsciente.

En este estado ninguna impresion llega al fondo de la sensibilidad, los
pensamientos y las imagenes no se individualizan ni se separan del curso general de
nuestra imaginaciéon que discurre sin control ni direccion. La atencién ejerce una
actividad selectiva que se distribuye solamente entre un nimero de objetos muy
limitados. Las percepciones son selectivas (tamafio, forma, posicion y color permiten
juzgar si un anuncio debe ser contemplado). No reaccionan de la misma forma ante
todos los estimulos que inciden, sb6lo se concentran en unos pocos. A esta
concentracion perceptual se le llama atencion. Por medio de este proceso se

concentran en los estimulos seleccionados y se resisten los distractores
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So6lo se mira lo que se ve y ademas interesa. Ver y mirar dependen de la
atencion y leer de la percepcion. La atencion hace que se fijen en el estimulo, la
percepcion logra que el mensaje del estimulo penetre en el espectador. La atencion
puede ser despertada mejor creando una razén para su identificacion con hechos que

confiando simplemente en aspectos o apariencias fisicas.
Se citan dos tipos de atencion:

El tipo de atencién voluntaria se da cuando el proceso mental esta deliberada y
conscientemente dirigido hacia algo (diarios, farmacias de guardia, tiendas en rebajas).
La atencién involuntaria es un impulso repentino que no se puede evitar producido por
estimulos llamativos procedentes del exterior. La fuente principal de la atencion
involuntaria es instintiva ya que se basa en fuentes de motivacion inconscientes (un
cafionazo). Su caracteristica mas importante es que se da sin existir un intento
consciente o deliberado por parte de la audiencia por lo que se exige poco o0 nada de
esfuerza. Generalmente los anuncios de revistas, diarios y publicidad exterior dependen

especialmente de la atencion involuntaria.

En la publicidad se da una enorme competencia para captar la atencion de la
audiencia. Los anuncios que tiene éxito parten de la siguiente premisa: El pablico no
quiere leer la publicidad ni nuestro anuncio. Se trata de ofrecer un beneficio al lector de
tal forma que éste desee leer el anuncio frente a cualquier competencia editorial o
comercial. Se dice que el mejor sistema para captar la atenciéon es hacer un anuncio

que parezca un programa o una noticia mas.

El hecho de que un anuncio llame la atencion de los consumidores no significa
gue sea un buen anuncio; tiene que centrar la atencion en el principal argumento de

ventas y en el producto servicio.

Un buen sistema para atraer la atencion es en muchas ocasiones presentar de
forma directa el producto dando sus caracteristicas ya que el publico se interesa en
conocer lo maximo acerca de lo que van a comprar y es, un error comenzar hablando
del anuncio de cualquier otra cosa gue se supone es de gran interés para el posible
cliente, para posteriormente admitir que se va a vender algo.

15



b) Percepcion

La percepcion es una reaccion del organismo ante un complejo de excitaciones
simultaneas y sucesivas, es la reaccion ante este mismo complejo de una personalidad
gue tiene sus recuerdos, sus habitos, su orientacion intelectual o afectiva, momentanea
o duradera. Es el proceso global en el que el objeto se funde con los componentes
intelectuales, emotivos y asociativos del sujeto. EI nimero de cosas visibles es
practicamente infinito, Unicamente se puede ver un nimero muy reducido de ellas, no

se puede ver una cosa sin dejar de ver las otras.

El proceso perceptivo es una construccién que posee una unidad y por otra parte
es imposible percibir puntos aislados sin incluirlos en un todo. Hay una relacion
existente entre motivacion y percepcion ya que para el organismo es especialmente (Util
ser mas sensible y percibir mas facilmente aquellos estimulos que estan relacionados
con la satisfacciobn de una necesidad. Es el mecanismo que reduce el umbral de
percepcion (minima cantidad de energia necesaria para llevar a cabo una mision de
percepcion) o aumenta la probabilidad de que sea percibido un estimulo relacionado
con las motivaciones. A este mecanismo se le da el nombre de defensa perceptual. La
organizacion sensorial es una sintesis de los datos proporcionados, seleccionados,

transformados y corregidos por los 6rganos sensoriales.

Unicamente se percibe una parte o arte de todo lo que se expone a los sentidos,
esta selectividad del proceso de percepcion depende del grado de atencién que esta
prestando y del interés que despierte en nosotros. Como opina Pérez, Echaniz (2009),
la percepcion de las imagenes y de los mensajes es muy selectiva, solo se dan cuenta,
principalmente de lo que dé utilidad, asi, un lector que hojea una revista fija su mirada y
selecciona rapidamente los objetos que necesita o simplemente los que le podran ser

utiles algun dia.

La percepcidon del anuncio es basica, puesto que solamente aquellos que la
perciben pueden ser influenciados por ella. En la publicidad exterior tiene
probablemente gran importancia la rapida y facil percepcion del mensaje, esto es

porgue hay muchisimos estimulos que pugnan por captar nuestra atencion.
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c) Comprension

Comprender significa captar en conjunto, pretender que el consumidor capte el
mensaje que se trata de transmitir, intentar que queden especialmente destacadas y
comprendidas las ideas basicas con el mismo orden e importancia que tenian para

guien cred el mensaje.

En primer lugar, se parte de la informaciéon que se desea transmitir, para ser
transformada en un mensaje pasa por el primer filtro: la personalidad de los individuos
gue lo convertiran en mensaje y que poseen unas actitudes, conocimientos y
motivaciones totalmente distintas del receptor. Ademas se encontrara el emisor con la
dificultad de tener que presentar una serie de ideas nuevas y desconocidas en su
mayoria por el oyente o lector en un tiempo o espacio muy reducido. Asi pues, llegan al
mensaje o informacion a la que se ha dado forma, éste es percibido a través de las
actitudes y conocimientos del receptor, lo que supone un nuevo filtro que deforma la

informacion que se desea transmitir

El publicitario suele pertenecer a un grupo instruido, por lo que presupone que
todo el publico posee el mismo dominio del lenguaje que él, pero el publico llega a
desconfiar de la persona que se expresa con demasiada soltura. Para informar sobre la
publicidad es esencial hablarles del mismo modo que ellos hablan, aunque sea
totalmente distinto del nuestro. Los anunciantes deben hablar de una forma tal que sus
clientes potenciales entiendan el mensaje y entiendan que es aplicable a sus propias

necesidades y deseos.

La comprension del mensaje es generalmente una condicion necesaria para
lograr la efectividad publicitaria, asi como conocer si el mensaje fue transmitido con una

intensidad y fidelidad suficiente sin posibles contrasentidos.

llescas (2013) menciona que el proceso de comunicacidn es enormemente
complejo por los variados elementos que contiene el mensaje (palabras, imagenes,
tonos de voz, colores, sonidos, movimiento, silencio y muchos otros simbolos no
verbales). La percepcion de los diferentes elementos del mensaje no se realiza por el
individuo como una maquina fotografica, sino que se organiza y se transforma. EI modo
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de percibir un anuncio depende enormemente de las predisposiciones e intereses, en
casos extremos estos pueden conducir a errores y falsas interpretaciones. Estas
diferencias en la comprension del mensaje se deben a la gran variacion que existe de
unas a otras personas en lo que a motivaciones, actitudes, actividades, conocimiento,
entre otros, se refiere. Cada mensaje comunicado a una audiencia amplia tendra un
efecto muy diferente sobre las diferentes personas, si la publicidad se dirige a un

publico muy extenso, se necesitara utilizar términos particularmente faciles.
d) Actitudes

Una actitud es generalmente definida por los psic6logos como una tendencia a
responder positiva (favorable) o negativamente (desfavorablemente) a ciertos objetos,
personas o situaciones; ademas de actitudes individuales, se dan las actitudes sociales,
gue son compartidas por grupos de personas las cuales estan ligadas a la satisfaccion

de necesidades y a la personalidad del individuo.
Existen cinco dimensiones en la estructura fundamental de la actitud:

v' Conocimiento: El conocimiento que el individuo tenga del producto, marca, empresa
o0 medio publicitario investigado.

v" Punto de vista: Un mismo objeto puede ser considerado desde muy distintos puntos
de vista, teniendo un significado totalmente distinto cada uno de ellos. Para definir una
actitud se debe definir de forma exacta el aspecto considerado.

v/ Evaluacion: consiste en la reaccién mas o menos positiva de los individuos ante los

objetos de que se trate.

Esta evaluacién puede ser totalmente diferente con respecto a un objeto
dependiendo del punto de vista el que se le considere, y el conocimiento que se tenga
del mismo, por lo que ambos conceptos deben ir siempre unidos. Se ha de considerar,

asi mismo la dificultad de comparar dos objetos completamente diferentes.

v' Intensidad: es la intensidad la cuarta dimensién con la que se opina de la forma de

gue se trate. Se puede tener una actitud muy favorable desde un cierto punto de vista,
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pero puede ser de intensidad muy débil. O se puede tener esta misma actitud muy
arraigada.

v'Importancia: es la importancia que para el individuo tiene el punto de vista desde el
gue se ha considerado el objeto, es decir, si una persona opina muy desfavorablemente
de un objeto desde un determinado punto de vista, irrelevante, no tendra importancia en
su actitud. Por el contrario, si es evaluado como regular desde un punto de vista crucial

para el individuo, puede ser la clave del éxito o fracaso de un producto o servicio.

En la préactica publicitaria se utiliza con frecuencia un concepto de actitudes
amplio que por lo general se acerca al siguiente: El conjunto de creencias,
asociaciones, imagenes y recuerdos referentes a la marca. Segun Irving Crespi, el
objetivo de la publicidad es el cambiar positivamente las actitudes, y en definitiva a la
conducta, hacia el producto o servicio anunciado. Asi, el cambio que ha provocado
aguélla en la actitud del consumidor o en su conducta es una forma adecuada de
evaluar la publicidad. En la actualidad va cobrando un interés creciente el analisis de
las actitudes y el cambio de las mismas, tanto para la fijacion de los objetivos como
para la medida de la eficacia de nuestra accion comercial. También es investigado el

valor de las actitudes para predecir el futuro comportamiento de los individuos.
e) Credibilidad

La credibilidad influye en el concepto colectivo que existe en cada pais el
concepto credibilidad incluye en primer lugar la percepcion del conocimiento y
experiencia de quien comunica el mensaje; y en segundo lugar su honestidad o
sinceridad incluyendo los objetivos y motivos que guian al publicitario. La credibilidad
depende fundamentalmente de: mensaje; quién lo comunica; medio utilizado; producto;
quién recibe el mensaje. El hecho de que la persona que comunica el mensaje influye
en la credibilidad, ha llevado a la publicidad testimonial, presentada por una persona

conocida, artista o experto, para dar a los mensajes mayor verosimilitud.

El origen de muchos fracasos de la publicidad es el mito de que el consumidor es
una criatura crédula que puede ser manipulada por el anunciante. El mensaje

publicitario sera aceptado Unicamente si estd de acuerdo con la experiencia y sentido
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comun del consumidor. Si esto no es asi, aquél sera rechazado. Alfred Politz (2005)
menciona que hay tres factores necesarios para medir la efectividad del mensaje, que
citados por orden son: la importancia del mensaje; credibilidad del mensaje; y

exclusividad del mensaje.

Segun los estudios acerca de la efectividad del mensaje, se encuentran dos
grupos de personas, aquellos que encuentran alguna dificultad en el anuncio y los que
no. Sin embargo aquellas personas que dicen encontrar algo dificil de creer pueden
pertenecer a uno de dos grupos: aquellos que no estan seguros acerca de la veracidad
de lo dicho en el anuncio, y estan dispuestos a aclarar su duda al comprar, tomar, o
usar el producto o conversando con alguien que lo ha conocido; y aquellos que por un
conocimiento o experiencia anterior estdn convencidos de que el mensaje es falso o

inexacto, pero no estan dispuestos a aclarar la duda.

Uno de los problemas con que se encuentra el publicitario actual, es igualar
credibilidad y efectividad. Asi, si se presenta una caracteristica o cualidad del producto

gue no importe para el publico, el anuncio no sera efectivo.
f) Memoria

La memoria es un fendmeno complejo que implica la fijaciéon de los recuerdos, se
reserva en forma de energia potencial en el inconsciente, su evocacion o recuerdo
consciente y por Ultimo su reconocimiento por la consciencia. Por memoria se entiende
la capacidad para repetir una conducta aprendida previamente. Esta conducta es
entendida en un sentido muy general y abarca tanto procesos psicomotores como

verbales y supone un aprendizaje anterior.

Debe ser, por lo tanto, el objetivo de la publicidad el producir en nuestra memoria
la fijacion del mensaje y lograr, que el recuerdo del producto persista durante un cierto

tiempo en la memoria de los individuos.

Lo primero esencial en publicidad es identificar el producto que se anuncia, es
decir, indicar la marca. Esto significa explicar qué clase de producto es y qué clase de

objetivo se quiere seguir, es decir, mostrar como es el producto de forma que el
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comprador pueda facilmente identificarlo en el punto de venta. Tiene especial
importancia en el lanzamiento del producto dar prominencia a la marca y a la ilustracion

del paquete, y si es necesario indicar el tipo de producto de que se trata.

Desde el punto de vista del publicitario hay tres consecuencias inmediatas que

producen la memoria en el individuo:

v" Recordacion de la publicidad: Frecuentemente existe una alta correlacién, en la
mente del publico, entre el producto anunciado y producto de calidad, producto
conocido. De ahi la importancia de que se recuerde que hace publicidad. Es importante
conocer qué piensa el consumidor acerca de la cantidad de publicidad realizada. En
general es mas importante la medida relativa de la posicién del producto frente a la
competencia, que la medida absoluta, recuerda mucho o poco la publicidad del

anunciante.

v Recordacion de la marca: Es importante en un anuncio tratar de fijar en la mente
del consumidor la marca del producto anunciado, lo cual, salvo excepciones, aumenta
la probabilidad de la compra.

v Penetracion del mensaje: Es el porcentaje de personas que recuerdan el mensaje
principal (slogan) de la campafa publicitaria. Para lograr una elevada penetracion es
importante la continuidad de la campainia.

v" Conocimiento del producto: El objetivo de una gran parte de la publicidad es que el
producto anunciado sea conocido. En este sentido el anuncio no es un fin, sino un

medio de dar a conocer el producto.

1.2 Motivos de consumo

1.2.1 Definicién de consumidor

El consumidor es aquella persona que al intentar satisfacer alguna necesidad
realizando la compra de cierto producto o servicio utilizando una actividad econdmica.
Para que se dé la existencia de este sujeto se requiere la presencia de un producto y

ademas alguien que suministre dicha prestacion.
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1.2.2 Conducta del consumidor

Para atender al consumidor y potenciales clientes deben entender cuél es
comportamiento regular en el momento de decidir el consumo de un bien. Asi, primero
siente la necesidad y luego busca informacion sobre el producto; una vez informados,
realizan el consumo, luego usan el producto y finalmente, evaltan el consumo. En este
proceso se pueden detectar tres etapas importantes. La primera es en el momento en
qgue los consumidores buscan informacion sobre el producto. Es alli donde la

promocién, propaganda y publicidad, deben actuar y tienen una importancia decisiva.

La segunda etapa se refiere al momento del consumo. Lo mas importante es
gue el producto esté disponible en los puntos de ventas. No tiene sentido, por ejemplo,
hacer publicidad y crear la necesidad por el producto para que alguien que decida
consumir no lo encuentre al alcance. La disponibilidad se refiere a la adecuada
distribucion y exhibicién del producto. La etapa mas importante seguramente es aquella
en que el consumidor, después de usar el producto, evalta el consumo. El consumidor
deberd quedar satisfecho, de lo contrario una empresa pierde un cliente, que
dificilmente habra otro que lo remplace al menos en el corto plazo. Por esta razon las
empresas deben cuidar y conseguir la lealtad del cliente. No tiene sentido alguno
realizar semejante esfuerzo y gastar tanto dinero en captar nuevos clientes para luego

perderlos.
1.2.3 Tipos de consumidores

Segun Lerna (2010) Desarrollo de nuevos productos, existen distintos tipos de
consumidores, dependiendo esta taxonomia al criterio que se utilice:

a) Segun el tipo de necesidad

e Consumidor por necesidades simples o bioldgicas: Estos son los consumidores que

acceden a bienes basicos, son de consumo inmediato.

e Consumidores por necesidades sociales: consumo que se produce cuando resulta

elemental para el desarrollo de las personas.
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b) Segun el comportamiento psicolégico
Los consumidores se pueden catalogar principalmente en tres tipos, el

consumidor compulsivo, consumidor racional y consumidor impulsivo.

e Consumidor compulsivo son las personas que carecen de control respecto a sus
gastos, realizan compras desmedidas y generalmente esta relacionado a un desorden
de tipo psicologico, convirtiéndose en una conducta patologica que algunos expertos
llaman sindrome de la compra compulsiva, que afecta si bien a mujeres como a
hombres, estudios y estadisticas de los indices de comportamiento de compras
compulsivas a nivel global revelan que si hay una mayor tendencia y predisposicion
hacia las mujeres, la relaciébn es que por cada cuatro mujeres que son compradoras
compulsivas existe un hombre, aunque todo depende del contexto cultural en el que se
desarrolle la persona. Las personas que presentan esta adiccién a las compras sienten
a menudo una necesidad urgente por comprar; es una conducta repetitiva, incontrolable
precedida de una enorme ansiedad que sélo se calma al realizar la compra. Los
médicos aseguran gque esta adiccion es mas comun de lo que se piensa, por lo que es

necesario reconocer sus sintomas y consultar a un psiquiatra para tratarla.

e Consumidor racional es una persona reflexiva. Este consumidor antes de realizar la
compra medita y considera las razones, consecuencias y beneficios a los que puede
acceder a través del producto. Asi mismo, compara precios, caracteristicas y analiza la
relacion costo/beneficio de los productos o servicios que piensa adquirir. Generalmente

es una compra prevista y programada.

e Consumidor impulsivo este tipo de consumidores muchas veces planifican sus
compras, pero ese comportamiento puede cambiar radicalmente, cuando por ejemplo,
van al supermercado y terminan comprando algunas veces mas al ver las ofertas y
disponibilidad de productos que le hacen sentir en ese momento que los necesita. Por
eso, a diferencia del consumidor racional no realiza meditaciones previas antes de
realizar la compra si no que esta es promovida por el placer de acceder al producto, y a

diferencia del consumidor compulsivo no siente remordimientos posteriores.
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c) Segun el uso del producto

e Consumidor personal acceden a la compra de productos en busca de la
satisfaccion de intereses o necesidades individuales.

e Consumidor organizacional pueden ser tanto individuos como empresas de distintos
ambitos que buscan satisfacer las necesidades de los entes que estan dirigiendo.

Pueden ser llevados a cabo por fines econémicos o no.

d) Segun la fidelidad a la marca o al producto

e Experimental se trata de aquel consumidor que siempre esta dispuesto a probar un
nuevo producto que ha salido a la venta. Ademas, se ofrece a realizar prueba de
productos y siempre compra aquellos nuevos. Al ser el primero, muchas veces genera
influencia de consumo en otros. No es leal a las marcas.

e Habitual suele comprar casi siempre el mismo producto y la misma marca. No
obstante, si no lo encuentra acepta el cambiar de producto y marca, convirtiéndose en
este caso en el consumidor ocasional.

e Fiel para este tipo de consumidor, la compra o adquisicién del producto esta
definida por la marca. En caso de no poder encontrar el producto de esa marca no
realiza la compra, desechando la posibilidad de adquirir productos complementarios al
mismo. Puede ocurrir que este consumidor no vuelva al canal donde no ha podido
encontrar el producto de la marca que estaba buscando. Asi mismo, trata de resaltar las
bondades de la marca al resto de consumidores.

e Indiferente el producto que anda buscando debe cumplir la funcién que desea el
consumidor. No le importa ni la marca, ni el disefio ni el canal donde lo pueda adquirir.
Obviamente, no es leal a ninguna marca.

e Fanatico Unica y exclusivamente soOlo existe una marca para esta clase de
consumidor. Hasta el punto de dejar de consumir esa clase de producto del que es
totalmente dependiente. No concibe un sustitutivo de la misma. Es totalmente fiel a la
misma.

e Ocasional es aquel que compra el producto de forma esporadica y sin poder
predecir. S6lo en el caso de no encontrar el producto habitual realiza la compra. Se

complementa con el consumidor ocasional.
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1.2.4 Proceso de compra

El proceso de compra es un conjunto de etapas por las que pasa el consumidor
para adquirir algo. Entre sus etapas se encuentra la necesidad sentida, necesidad antes

de la compra, decision de la compra y el sentimiento después de la compra.

o Necesidad sentida

Es cuando el consumidor siente la necesidad de obtener un bien
(presumiblemente) para poder satisfacer su necesidad que él siente en el momento o

para poder disminuir su necesidad.

e Necesidad antes de la compra

Es cuando el consumidor antes de comprar el producto hace encuestas, o
pregunta a las demas personas que ya han usado el producto, si el producto tiene
calidad, si es bueno, si lo volviesen a comprar, y lo compara con los demas productos
gue la ha usado, para poder quedar convencido y seguro del producto que va a

escoger.

e Decision de la compra

La decision de compra se desarrolla tomando en cuenta variables como el

precio, precio unitario, la marca, calidad, cantidad, tienda (si es de prestigio), vendedor.

e Sentimientos después de la compra

Es cuando el consumidor por una parte satisface su necesidad y por otra parte
gueda insatisfecho, inseguro y tiene un sentimiento negativo que esta inconforme con el
producto, porque no sabe si eligidé bien, porque habia tantos productos que no esta

convencido que si el que él eligi6 sea el correcto.
1.2.5 Definicion de motivacién

Feldman (2010), explica que motivacion son todos los factores que dirigen y
activan el comportamiento de los seres humanos y de otros organismos. Los enfoques

de la motivacion basados en la reduccion de pulsiones para la satisfaccion de las
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necesidades, indican que la falta de un elemento biolégico basico como el agua

produce una pulsion por obtener ese elemento como la pulsion de la sed.

Para entender esta postura se analiza el concepto de pulsion, el cual es una
tensidon o excitacion motivacional que activa el comportamiento para satisfacer una
necesidad. Muchas pulsiones basicas, como el hambre, la sed, el suefio y el sexo, lo
relacionan con necesidades bioldgicas del cuerpo o de la especie en su conjunto. Estas
las denomina como pulsiones primarias, y contrastan con las pulsiones secundarias, en
las cuales el comportamiento no satisface una necesidad biolégica obvia. En las
pulsiones secundarias, la experiencia y el aprendizaje previo generan necesidades. Por
lo general tratan de satisfacer una pulsion primaria y reduce la necesidad que genera.
Da hambre después de no comer durante algunas horas, y es posible que salir al
refrigerador, sobre todo si lo ven claro cuando serd la siguiente comida. Si el clima esta

frio se pone una cobija extra o se aumenta la calefaccion.

La homeostasis, que es la tendencia del cuerpo a mantener un estado interno
constante, sustenta las pulsiones primarias. Mediante circuitos de retroalimentacioén, la
homeostasis devuelve el funcionamiento corporal a un estado 6ptimo en caso de
desviaciones, de forma similar la operacion de un termostato y una caldera en un
sistema de calefaccion casero para mantener una temperatura constante. Las células
receptoras de todo el cuerpo supervisa todo el tiempo factores como temperatura y
niveles de nutrientes, y cuando ocurren desviaciones del estado ideal, el cuerpo se
ajusta para regresar al nivel éptimo. Muchas necesidades fundamentales, como las de

alimento, agua, temperatura corporal y suefo, operan por medio de las homeostasis.

Aunque las teorias de la reduccion de pulsiones ofrecen una buena explicacion
de como motivan las pulsiones primarias al comportamiento, no explican del todo una
conducta en la cual la meta no sea reducir una pulsién, sino mantener o incluso
aumenta el nivel de excitacion. Algun comportamiento al parecer no lo motiva nada mas
gue la curiosidad, como la prisa por revisar los mensajes de correo electronico. De igual
modo muchas personas buscan actividades emocionales, como subirse en una
montafa rusa o dirigirse a una balsa en los rapidos de un rio. Tales conductas sin duda
no sugieren que las personas busquen reducir todas las pulsiones, como indicaria los
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enfoques en la reduccion de pulsiones. Asi tanto, la curiosidad, la busqueda de
emociones, generan dudas sobre los enfoques basados en la redaccion de pulsiones,
como la explicacion completa de la persona y de los animales, parecen estar motivados
para aumentar su nivel general de estimulacion y actividad. Para aplicar estos
fendmenos, los psicologos idearon una opcién; los enfoques de la motivacién basados

en la excitacion.
1.2.6 Enfoques basados en la excitacion

Mas alla de la reduccién de pulsiones, los enfoques basados en la excitacién
pretenden explicar el comportamiento cuya meta es mantener o aumentar la excitacion.
Segun los enfoques basados en la excitacion cada persona trata de mantener cierto
nivel de estimulacion y actividad. Como el enfoque de la reduccién de pulsiones, este
paradigma sefiala que la estimulacion y la actividad se elevan demasiado para
reducirlo. Pero en comparacion con el enfoque a la reduccion, el enfoque de excitacion
también indica que si los niveles de redaccion y actividad son demasiados bajos,
trataran de aumentarlos, por medio de la estimulacion. El nivel 6ptimo de excitacion
varia mucho para cada persona, pues algunos buscan niveles en especial elevados.
Por ejemplo quienes participan en deporte como los jugadores que apuestan grandes
sumas Yy los delincuentes que logran robos muy arriesgados, quizas manifiestan una

necesidad en particular elevada de excitacion.
1.2.7 Enfoques basados en los incentivos

[ La fuerza de la motivacion

Parecen un delicioso postre al término de la comida, su atractivo tiene poco o
nada que ver con las pulsiones internas o de mantenimiento de la excitacion, cuando se
opta para comerlo, ese comportamiento estd motivado mas bien por el estimulo externo
del postre mismo, que actla como recompensa anticipada. Esta recompensa en

términos motivacionales, es un incentivo.

Los enfoques de la motivacion basados en los incentivos sefalan que la motivacion se
deriva del deseo de obtener metas externas valiosas o incentivos. Segun este punto de
vista las propiedades deseables de los estimulos externos- sean calificaciones, dinero,
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afecto, alimento o sexo, explican la motivacion de una persona, si bien, la teoria explica
porque sucumbieron ante un incentivo, aunque carezca de indicios internos, deja en
penumbras la motivacion, pues los organismos en ocasiones buscan satisfacer las
necesidades a pesar que no haya incentivos aparentes. En consecuencia, muchos
psicologos consideran que las funciones internas que proponen la teoria de la
redaccion de pulsiones, actla junto con los incentivos externos de la teoria basada en
estos, para impulsar y atraer el comportamiento. Asi el mismo tiempo que buscan
satisfacer las necesidades de hambre subyacentes, nos atrae alimento que parece en
particular apetitoso de este modo, en lugar de contradecirse una u otra, las pulsiones y

los incentivos trabajan en conjunto con la motivacion del comportamiento.
1.2.8 Enfoque cognitivo

Los pensamientos que sustentan la motivacion en el enfoque cognitivo de la
motivacion, sefialan que la motivacion es un producto de los pensamientos,
expectativas o mente de las personas, sus cogniciones. Por ejemplo, el grado de
motivaciéon para estudiar en un examen, se basa en la expectativa de cuanto

rendimiento en el estudio del término de una buena calificacion.

Las teorias cognitivas de la motivacion marca una distincién clave entre
motivacion intrinseca y extrinseca. La motivacion intrinseca que participen en una
actividad por el placer de hacerlo y no por alguna posible recompensa y concreta y
tangible. En comparacién la motivacion extrinseca hace que hagan algo por el dinero
una calificacion o alguna otra recompensa concreta y tangible. Por ejemplo, una
médica trabaja varias horas porque le gusta la medicina, la motivacién intrinseca la
estimula; pero si trabaja arduamente para hacer mucho dinero la impulsa una
motivacion extrinseca. Son mas propensos a perseverar, a trabajar con ahinco y
producir obras de mayor calidad, cuando la motivacién es intrinseca que extrinseca. De
hecho en algunos casos, las recompensas por un comportamiento deseable en

realidad disminuye la motivacion intrinseca.
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1.2.9 Jerarquia de Maslow

El ordenamiento de las necesidades motivacionales en el enfoque de Maslow
jerarquiza las necesidades motivacionales y sefiala que antes de satisfacer las
necesidades de orden superior mas complejas, deben satisfacer unas necesidades
primarias. El enfoque representa como una piramide en la cual las necesidades mas
elevadas se hallan en la base, y las de orden superior, en la cuspide para activar una
determinada necesidad de orden superior, orientado asi el comportamiento, la persona
debe satisfacer primero las necesidades mas elementales de la jerarquia.

Las necesidades basicas son sobre todo pulsiones agua, alimento, suefio y sexo entre
otros. Para ascender en la jerarquia, la persona debe satisfacer las necesidades
fisioldégicas bésicas. Las necesidades de seguridad aparecen después en la jerarquia.
Maslow sefiala que la gente necesita un ambiente sano y seguro para funcionar con
efectividad. Las necesidades fisiolégicas y de seguridad componen las necesidades de
orden inferior. Solo después de satisfacer las necesidades de orden inferior basicas es
posible considerar la satisfaccion de orden superior, como las necesidades de amor y
de sentido de pertenencia, estima y autorrealizacion, las necesidades de amor y de
pertenencia abarcan las necesidades de obtener y dar afecto, y un miembro que

contribuya en algun grupo o sociedad.

Luego de satisfacer las necesidades, la persona se esfuerza para alcanzar la
estima, segun el planteamiento de Maslow, la estima se relaciona con la necesidad de
desarrollar un sentido de valia personal con la certeza que los demas conocen y
valoran la propia pertenencia. Una vez satisfechos estos cuatros conjuntos de
necesidades la persona esta en posibilidades de esforzarse para alcanzar la necesidad
mas elevada de todas, la auto realizacion. Maslow sefiala que la autorrealizacion se
daba sélo en cuatro individuos famosos y después en personas comunes. Por ejemplo,
un padre con excelentes habilidades de crianza lo importante es que el individuo se

sienta satisfecho consigo mismo.

Schiffman y Kanuk (2005), comentan que existen motivos de consumo reflexivos,

consumos repulsivos o emocionales. Para vender a los clientes y saber como se
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comportan debe tratar de que entiendan cuales son las motivaciones que los llevan a

tomar tal o cual decision.

En un caso, los productos por gusto, por antojo. Esto en los dos sentidos del
término: Tanto en la relacion de preferencia como el del consumo indtil, que en algunas
ocasiones se realiza. Este puede ser el caso de un consumo emotivo o impulsivo.

En cambio, las decisiones de inversion se realiza, por lo general, en forma reflexiva:
evalla de forma precisa las ventajas y desventajas, los pros y los contras. En resumen
los costos y los beneficios de la decision. Toman en cuenta el consumir el producto que
ofrezca el mayor beneficio. Una vez determinada las motivaciones de consumo, se
podra disefar una estrategia de ventas, promocién y publicidad mas efectiva.

Los habitos, las costumbres, y las preferencias de los consumidores son muy
importantes para disefiar una estrategia de venta, se refieren a las actitudes fijas que
tienen las personas. Las costumbres y las preferencias cambian y es influida por

campafias de publicidad, cultura, educacién, economia, naturaleza, y clima entre otros.

1.2.10 Motivacion como una fuerza psicologica

Schiffman y Kanuk (2005) definen la motivacion como la fuerza impulsora que los
empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que
existe como resultado de una necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan tanto
conscientes como subconscientemente por reducir dicha tensién mediante un
comportamiento que, segun sus expectativas dejara satisfecho sus necesidades y, de
esa manera mitigara el estrés que padecen. Las metas especificas que eligen los
patrones de accién que realizardn para alcanzar sus metas, son resultados del
pensamiento y el aprendizaje individual. El hecho de que verdaderamente se logre la
gratificacion dependera del curso de accién que se haya elegido. Las metas especificas
gue los consumidores desean alcanzar y los cursos de accion que eligen para lograrlas
se selecciona de acuerdo con los procesos de pensamiento y su aprendizaje previo.
Por lo tanto, deberan percibir la motivacion como la fuerza que induce el consumo v,

mediante las experiencias de este proceso de aprendizaje sobre el consumidor.
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1.2.11 Motivacion segun el psicoanalisis

Schiffman (2005), define diferentes alternativas para comprender las motivaciones del
consumidor en concreto, a través de los llamados mecanismos de defensa que el
individuo pone en juego para evitar situaciones de angustia o0 ansiedad derivadas de

conflictos entre el consciente y el inconsciente y la realidad circundante.

La represion del individuo impide que la situacion origen de la angustia se haga
consciente. EI mercadeo se vale de este mecanismo y disfraza la realidad, como por
ejemplo: aquella publicidad que presenta los articulos de limpieza en el marco del
ambiente doméstico para hacerlo mas agradable, y colabora con ello a olvidar lo
desagradable que es dicha tarea doméstica. La proyeccién, se le atribuye a algo
externo del origen de la angustia. En mercadeo esto lo hacen a nivel de situaciones que
rodean el producto que se propone para el consumo, sobre todo las que poseen un
marcado caracter agresivo, la mujer perseguida por el olor corporal y salvado por el

desodorante es un ejemplo claro de esto.

La identificacion, permite al individuo que se identifigue con alguien que le parece
deseable o a quien admira, al sentirse como si realmente fuese ese alguien. En este
recurso el mercadeo utiliza a los personajes como puente para ofrecer el producto, el

mismo puede ir desde un deportista o la mujer bella y seductora.

La sublimacion se da cuando un objeto socialmente mas aceptable pasa a
sustituir a otro que no puede satisfacerse directamente. El recurso que se utiliza es la
descarga, de situaciones no admitidas pero justificadas.

La motivacion a través de los impulsos: Se basa en el principio biolégico llamado
Homeostasis, el cual es la tendencia general del organismo encaminada a mantener un
equilibrio de condiciones fisiologicas internas. El motivo activador se da como
consecuencia de una variante que conoce del modelo estimulo respuesta, cuando
existe un estado de necesidad, esta lleva a un impulso, que normalmente termina por
saciar. Aqui es donde el mercadeo se va a convertir en el mecanismo productor de
dichos impulsos, a través de estimulos publicitarios, ofertas especiales, y se va a

encaminar a provocar respuestas de consumo que restablezcan el equilibrio roto por el
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estado de necesidad del consumidor. La motivacion a través de los incentivos, es el
resultado de una incitacion, es una respuesta provocada, en virtud de algo que, por si
mismo tiene el suficiente atractivo como para impulsar al individuo a conseguirlo, a
determinarlo como objetivo o meta. El mercadeo se encarga de presentar el producto

rodeado de elementos positivos, que se convierte en un incentivo que lleve a la accion.
1.2.12 Consumo del alcohol

El entorno proximo del joven, familia, universidad, grupo de amigos, la influencia
de la publicidad y los medios de comunicacién. Los factores sociales y personales
actian conjuntamente facilitando el consumo de alcohol. De esta manera algunos
jovenes pueden verse influidos por los medios de comunicacién, mientras que otros
pueden estar influenciados por familiares o amigos que beben. La influencia social tiene
mayor impacto en los jovenes psicolégicamente vulnerables, con habilidades sociales o
académicas deficientes, o con problemas psicolégicos como baja autoestima o
ansiedad.

El comportamiento humano es una combinacion compleja de actos,
sentimientos, pensamientos y motivos. La conducta es una funcién de los estimulos
previos, de la organizacion interna de un individuo y de las consecuencias de la propia
respuesta. Los factores relacionados con el inicio del consumo de alcohol se han
agrupado en tres grandes categorias: factores personales, influencias micro sociales e
influencias ambientales globales. Los factores personales o individuales se refieren a
una serie de rasgos de personalidad que hacen mas vulnerables a los sujetos para
iniciarse al consumo de alcohol, caracteristicas tales como: inconformidad social, bajo
rendimiento académico, independencia, rebeldia, tendencia a la busqueda de

sensaciones nuevas e intensas, tendencias antisociales tempranas, entre otros.

En el entorno familiar se pueden presentar circunstancias y ciertos factores que
favorecen el acercamiento de los jovenes al consumo de alcohol. El joven, esta
continuamente expuesto a modelos que presentan conducta adictiva. EI consumo por
los padres de drogas legales como el alcohol, es motivo de observacion por los hijos.
La falta de comunicacion real entre padres e hijos, la falta de dedicacion de los padres a
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la educacion de los hijos o el deficiente control por un excesivo liberalismo de actuar
son, sin duda, factores generales relacionados con la educacion que deviene de una
inadecuada formacién de los jovenes. Actitudes de sobreproteccidén o actitudes rigidas,
actitudes ambiguas frente al alcohol. Estos factores de riesgo constituyen las
condiciones o caracteristicas que aumentan la probabilidad de incurrir en el consumo
de alcohol. Segun la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS), droga es toda sustancia
gue introducida en el organismo vivo, puede modificar una o0 mas de las funciones de

éste.

e Alcohol

El alcohol es probablemente la droga mas antigua en uso, las bebidas
alcoholicas consisten principalmente de agua y etanol o alcohol etilico. Se produce con
la fermentacion de frutos, vegetales o granos. Una de las primeras menciones al vino se
encuentra en papiros egipcios que datan de 3500 A.C. La preparacion de vinos y

cervezas se reporta desde la prehistoria y se usaba en multiples ritos y ceremoniales.

El consumo cronico de alcohol es la forma que tiene mas consecuencias
negativas a lo largo del tiempo, afectando la esfera fisiolégica, conductual y cognitiva
del hombre. Una vez el alcohol pasa a través del tubo digestivo va a la sangre,
alcanzando su maxima concentracion en los proximos quince o veinte minutos de haber
sido ingerido. El exceso de alcohol es procesado en el higado para ser eliminado, por lo
gue este 6rgano junto con el cerebro son los mas perjudicados durante la ingesta de

esta droga.

Los efectos del alcohol dependen de varios factores, entre los que destacan:
edad, peso, sexo, rapidez y cantidad ingerida. Efectos fisiolégicos que se producen

dependiendo de la cantidad presente en la sangre (gramos por litro de sangre).
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0,5 g/l: euforia, sobre valoracion de facultades y disminucion de reflejos.
1 g/l: desinhibicion, dificultades para hablar y coordinar movimientos.
1,5 g/l: embriaguez con pérdida del control de las facultades superiores.
2 g/l descoordinacion del habla y la marcha, vision doble.

g/l: estado de apatia y somnolencia.

. coma.

o oA ow
o

g/l: muerte por paralisis de los centros respiratorio y vasomotor .

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), no hay una cantidad por
debajo de la cual no existan riesgos. La intoxicacion alcohdlica aguda se trata de un
cuadro clinico debido al efecto depresor del alcohol sobre el sistema nervioso central y
depende de la concentracion sanguinea del etanol, la velocidad de absorcion de éste y

la tolerancia de cada persona.

En la juventud destaca la llamada intoxicacion patologica, que produce una
excitacion brusca y extrema con un comportamiento violento, incluso tras haber ingerido
una cantidad no muy grande de alcohol. Puede durar minutos u horas y va seguida de
un periodo de suefo tras el que se presenta amnesia parcial o total. Normalmente la
amnesia se presenta en bloque, es decir, el sujeto es incapaz de recordar nada de lo
sucedido en un periodo de tiempo concreto, o en lagunas, cuando se recuerdan

aspectos parciales de lo ocurrido en un periodo determinado.

También se puede dar una pérdida de la temporalidad, que se produce cuando
sé es incapaz de ordenar cronologicamente los acontecimientos. Si la intoxicacion
etilica es avanzada se puede llegar a casos extremos, que llega a producir
complicaciones graves como insuficiencia respiratoria, crisis convulsivas, hipotermias y

arritmias cardiacas.

Asociado al consumo de alcohol, estan los accidentes de transito, con un 20% a
25% como causa de muerte y discapacidad entre los jovenes, muertos en la juventud
por ahogamiento, incendio, suicidio u homicidio, violencia, abuso sexual,

comportamiento sexual de riesgo, comision de delitos como el vandalismo, asalto a
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mano armada, robos y dafios a la propiedad. Estas consecuencias son peores en
aguellos que comienzan a beber tempranamente. El alcohol afecta, de manera
impredecible, la mente y el cuerpo de los jovenes, ademas de que usualmente carecen

del criterio y las habilidades de resistencia para manejar el alcohol con prudencia.
De acuerdo al grado de consumo de alcohol se clasifica a las personas en:

e Abstinente nunca bebe.

e Bebedor excepcional bebe en cantidad limitada y en situaciones especiales.
Bebedor social: ingiere alcohol sin transgredir las normas sociales.

e Bebedor moderado consume alcohol hasta tres veces por semana y en cantidades
moderadas.

e Dependiente alcohdlico sin complicaciones dependencia fisica manifestada por la
aparicion de temblores severos, nerviosismo, insomnio, cefalea y sudoracién en
periodos de abstinencia.

e Dependiente alcohdlico complicado sintomas del caso anterior, presenta cirrosis
hepatica, cardiopatias, gastritis.

e Dependiente alcohdlico complicado en fase final presenta deterioro fisico y psiquico
notable, que afecta su comportamiento social. Cuadros severos de desnutricion,
convulsiones ocasionales. La dependencia de sustancias es un grupo de sintomas
cognoscitivos, del comportamiento y fisiolégicos. Existe un patron de repetida
autoadministracion que lleva a la tolerancia, sindrome de abstinencia e ingestion

compulsiva de la sustancia.

La dependencia se define, segun criterio de la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS), como un grupo de tres o mas de los sintomas enumerados a continuacion que

aparecen en cualquier momento en un periodo de |2 meses consecutivos:

e Deseo intenso o vivencia de una compulsion a consumir una sustancia.

e Disminucion de la capacidad para controlar el consumo de una sustancia o alcohol,
unas veces para controlar el comienzo del consumo (incapacidad de abstenerse) y
otras para poder terminarlo controlando voluntariamente la cantidad ingerida

(incapacidad de detenerse).
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e Sintomas somaticos de un sindrome de abstinencia cuando el consumo de la
sustancia se reduzca o cese, cuando se confirme por: sindrome de abstinencia
caracteristico de la sustancia; o consumo de la misma sustancia con la intencion de
aliviar o evitar los sintomas de abstinencia.

e Tolerancia, de la manera que se requiere un aumento progresivo de la dosis de la
sustancia para conseguir los mismos efectos que originalmente producian dosis mas
bajas.

e Abandono progresivo de otras fuentes de placer o diversiones, a causa del
consumo de la sustancia, aumento del tiempo necesario para obtener o ingerir la

sustancia o para recuperarse de sus efectos.

Clasificacion de los Trastornos por consumo de alcohol segun ElI Manual Diagndstico y

Estadistico de los Trastornos Mentales, Texto Revisado. (DSM IV TR).

F 10.00 Intoxicacion por alcohol.

F 10.03 Delirium por intoxicacion por alcohol.

F 10.1 Abuso de alcohol.

F 10.2 Dependencia del alcohol.

F 10.3 Abstinencia de alcohol.

F 10.4 Delirium por abstinencia de alcohol. (Delirium Tremens).

F 10.51 Trastorno psicético inducido por alcohol con ideas delirantes.
F 10.52 Trastorno psicético inducido por alcohol con alucinaciones.
F 10.6 Trastorno amnésico persistente inducido por alcohol.

F 10.7 Demencia persistente inducida por alcohol.

F 10.8 Trastorno del estado de animo inducido por alcohol.

F 10.8 Trastorno de ansiedad inducido por alcohol.

F 10.8 Trastorno sexual inducido por alcohol.

F 10.8 Trastorno del suefio inducido por alcohol.

F 10.9 Trastorno relacionado con alcohol no especificado.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) ha desempefiado un papel
fundamental en la definicion del alcoholismo. En 1952 definié a los alcohélicos como

bebedores en exceso cuya dependencia del alcohol ha llegado a tal extremo que existe
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un trastorno mental evidente, o que padecen problemas de salud fisicos y mentales que
interfieren en sus relaciones personales, sociales y laborales. Dentro de este grupo el
comité de salud distingue dos grupos, los adictos al alcohol y los bebedores
sintomaticos. El dltimo grupo incluye a los individuos no adictos que producen costos
sociales, econdmicos o médicos como consecuencia del abuso del alcohol. La OMS, en
1977, propuso la utilizacion de un nuevo concepto, sindrome de dependencia del

alcohol o problemas relacionados con el alcohol.

Bonilla (2005) en su estudio tuvo el objetivo de establecer la dinamica familiar de
estudiantes de primer ingreso de la Universidad Rafael Landivar. Considerd los
siguientes indicadores: comunicacion, relaciones de cercania y distancia, roles, reglas,
jerarquia, limites, toma de decisiones y solucién de conflictos, en las familias de los
sujetos. En la investigacion se utilizé una entrevista elaborada especificamente para los
5 sujetos de estudio y otra para uno de sus padres. A través de esta investigacion, se
concluyé que la dinamica familiar de los estudiantes estd caracterizada por los
siguientes factores comunes: un tridngulo formado entre la madre, el padre y el hijo
alcohdlico, en el cual uno de los padres aparece mas cercano al hijo con problema de
dependencia al alcohol. De igual manera, se establecio que en todas las familias hay un
miembro de la pareja conyugal ausente, distante o muerto y, generalmente, el
alcoholismo se encuentra en el hijo mas joven, quien tiene una alianza cerrada con el
alcohol. En todos los casos se encuentran cambios en los roles esperados para cada
uno de los miembros de la familia. Las reglas son confusas y 5 poco concretas. En
cuanto al parametro de jerarquia, hay disfunciones en la mayoria de los casos, al no
respetar la jerarquia de los padres o darse Unicamente en uno de los dos. Por otra
parte, en la mayoria de los casos los limites entre subsistemas son difusos, ya que hay
involucramiento de los hijos en los conflictos de los papas, o bien, se dan alianzas

disfuncionales, ya que los hijos asumen responsabilidades que no les corresponden.

La Organizacion Mundial de la Salud (2011) afirma que el alcoholismo no
discrimina edad, género, raza, nivel socioecondmico, profesion; la dependencia al
alcohol afecta a todos por igual ya sea directa o indirectamente. Es un trastorno

psicologico que puede ser influenciado por muchas fuentes. Es una enfermedad
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progresiva que, si no se busca ayuda frente a ésta, puede destruir la vida del

consumidor o de la familia.

e Consumo de alcohol en Guatemala

Segun una publicacion de la pagina web Publinews (2012) se comenta que
Guatemala ocupa el puesto niumero cinco en América en el consumo de alcohol. De
acuerdo a un estudio realizado por la Organizacibn Mundial de la Salud (OMS), el
guatemalteco bebedor ingiere en promedio 17.7 litros de alcohol al afio. El estudio
indica, ademas, que el primer lugar lo ocupa Ecuador, pais donde quienes toman
alcohol consumen 29 litros cada uno. El segundo puesto es ocupado por México, con
27; Brasil, en tercero, con 18.5; y Uruguay es el cuarto lugar con 17.9 litros. A nivel
mundial, Bosnia y Herzegovina es el pais donde mas se consume alcohol, nacion
donde el ciudadano bebedor ingiere 56 litros en promedio al afo.

Luego de recabar estos datos, las autoridades de la OMS resaltan que el consumir licor
de manera excesiva trae consigo riesgos a la salud; asi como problemas familiares y

personales.

Los guatemaltecos que beben alcohol lo hacen con el objetivo de olvidar los problemas
sociales, politicos y personales, sefiala el doctor José Lisandro Moran Santizo,
encargado del Area de Salud y Seguridad del Instituto de Problemas Nacionales
(Ipnusac). Asimismo, el experto indicé que quienes ingieren alcohol no saben el dafio

gue le hacen a su cuerpo, familia y a la sociedad.

Algunas de las enfermedades provocadas por el consumo adictivo de alcohol podrian
ser: Cirrosis, Hepatitis, Ulceras, Anemia, deterioro de la funcidn sexual, cancer y hasta

dafo cerebral, entre otras.

La Secretaria Ejecutiva de la Comisién Contra las Adicciones y el Tréfico llicito
de Drogas (SECCATID), define el alcoholismo como un problema de salud, una
enfermedad fisica y emocional més que una cuestion de insuficiente fuerza de voluntad,
o debilidad moral. El Informe sobre la Declaracion de La Antigua, Guatemala, sobre

Prevencion del Abuso de Alcohol en Iberoamérica, realizada en junio 2003 refiere que
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la edad de inicio promedio para el consumo y abuso de alcohol es antes de los 13 afios,

segun los estudios de los diferentes paises entre ellos Guatemala.

Este dato comparado con el informe del grupo de A.A. en Guatemala menciona
gue la edad de las personas que acuden por primera vez a Alcohélicos Anonimos (A.A.)
ha disminuido. Antes los visitantes superan los 30 afios, ahora son cada dia mas los
menores de 20 afios y que el 25% de los miembros de A.A. tienen menos de 25 afios.
Esto se basa en los datos de sus 950 centros que existen en Guatemala, con un

promedio de 15 miembros por centro.

El estudio realizado por La Secretaria Ejecutiva de la Comisién Contra las
Adicciones y el Tréfico llicito de Drogas (SECCATID) sobre la desregulacion Psicoldgica
y su relacién con el uso de drogas en adolescentes, realizado en un grupo de 8500
adolescentes guatemaltecos entre 12 y 20 afios, concluyé que uno de cada tres
estudiantes reportd por lo menos un problema social, legal o médico, relacionado con el

uso de alcohol.

Natareno (2012) en la seccion salud del articulo El alcoholismo deGuate.com
menciona que la gran mayoria de las personas que sufren de alcoholismo no son
reconocidos por los médicos y profesionales de la salud. Esto es debido a que, en gran
parte, la persona con dependencia del alcohol es capaz de ocultar la cantidad y
frecuencia de consumo de alcohol. Niega los problemas causados o agravados por el
consumo, no hay aparicién gradual de la enfermedad y hasta cierto punto tiene la
capacidad de adaptar los efectos sobre el cuerpo cantidades crecientes de alcohol. Los
familiares suelen negar o minimizar los problemas de alcohol y, sin saberlo, contribuyen
a la continuacion del alcoholismo. A menudo, la conducta de beber se oculta de sus

seres queridos y del personal de la salud.

Las personas que sufren de alcoholismo, cuando se enfrentan, a menudo niegan
el consumo excesivo de alcohol. El alcoholismo es una enfermedad diversa y es a
menudo influenciado por otras personas que lo padecen, asi como por otros factores.
Por lo tanto, los signos de un problema con el alcohol y los sintomas a menudo varian

de persona a persona. Hay, sin embargo, ciertos comportamientos y sefales que
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indican que alguien puede tener un problema con el alcohol. La Policia Municipal de
Transito sefiala que el 30% de los pilotos detenidos por conducir bajo efectos del
alcohol son menores de 25 afios, asi mismo hacen la aclaracion de que estos datos no

se refieren al alcoholismo si no al consumo excesivo de alcohol.

Pruebas de alcoholemia (2004) realizadas a un total de 1091 automovilistas
reportaron la alta incidencia de casos positivos por conducir en estado de embriaguez.
Con frecuencia, la dependencia alcohdlica presenta un patrén familiar. El riesgo para la
dependencia alcohdlica es tres a cuatro veces mayor en los familiares de primer grado
sin embargo los factores genéticos soOlo explican una parte para la dependencia
alcohdlica, ya que una parte significativa depende de factores ambientales e
interpersonales, que incluyen la disponibilidad de acceso de alcohol, las expectativas de

los efectos del alcohol sobre el estado de &animo y el comportamiento.
1.2.13 Patrones de consumo

Gobmez, et. al. (2008) menciona que cuando se presenta abuso de alcohol, existe
un patron de ingesta frecuente dentro de un tiempo determinado y a menudo en
situaciones en las que esta ingesta puede traer consecuencias fisicas, laborales o
familiares adversas. Este consumo es diferente de la dependencia, en la que el abuso
no tiene control sobre otras actividades realizadas por la persona, y no existe tolerancia
a la bebida ni sintomas de abstinencia cuando se interrumpe abruptamente la ingesta.
La identificacion y la pronta intervencion de personas en esta fase resultan imperativas
para evitar las consecuencias fisicas y sociales que conlleva el patron de dependencia

de alcohol.

Segun la cantidad que consumen los jovenes entre las edades de 18 a 28 afios,

se consideran 8 patrones de consumo de alcohol:

= Abstemios: se refiere a las personas que no consumieron alcohol en el dltimo afio,
o0 a los que han consumido antes del ultimo afio, sin importar la cantidad por ocasion.
= Bebedores poco frecuentes de bajo nivel: son las personas que reportaron

consumir en el dltimo afio, pero nunca 5 copas o mas por ocasion.
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= Bebedores poco frecuentes de alto nivel: son quienes han consumido en el ultimo
afio, en alguna ocasion bebieron 5 copas o0 mas, pero no en el Gltimo mes.

= Bebedores moderados de bajo nivel: son los que consumieron en el Gltimo mes y
nunca bebieron 5 copas 0 mas.

= Bebedores moderados de alto nivel: son quienes consumieron en el ultimo mes vy,
en el dltimo afio o en el Ultimo mes, bebieron 5 copas 0 mas en alguna de las
ocasiones.

= Bebedores frecuentes de bajo nivel: consumieron en la Ultima semana pero nunca
bebieron en el dltimo afio 5 copas 0 mas.

= Bebedores frecuentes de alto nivel: consumieron en la Ultima semana y en el tltimo
afio o en el dltimo mes bebieron 5 copas 0 mas, en alguna de las ocasiones. Consumo
de alcohol en estudiantes 20

» Bebedores frecuentes consuetudinarios: consumieron en la Ultima semana y en una
de esas ocasiones tomaron 5 copas o0 mas En el caso especifico de estudiantes, dado
su rango de edad en el que aun no desarrollan una dependencia o un consumo
consuetudinario, la forma regular como se ha clasificado el consumo para analizar el
abuso ha sido la siguiente:

e No bebedor: Aquella persona que no ha consumido una sola copa de alcohol en su
vida.

e Bebedor: Aquella persona que ha consumido por lo menos en una ocasion una
copa completa de alcohol.

e Abuso: Aguella persona que por lo menos en una sola ocasion en el ultimo mes ha

tomado 5 6 mas copas de cualquier bebida alcohdlica.

1.2.14 Elementos que influyen en los trastornos relacionados con el alcohol

Los problemas con el alcohol tienen multiples causas, y los factores genéticos,
fisiologicos, psicologicos y sociales desempefian un papel importante. No todas las
personas se ven igualmente afectadas por cada causa. Para algunas personas que
abusan del alcohol, los rasgos psicolégicos como impulsividad, baja autoestima y una
necesidad de aprobacion provocan que se beba alcohol de manera inapropiada.

Algunas personas toman para sobrellevar o curar problemas emocionales. Los factores
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sociales y del entorno, como la presién de los compafieros y la facil disponibilidad del
alcohol, pueden jugar roles clave. La pobreza y el abuso fisico o sexual aumentan las

probabilidades de desarrollar dependencia al alcohol.

Los factores genéticos hacen que algunas personas sean especialmente
vulnerables a la dependencia del alcohol. Contrariamente a lo que se cree, ser capaz
de beber sin que se le note, significa que usted esta en un mayor riesgo, y no menor, de
tener problemas con el alcohol. Sin embargo, los antecedentes familiares de problemas
con el consumo de alcohol no significan que los hijos de quienes tienen estos
problemas automaticamente creceran y tendran los mismos problemas, del mismo
modo que la ausencia de problemas con el consumo de alcohol en la familia no
necesariamente protege a los nifios de desarrollar estos problemas. Una vez que las
personas comienzan a tomar en exceso, el problema puede perpetuarse. Consumir
bebidas alcohdlicas en exceso puede causar cambios fisiologicos que hacen que beber
mas sea la Unica forma de evitar el malestar. Las personas con dependencia del alcohol
pueden beber en parte para reducir o evitar el sindrome de abstinencia.

1.2.15 Trastornos mentales provocados por el alcohol

Es importante el estudio del fendmeno del consumo y abuso de alcohol, ya que
este consumo genera consecuencias adversas tanto para el individuo como para la
familia y la sociedad en su conjunto. Estas consecuencias tienden a agravarse
conforme el consumo aumenta. En este apartado se mencionan los trastornos mentales
gue produce una ingesta continua y excesiva de alcohol, para lograr tener una vision

clara del tamafio del problema y sus implicaciones.

La ingestibn excesiva y continua de alcohol provoca trastornos agudos o
cronicos, del sistema nervioso central y en particular del cerebro. Entre los procesos
neuropsicolégicos alterados ligados al consumo de alcohol se puede diferenciar dos
clases en relacién al curso de la disfuncién cerebral. Por un lado, procesos agudos, de
aparicion brusca y reversible, relacionados con la intoxicacion de alcohol o con
situaciones de abstinencia, tales como amnesias temporales, alucinosis y delirium

tremens.

42



Por otro lado, procesos crénicos que cursan de forma lenta e insidiosa y con tendencia
a la irreversibilidad, que se manifiestan en forma de trastornos cognitivos, de la
personalidad y afectivos. Algunos de estos procesos crénicos son parte de sindromes

organicos con lesiones cerebrales identificadas.

Psicosis alcoholicas

Delirium tremens Sindrome de abstinencia con delirium
debido al alcohol

Psicosis alcohdlica de Korsakov Sindrome amnésico inducido por
alcohol

Otras demencias alcohdlicas Demencia inducida por alcohol

Otras alucinosis alcohdlicas Trastorno psicético inducido por

alcohol con predominio de
alucinaciones

Embriaguez patologica Intoxicacion patolégica

Celotipia alcohdlica Trastorno psicotico inducido por
alcohol con predominio de las ideas
delirantes

Otras psicosis alcoholicas Otros trastornos mentales y del

comportamiento inducidos por alcohol
Trastornos psicotico mixto inducido
por alcohol

Trastorno psicotico de comienzo
tardio inducido por alcohol

Sindrome de abstinencia alcohélica Sindrome de abstinencia alcohdlica

No especifico Trastorno mental y del
comportamiento inducido por alcohol
sin especificar

Mania alcohdlica sin especificar Trastorno psicotico inducido por
alcohol con predominio de sintomas
maniacos

Psicosis alcohdlica sin especificar Trastorno psicético mixto inducido por
alcohol

Fuente: Guia de trastornos mentales y del comportamiento (2010)
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1.3 Contextualizacién de unidad de analisis

Demogréfico Jovenes de la zona 1 de Malacatan
San Marcos

Edad 18 — 28 afios

Género Femenino — Masculino

Ciclo de vida familiar

Joven, soltero, casado, con y sin hijos

Ingresos Q2000 — Q10000

Ocupacion Profesional, técnica, vendedores,
estudiantes, amas de casay
desempleados.

Educacion Media, bachillerato, universitaria,

graduados universitarios
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I PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Psicologia es la ciencia que investiga sobre los procesos mentales de
personas. Proviene del griego psico, que se refiere a la actividad mental o alma y logia,
gue significa estudio. Esta disciplina analiza las tres dimensiones de los procesos:

cognitivo, afectivo y conductual.

Actualmente la psicologia es una ciencia que esta en constante desarrollo y
dadas las condicionantes sociales y morales, se transforma en base a la madurez de
las sociedades a lo largo del tiempo. Es asi como la psicologia estudia las acciones y
los efectos que las experiencias puedan tener en un ser vivo 0 grupo para condicionar

Su existencia y conducta.

La psicologia moderna se ha encargado de recopilar hechos sobre la conducta y
la experiencia de los seres vivos, organiza de forma sistematica y elabora teorias para
su comprension. Estos estudios permiten explicar su comportamiento y hasta en

algunos casos, predecir sus acciones futuras.

La exploracion de las primeras décadas del siglo XX sobre las aplicaciones de la
psicologia al ambito comercial se basé casi exclusivamente en la publicidad, no sobre
las relaciones humanas. Se centr6 en determinar como las técnicas psicoldgicas
pueden ser Utiles para la elaboracion de anuncios, mejorar su efectividad y sefialar los
elementos de las campafas publicitarias, que tienen mayor acogida entre el publico; de
esta forma, el andlisis se enfocaba en el anuncio y el impacto en las transacciéon de
venta y consumo. Esta perspectiva representa un proposito sobre el consumidor que se

vino a desarrollar en la psicologia en la segunda mitad del siglo XX.

Actualmente es fundamental para las empresas que venden productos
modernos, porque los consumidores, como todas las personas, responden con
emociones de manera ordenada, y siguen procesos elementales de placer-dolor,
contraccion-relajacion y excitacion-calma. Al centrar el analisis sobre las respuestas
humanas, particularmente sobre la respuesta de compra, los consumidores aprenden

del ambiente de mercado siendo susceptibles a estimulos por imagenes y palabras,
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aspectos que se pueden manipular a través de psicologia de la publicidad para

controlar la conducta de seleccion y consumo de productos.

Se estima que cada guatemalteco consume un aproximado de 3.8 litros de
alcohol puro al afio. Los datos sefialan que son mas los hombres que las mujeres que
mueren por causas relacionadas con el consumo de alcohol (el 7.6 por ciento de los
hombres frente al 4 por ciento de mujeres), aungque ellas son mas vulnerables a

enfermar por esa causa.

Los problemas atribuidos al etilico en Guatemala, son de gran magnitud, tal es el
caso de los accidentes automovilisticos y la violencia intrafamiliar, como es el caso del
municipio de Malacatan, San Marcos, donde se ha observado un incremento de pilotos
automovilistas menores de 25 afios detenidos por conducir bajo efectos del alcohol,
segun la policia de transito del municipio, quien comenté que este problema es causado
por el consumo excesivo de alcohol, y porque udltimamente se han abierto mas
comercios dedicados a la venta de estos productos. Estos comercios venden y hacen
publicidad con promociones que atraen a los consumidores, especialmente a los

jovenes.
Ante esta problematica surge la siguiente interrogante:

¢,Como la psicologia de la publicidad influye en los motivos de consumo de bebidas
alcohdlicas en los jévenes de 18 a 28 afios de Malacatan San Marcos?

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo General

a) Analizar la influencia de la psicologia de la publicidad, en los motivos de consumo
de las bebidas alcohdlicas en jovenes de Malacatan, San Marcos, entre las edades de

18 a 28 afios.
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2.1.2 Obijetivos Especificos

b) Describir los efectos psicolégicos de la publicidad que incitan a los jovenes entre las
edades de 18 a 28 afios, de Malacatan San Marcos, a comprar bebidas alcohdlicas.

c) lIdentificar los elementos que influyen en la decision de compra de bebidas
alcohdlicas, por parte de los jévenes entre las edades de 18 a 28 afios de Malacatan,
San Marcos.

d) Definir los motivos de consumo que incitan a los jévenes entre las edades de 18 a
28 afos, de Malacatan San Marcos, a comprar bebidas alcohdlicas.

e) Verificar los patrones de consumo de bebidas alcohdlicas, por parte de los jovenes

entre las edades de 18 a 28 aflos de Malacatan, San Marcos.

2.2 Variables de investigacion

e Psicologia de la publicidad.

e Motivos de consumo.

2.3 Indicadores

a. Efectos psicoldgicos de la publicidad.
b. Decision de compra
c. Motivos de consumo

d. Patrones de consumo

2.4 Definicidon de Variables

2.4.1 Definicion conceptual.

e Psicologia de la publicidad

Morris (2010), indica que la psicologia es una disciplina extremadamente amplia
como ciencia de la conducta y de los procesos mentales. Trata de describir y explicar
todos los aspectos del pensamiento, de los sentimientos, de las percepciones y de las

acciones humanas. La psicologia tiene varias ramas, entre ellas la psicologia
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experimental, psicologia de la personalidad, psicologia industrial, y la psicologia de la

publicidad.

Anafios et. al. (2008), explican que publicidad es dar a conocer un
acontecimiento, un servicio, un objeto, unos conocimientos, siempre es dar a conocer
algo. La publicidad intenta también convencer persuadir para que se acuda a tal

acontecimiento o se utilice un determinado servicio, 0 se compre un objeto
e Motivos de consumo

Schiffman y Kanuk (2005), Comentan que existen motivos de consumo reflexivos
consumos repulsivos o emocionales que se identifican para vender a los posibles
clientes, saber cOmo se comportan y tratar de entender cuales son las motivaciones

gue los llevan a tomar tal o cual decision.

2.4.2 Definicion Operacional

e Psicologia de la publicidad

Es una de las ramas de la psicologia, la cual estudia las caracteristicas y los
efectos que la publicidad causa en el pablico al que se dirige la publicidad. Es un campo
de estudio y de aplicacion interdisciplinaria, en el cual convergen los intereses del
consumo con la psicologia, las tendencias psicolégicas del acto de consumo, la

persuasion, la influencia y todos los medios de comunicacion.
e Motivos de consumo

Razon por la que una persona adquiere y consume un producto cuando existe

un estado de necesidad.

2.5 Alcances y Limites

2.5.1 Alcances

La presente investigacion se llevo a cabo en la ciudad de Malacatan San Marcos

especificamente en jovenes de 18 a 28 afios con el objetivo de analizar como la
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psicologia de la publicidad afecta los motivos de consumo de los jovenes de Malacatan,

San Marcos, para persuadirlos a adquirir las bebidas alcohdlicas.
2.5.2 Limites

Que algunos jévenes por temor o timidez no quisieron colaborar para responder

la boleta.
2.6 Aporte

A la sociedad guatemalteca se aporta el estudio sobre la psicologia de la
publicidad y los motivos de consumo de bebidas alcohdlicas, para concientizar
especialmente a los jovenes sobre la influencia negativa que se genera entre los
amigos para consumir bebidas, y como la publicidad persuade negativamente al

consumo por placer.

A la comunidad malacateca, la presente investigacion deja un valioso aporte con
la propuesta sobre el plan de actividades fisicas y recreativas, para ocupar el tiempo
libre de los jovenes en actividades sanas e informativas que contribuyan a la

disminucién del consumo de bebidas alcohdlicas.

A las instituciones como la Municipalidad de Malacatan, Alcohdlicos anénimos,
Centro de Salud de Malacatan y a la parroquia de Malacatan, se deja un aporte con los
resultados y la propuesta del estudio para que sirva de apoyo, fuente de consulta e
implementacion con el objeto de mejorar el bienestar de la comunidad al disminuir el

porcentaje de jovenes alcohdlicos de la localidad.

A la Facultad de Humanidades, se deja un aporte a los estudiantes para
antecedentes e informacion sobre el tema de psicologia de la publicidad y motivos de

consumo, para que puedan ser aprovechados en nuevas investigaciones universitarias.

A los profesionales de Psicologia que realicen un trabajo de investigacién con

caracteristicas similares al presente estudio se deja como fuente de consulta.
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I METODO

3.1 Sujetos

En cuanto a los sujetos de la investigacion, del universo de 7548 sujetos, segun
datos estimados de la poblacién total por municipio del Instituto Nacional de
Estadisticas, se tomé una muestra de 184 jovenes de distintas clases sociales, con
edades comprendidas entre 18 a 28 afios de la zona 1 de la ciudad de Malacatan San

Marcos, de género masculino y femenino, de diferentes religiones.
3.2 Instrumento

Para la obtencion de los datos se utilizé una boleta de opinién con preguntas:
abiertas, de opcion multiple y escalamiento tipo Likert; las cuales abarcaron preguntas
para analizar las variables: Psicologia de la Publicidad y motivos de consumo. Dirigida a
los jévenes de 18 a 28 afios de la zona 1 de la ciudad de Malacatan. La administracion

de la boleta se realiz6 de forma individual.
3.3 Procedimiento

Para la realizacion de la investigacion se llevo a cabo la siguiente secuencia de

actividades:

a) Elaboracion de tres sumarios: los sumarios contaron de 3 temas de investigacion
con su respectivo planteamiento del problema.

b) Aprobacion de sumario: se aprob6 por medio del sumario el tema de Psicologia de
la publicidad y los motivos de consumo de las bebidas alcohdlicas en los jovenes.

c) Investigacion de antecedentes: los antecedentes presentados fueron 10 y sus
fuentes de informacion fueron tesis, articulos de internet, articulos especializados,
periodico, y revista.

d) Desarrollo del marco tedrico a través de la investigacion bibliografica: se
consultaron varios autores para fundamentar tedricamente la investigacién en base a

las variables psicologia de la publicidad y motivos de consumo.
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e) Planteamiento del problema: compuesto por el resumen de las variables, el
problema a nivel nacional, regional y local, asi como el problema objeto de estudio con
Su respectiva pregunta de investigacion.

f) Eleccién y descripcion del método: el método que se presentd incluye sujetos de
investigacion, instrumento de recoleccion de datos aplicado, disefio y metodologia
estadistica.

g) Aplicacion del instrumento: se aplicé una boleta de opiniébn a una muestra de 184
jovenes, de 18 a 28 afios en la zona 1 de Malacatan San Marcos.

h) Tabulacion y presentacion de resultados: se tabuld y presentd la informacién en
cuadros de frecuencias y porcentajes con sus respectivas graficas

i) Conclusiones y recomendaciones: cada conclusion y recomendacion presentada
se redacto en base a los objetivos de la investigacion.

J) Referencias bibliograficas: las referencias se presentaron en orden alfabético de

acuerdo a los autores presentados en el marco teorico y los antecedentes.
3.4 Disefio y metodologia estadistica

Achaerandio, (2005), define la investigacion descriptiva como aquella que
estudia, interpreta y refiere los fendémenos, relaciones, correlaciones, estructuras,
variables independientes y dependientes. Abarca todo tipo de recogida cientifica de
datos con el ordenamiento, tabulacion, interpretaciones y evaluacion de estos. La
descripcion de lo que es, se entiende en un sentido mucho mas complejo, que una
simple descripcion ingenua de datos que aparecen. La investigacion descriptiva
examina sistematicamente y analiza la conducta humana y personal, en condiciones
naturales: familia, comunidad, trabajo, ambito econémico, politico. Busca la resolucién
de algun problema o una meta del conocimiento. Generalmente comienza con el
estudio y andlisis de la situacion presente. También se utiliza para esclarecer lo que se
necesita alcanzar. Y para alertar sobre los medios o vias que se requieren para
alcanzar esas metas y objetivos. Establece que para la comprension de la hipétesis,
debido al tipo de investigacion, se puede utilizar una estadistica de la informacion

obtenida, con el fin de evidenciar la asociacion o no, entre las variables de estudio.
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Lépez (2007), indica que; para hallar los resultados se aplica significacion y fiabilidad de

la media aritmética y método de proporciones.
e Tamafio de la muestra

Para recolectar la informacion en una muestra representativa, se aplicod la
formula de la muestra para poblaciones finitas en una poblacion de 7548, segun datos
estimados de la poblacién total por municipio del Instituto Nacional de Estadisticas.

La formula que se aplico fue la siguiente:

N*Ejp*g
8 = 2 2
dP* [N -1+ Z2* p*y

Dénde:

N = Total de la poblacion 7548

Z.% = 1.65 (si el nivel de confianza es del 90%)
p = proporcion esperada .5

g=1-p 5

d = precision o error estdndar .06

n = muestra =184

Significacion y fiabilidad de la media aritmética
Establecer nivel de confianza:
90% = Z. 1.65

Hallar error tipico de la media:

op=V(p.g)/n

Encontrar Razon Critica:

p/op

Comparar la razén Critica con el nivel de confianza.
RC>NC >1.65 Significativo
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IV PRESENTACION DE RESULTADOS

Pregunta No. 1 ¢ Consume usted bebidas alcohdlicas?

Tabla No.1
Opcion Frecuencia Porcentaje
Si 179 95%
No 9 5%
Fuente: Trabaj d 2012
uente: Trabajo Totales 184 100% & campo ( )

Grafica No. 1, Consumidores de bebidas alcohélicas

%

| Sj

H No

£

Fuente: Tabla No.1
El estudio tuvo lugar en la zona 1 de Malacatan, San Marcos los sujetos lo conformaron
jovenes que en su mayoria, con un 95% de resultados si consumen bebidas

alcohdlicas.
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Pregunta No. 2 ¢ Cudl es su edad?

Tabla No.2
Opcidén Frecuencia Porcentaje
26 a 28 72 39%
22 a25 59 32%
18a21 53 29%
Totales 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Gréfica No. 2, Edades de los jovenes

39%
m18a 21

W22a25
m26a28

32%

Fuente: Tabla No.2
De acuerdo a los objetivos de la investigacion, los jovenes a encuestar estuvieron

dentro del rango de edades comprendidas entre los 18 a 28 afios. En el estudio la

mayoria de jévenes indico tener entre 26 a 28 afios de edad.
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Pregunta No. 3 ¢ Cudl es su género?

Tabla No.3
Opcién Frecuencia Porcentaje
Masculino 98 53%
Femenino 86 47%
Totales 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Gréfica No. 3, Género

47% B masculino

53% m femenino

Fuente: Tabla No.3

La mayoria de joévenes encuestados, son de género masculino con un 57% de

resultados, asi mismo el 47% son del género femenino.
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Pregunta No. 4 ¢ Labora actualmente?

Tabla No.4
Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Si. 112 61%
No. 72 39%
Total 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Grafica No. 4 Jovenes que actualmente laboran

39%

| Si.

61% H No.

Fuente: Tabla No.4

La mayoria de los jovenes encuestados, quienes participaron en la investigacion, el 61

% de los jovenes labora actualmente, el 39 % de los jovenes no laboran.
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Pregunta No. 5 ¢ Si labora actualmente, su ingreso mensual en promedio oscila en?

Tabla No.5
Opcién Frecuencia | Porcentaje
Q.2000. A Q4000 55 49%
Q.4001 A Q.6000 39 35%
Q.6001 a Q.8000 15 13%
Q.8001 a Q.10000 3 3%
Q.10000 o mas 0 0%
Totales 112 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Gréfica No. 5, Ingresos mensuales en promedio

3%

13%

= (Q.2000. A Q4000.
H Q.4001 A Q.6000

49% = Q.6001 a Q.8000
= Q.8001 a Q.10000
M Q.10000 o0 mas

Fuente: Tabla No.5

La mayoria de jovenes encuestados, el 49%, tienen ingresos mensuales que oscilan
entre los Q.2000 a Q.4000 mensuales; seguido por Q.4001 a Q.6000 con un 35%. Esto
se relaciona con la corta edad de los jovenes que aun no han logrado una estabilidad

econdmica.
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Pregunta No. 6 ¢Desde qué edad consume bebidas alcohdlicas?

Tabla No.6
Opcién Frecuencia | Porcentaje
16 a 20 afios 85 46%
12 a 15 afios 77 42%
21 a 25 afios 11 6%
Nulas 9 5%
26 a 30 afios 2 1%
Totales 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Grafica No. 6, Edad en que inici6 el consumo de bebidas alcohdlicas

1% 5%

6%

B 12 a 15 afios
42% ® 16 a 20 afios
M 21 a 25 afios
M 26 a 30 afios

H nulas
46%

Fuente: Tabla No.6

La mayoria de Jévenes inicié el consumo de alcohol a una edad que oscila entre 16 a
20 afos 46% de resultados, en las edades de 12 a 15 afios con un 42% de resultados;

lo que significa que los jovenes inician en una edad temprana el consumo de bebidas

alcoholicas porque son mas vulnerables.
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Pregunta No. 7 Inicialmente ¢Qué lo motivé a consumir bebidas alcohdlicas?

Tabla No.7
Opcién Frecuencia Porcentaje

Por presion de amigos personas en el medio en que se

desenvuelve 69 38%
Por diversién, gusto, y placery prueba 66 36%
Por problemas, y decepcion 35 19%
Nula 9 5%
Por imitacion 5 3%
Totales 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Gréafica No. 7, Motivos del consumo inicial de bebidas

5% 3%

19%

36%

38%

M a. por presion de amigos
o personas en el medio en que se

desenvuelve

M b. por diversion, gusto, y placery

prueba

c. por problemas, y desepcion

md. nula

M e. por imitacidon

Los sujetos encuestados, en este caso los jovenes de la zona 1 de Malacatan tuvieron
2 motivaciones para iniciarse en el consumo de las bebidas alcohdlicas, la primera por
presion de amigos o personas en el medio en que se desenvuelven. Y la segunda por
diversion, gusto y placer. Mientras que el 19% indica que iniciaron el consumo de
bebidas alcohdlicas por problemas o decepcién. Este resultado demuestra que la

presion de amigos es de las principales influencias para el consumo de bebidas

alcohdlicas.
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Pregunta No. 8 ¢ Cudl es su bebida alcohdlica favorita?

Tabla No.8

Opcidén Frecuencia Porcentaje
Cerveza 101 46%
Whisky 35 16%
Vodka 26 12%
Ron 21 10%
Vino 8 4%
Nula 8 4%
Sidra 7 3%
Cofiac 7 3%
Vermuts y aperitivos 2 1%
Coca cola 3 1%

Totales 218 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Grafica No. 8 Bebida alcohoélica favorita

3%

10%

1%
4%

4%
3%
1%

46%

12%

16%

H cerveza
B wisky

m vodka

M coca cola
M cofac

® nula

vino

Fuente: Tabla No.8

La bebida alcohdlica favorita y mas consumida por los jévenes con un porcentaje de
46% es la cerveza. Le sigue el Whisky con un 16%, seguido por Vodka con 12%. Este
resultado indica que el consumo de cerveza es muy popular entre los jovenes y es lo

gue la mayoria de ellos consumen en el caso de bebidas alcohdlicas.
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Pregunta No. 9 ¢ Por qué es su bebida alcohdlica favorita?

Tabla No.9
Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Sabor 80 43%
Calidad 30 16%
Precio 30 16%
Por los amigos 20 11%
No saben 12 7%
No respondié 12 7%
Total 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Grafica No. 9, Bebida alcohdlica favorita.

M No saben M Sabor M Precio M Calidad M Porlos amigos M No respondio

7% 7%

16%
43%

Fuente: Tabla No.9
De acuerdo a las respuestas de los sujetos investigados, el 43% indicé que la bebida

alcoholica que prefieren es por el sabor, 16% por calidad,16 % precio, 11% por los

amigos, 7 % no sabe, 7 % no respondid.
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Pregunta No. 10 ¢Qué lo motiva a consumir bebidas alcohdlicas actualmente?

Tabla No.10
Opciodn Frecuencia Porcentaje
por placer o diversion 90 48%
por sentirse parte de un grupo 38 20%
por imitacion 15 8%
porque le da estatus y confianza en si mismo 14 7%
porque no puede controlar sus impulsos 14 7%
Nula 5%
por dependencia alcohdlica 3%
por presion o influencia 2%
Total 188 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Gréfica No. 10, Motivacion por el consumo de bebidas alcohdlica

39 %

7%

7%

2%

M por placer o diversion

B por imitacion

M por sentirse parte de un grupo

W por presién o influencia

M porque no puede controlar sus impulsos

M porque le da estatus y confianza en si

mismo

porque le han persuadido los anuncios

publicitarios

1 por dependencia alcohdlica

Fuente: Tabla No.10

La motivacion principal para el consumo de bebidas alcohdlicas en los jovenes de la
zona 1 de Malacatan es por placer o diversion con el 48%. Asi mismo aquellos que lo
hacen por sentirse parte de un grupo, representan el 20%. Esto indica que el consumo
de bebidas alcohdlicas se da por la misma cultura de los jovenes y la costumbre de

celebrar o divertirse con una cerveza.
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Pregunta No. 11 ¢Le llaman la atencion los anuncios publicitarios de bebidas

alcohodlicas?

Tabla No.11
Opcion Frecuencia | Porcentaje
Si. 174 95%
No. 10 5%
Total 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Gréfica No. 11, Atencién de anuncios publicitarios de bebidas alcohdlicas

5%

| Si.

M No.

95%

Fuente: Tabla No.11

De los jovenes encuestados, que participaron en la investigacion, al 95% le llama la

atencion la publicidad de las bebidas alcohdlicas, y al 5% no les llama la atencion.
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Pregunta No. 12 ¢ Si le llaman la atencién los anuncios, qué es lo que mas le llama la

atencién de los anuncios publicitarios de bebidas alcohdlicas?

Tabla No.12

Opcién Frecuencia |Porcentaje
La musica 72 39%
Las imagenes 62 34%
El producto que

anuncian 20 11%
Las modelos 20 11%
No respondieron 10 5%
Total 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Grafica No. 12, Lo que llama mas la atencion de los anuncios de bebidas alcohdlicas

M La musica M Las imagenes
M El producto que anuncian M Las modelos
B No respondieron 5y ™ Otros

11%

39%
11%

34%

Fuente: Tabla No.12

39% de los jévenes encuestados les llama mas la atencién la musica del anuncio,
seguido por las imagenes con 34%, y por ultimo el producto que anuncian, con el 11%.
Lo que indica que tanto el mensaje que tiene la letra de la musica como el ritmo es lo

gue les llama la atencion.
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Pregunta No. 13 ¢ Qué recuerda de los anuncios publicitarios de bebidas alcohdlicas

gue ha visto?

Tabla No.13
Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Modelos 71 39%
Promociones 31 17%
Fiestas 30 16%
Imagenes 20 11%
Marcas 20 11%
Producto 12 7%
Total 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Grafica No. 13, Lo que se recuerda de los anuncios publicitarios

B Modelos W Marcas M Producto M Imagenes M Promociones M Fiestas

16%

39%

17%

6% 11%

Fuente: Tabla No.13
De acuerdo las respuestas de opcion mdultiple, el 39% recuerda las modelos, de los

anuncios publicitarios, 17% las promociones, 16% las fiestas, 11% las imagenes, 11%

las marcas.
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Pregunta No. 14 ¢De acuerdo a su percepcion piensa que los anuncios publicitarios de

bebidas alcohdlicas tienen mensajes subliminales para cambiar su conducta de

consumo?

Tabla No.14
Opcion Frecuencia | Porcentaje
Si. 142 77%
No. 42 23%
Total 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Gréfica No. 14 Opinion acerca de los mensajes subliminales para cambiar la conducta

de consumo

| Si. H No.

Fuente: Cuadro No.14 (2012)
De acuerdo a las respuestas de los sujetos investigados, el 77% opinan que los

anuncios publicitarios de bebidas alcohdlicas si tienen mensajes para cambiar su

conducta de consumo; sin embargo el 23% opind que no.
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Pregunta No. 15 ¢Ha experimentado algiin cambio en su caracter luego de observar y

escuchar la publicidad de bebidas alcohélicas?

Tabla No.15
Opcién Frecuencia | Porcentaje
Si. 110 60%
No. 74 40%
Total 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Gréfica No. 15, Cambios experimentados en el caracter por la publicidad

uSi.

M No.

40%

60%

Fuente: Tabla No.15

De acuerdo a las respuestas de los sujetos investigados, el 60% ha experimentado un
cambio en su caracter luego de observar la publicidad, y 40% no ha experimentado

cambio.

67



Pregunta No. 16 ¢Algun anuncio publicitario de bebidas alcohdlicas lo ha persuadido de

tal forma que ha cambiado su actitud?

Tabla No.16
Opcién Frecuencia | Porcentaje
No 122 66%
Si. 62 34%
Total 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Gréfica No. 16, Persuasién de los anuncios publicitarios

HSi. ®No.

Fuente: Tabla No.16

De acuerdo a las respuestas de los sujetos investigados, el 66% no ha sido persuadido
por los anuncios publicitarios de tal forma que haya cambiado su actitud. El 34% si ha

sido persuadido.
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Pregunta No. 17 ¢ Piensa usted que ha influido la psicologia de la publicidad en los

motivos de consumo de las bebidas alcohdlicas que actualmente usted consume?

Tabla No.17
Opcibn Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 68 48%
Indeciso 27 19%
De acuerdo 23 16%
En desacuerdo 20 14%
Muy de acuerdo 5 3%
Total 143 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Grafica No. 17, Influencia de la psicologia de la publicidad en los h&bitos de consumo

B Muy en desacuerdo M Indeciso
i De acuerdo M En desacuerdo
B Muy de acuerdo
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Fuente: Tabla No.17

La mayoria de jovenes, con el 48% opina que esta en desacuerdo que la psicologia de
la publicidad ha sido un factor determinante que ha influido en los motivos de consumo
de bebidas alcohdlicas. Sin embargo los elementos mas relevantes que motivan al

consumo de bebidas es la diversién, placer y por la presion de amigos.
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publicidad actualmente?

Pregunta No. 18 ¢ Segun su percepcion qué tipo de bebida alcohdlica tiene mayor

Tabla No.18
Opcién | Frecuencia | Porcentaje
Cerveza 153 74%
Vodka 17 8%
Ron 15 7%
Whisky 14 7%
Sidra 4 1%
nulas 1%
Vermuts 1%
Totales 208 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Grafica No. 18, Bebida alcohdlica con mayor publicidad
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Fuente: Tabla No.18

La bebida alcohdlica méas publicitada de acuerdo a resultados significativos, 74% es la
cerveza con una gran diferencia a la publicidad que se hace por el Whisky con un 7% vy
vodka 8%. Esto indica que el consumo de cerveza y marcas especificas de cerveza
estdn muy posicionadas en la mente del consumidor y es por esta razdén que su

consumo es mas alto.
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Pregunta No. 19 ¢ Cudl es el tipo de bebida alcohdlica que usted consume?

Tabla No.19
Opcidén Frecuencia | Porcentaje
Cerveza 152 83%
Vino 12 7%
Whisky 10 5%
No respondi6 10 5%
Total 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Gréfica No. 19, Bebida alcohdlica que mas se consume

B Cerveza HWisky ®Vino ™ No respondio

5%
7%

5%

83%

Fuente: Tabla No.19

De acuerdo a las respuestas de los sujetos investigados, el 83% consumen mas la

cerveza, 7% vino, 5% whisky, 5% no respondié.
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Pregunta No. 20 ¢ De acuerdo a la bebida alcohdlica mas publicitada considera usted

gue es la bebida alcohdlica que usted mas consume?

Tabla No.19
Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Muy en desacuerdo 47 26%
Muy de acuerdo. 46 25%
De acuerdo 39 21%
En desacuerdo 26 14%
Indeciso 17 9%
Nulas 7 4%
Totales 182 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

Grafica No. 20, Opinion acerca de la bebida alcohdlica mas publicitada y relacién con la
mas consumida

4%

H Muy en
desacuerdo.

H en desacuerdo

M indeciso

M de acuerdo

B muy de
acuerdo.

9%

Fuente: Tabla No.20
Este resultado no es significativo sino controversial porque la mayoria, 26% opind que
estd muy en desacuerdo en que la bebida alcohdlica més publicitada en el caso de la
cerveza tiene relacion con la mas consumida y casi el mismo porcentaje, un 25% indica
estar muy de acuerdo con esta relacién. Por lo que este resultado no es relevante. Sin
embargo se puede comparar con los resultados de las preguntas 19 y 20 para llegar a

una conclusién acerca de la relacion entre la publicidad y el consumo de bebidas.
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Pregunta No. 21 ¢ Consume usted la misma bebida alcohélica que consumen sus

amistades?

Grafica No. 21, Consumo de la misma bebida alcohélica que beben las amistades

Tabla No.21
Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Si. 150 82%
No. 22 12%
No
respondié 12 7%
Total 184 100%

Fuente: Trabajo de campo (2012)

| Si.

H No. ® No respondio

7%

De acuerdo a las respuestas de los sujetos investigados, el 82% si consume la misma

Fuente: Tabla No.21

bebidas que sus amistades, 12% no, 7% no respondio.
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V ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Respecto a los efectos psicolégicos de la publicidad, Erazo (2005), coment6 que
en la actualidad la publicidad genera un espacio por medio del cual puede informar y
educar a un grupo objetivo; asi mismo influye en la mayoria de los productos la cual se
basa en dos aspectos, el emocional y el practico. La mayor funcién del esfuerzo
publicitario recae en los valores emocionales, puesto que a menudo las diferencias
entre productores de distintas marcas es inapreciable, es decir, cuando la gente

saborea una bebida no sélo aprecia su sabor, sino también la imagen.

Segun la opinion de los jovenes encuestados respondieron con un 95%, que les
llama la atencién la publicidad de las bebidas alcohdlicas, y al 5% no les llama la
atencion; y aquellos que respondieron positivamente comentaron que la muasica de
moda es el elemento principal que atrae la atencion de los mismos con un 39%,
seguido de las imagenes y el producto que se anuncia, con el 34% y 11%
respectivamente. Sin embargo, mencionan que de los anuncios publicitarios de bebidas
alcoholicas recuerda las modelos que son imagen de la marca, con un 39%, el 17% las
promociones, 16% las fiestas, 11% las imagenes al igual que las marcas. De igual
manera se menciona que los anuncios publicitarios de bebidas alcohdlicas que

observan los jovenes, influyen su actitud y cambios en el caracter.

Se analizo si los jévenes han sido persuadidos por la psicologia de la publicidad
en los motivos de consumo de las bebidas alcohdlicas; obteniendo un resultado del
48% que opina que esta en desacuerdo de que la psicologia de la publicidad es la que
influye en el motivo de consumo. Con este resultado se detecté que han sido motivados
al consumo de bebidas alcohdlicas mayormente por diversion, placer y por la presion de
amigos, que por la publicidad, también se observé que el 19% de jovenes estuvo

indeciso en su respuesta.

Los resultados presentados en relacion a la percepcién de la psicologia de la
publicidad para motivar el consumo de bebidas alcohdlicas se discuten con Afafos et.
al. (2008), quienes comentan en relacion a la percepcion que hay varias formas en que

el cerebro interpreta el complejo flujo de informacion de varios sentidos y crea la
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experiencia perceptual que trasciende lo que se siente directamente. La organizacion
perceptual se refiere a la forma importante en que funcionan los procesos perceptuales
mediante la distincion entre las figuras y el fondo. Esta distincion, descubierta por los
psicologos de la Gestalt, se da en todos los sentidos y no sélo en la visién. La
informacion visual es codificada en el cerebro por células llamadas detectores de

caracteristicas, que responden a ciertos elementos del campo visual.

Al realizar el andlisis se determina que el mayor impacto en la percepcién de la
publicidad, es por medio de la vista y lo que mas impacta son las modelos utilizadas
para éstos fines, aunque esto va en detrimento de los fines comerciales que tienen las
empresas que elaboran estos productos. En relacion a los resultados de la
investigacion y a lo comentado por Afafnos et. al. (2008); se puede observar que la
percepcion de los jovenes es mas sensible por el sentido del oido, ya que la musica es
lo que mas les llama la atencién y no el producto en si, en este caso la bebida. También
se identificd que los jovenes responden positivamente a los estimulos visuales, ya que

las modelos es el elemento mas recordado.

En relacion al indicador de decisiébn de compra, Schiffman y Kanuk (2005),
comentan que existen motivos de consumo reflexivos, consumos repulsivos o
emocionales; para incentivar la compra de los clientes y saber como se comportan es
importante, conocer estos aspectos para entender cuales son las motivaciones que los
llevan a tomar tal o cual decision. Se identificd que la cerveza es la bebida preferida por
los jovenes entre las edades de 18 a 28 afios con el 46%, seguida por el Whisky y el

Vodka con el 16% y 12% respectivamente.

Dichas bebidas son adquiridas tomando en cuenta el sabor con 43%, la calidad y
el precio con el 16%, como factores de decision de compra. Los mensajes subliminales
pueden ser desde simples comerciales que utilizan las empresas de bebidas
alcoholicas para motivar a consumir un producto, hasta mensajes que pueden cambiar
la actitud de una persona. En este caso mas de la mitad de jovenes ha experimentado

un cambio en su caracter luego de observar y escuchar la publicidad.
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El tipo de bebida alcohdlica que mas consumen los jévenes de 18 a 28 afios con
un 83% es la cerveza, seguida con un 7% por el vino y el Whisky con 5%. Se indago si
se consumen la misma bebida alcohdlica que consumen las amistades; de acuerdo a
las respuestas de los sujetos investigados, el 82% si consume las mismas bebidas que

sus amigos, 12% no, 7% no respondio.

En relacion al indicador motivos de consumo, Feldman (2010) explica que son
todos los factores que dirigen y activan el comportamiento de los seres humanos y de
otros organismos. Los enfoques de la motivacion basados en la reduccion de pulsiones
para la satisfaccién de las necesidades, indican que la falta de un elemento bioldgico
basico como el agua, produce una pulsion por obtener ese elemento lo cual provoca la
sed. Para entender esta postura se analiza el concepto de pulsion, el cual es una
tensiobn o excitacibn motivacional que activa el comportamiento para satisfacer una
necesidad. Muchas pulsiones basicas, como el hambre, la sed, el suefio y el sexo, se
relacionan con necesidades biolégicas del cuerpo o de la especie en su conjunto. Estas
se denominan pulsiones primarias, y contrastan con las pulsiones secundarias, en las

cuales el comportamiento no satisface una necesidad biolégica obvia.

En las pulsiones secundarias, la experiencia y el aprendizaje previos generan
necesidades. Los jovenes de la zona 1 de Malacatan entre las edades comprendidas
entre 18 a 28 afos; tuvieron dos motivaciones fuertes para iniciarse en el consumo de
las bebidas alcohdlicas, la primera por presion de amigos o personas en el medio en
gue se desenvuelven. La segunda es por diversion, gusto y placer. Por otra parte el
19%, indic6 que inicié el consumo de bebidas alcohdlicas por problemas o decepcion.
Este resultado indica que la presion de amigos es una gran influencia para el consumo

de bebidas alcohdlicas.
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VI CONCLUSIONES

a) El grupo de jovenes con mayor influencia de la psicologia de la publicidad, para
influenciar el consumo de bebidas alcohdlicas segun la muestra de investigacion, son
en su mayoria de género masculino entre las edades de 26 a 28 afios, que consumen
bebidas alcohdlicas segun el 95%. El 61% de ellos laboran actualmente con ingresos
mensuales que van desde los Q2000 a Q4000. Asi mismo, el 46% indicé que iniciaron
el consumo de bebidas alcohdlicas desde las edades comprendidas entre los 16 a 20

anos.

b) Al analizar los efectos psicolégicos de la publicidad, se concluyé que el mayor
impacto en la percepcion de los jovenes se produce por medio del sentido de la vista,
asi mismo ellos llegan a retener los anuncios publicitarios de las bebidas alcohdlicas,
especialmente por las modelos seguido de la musica y no tanto por el producto o
bebida que anuncian. De igual manera, los jovenes consumidores manifestaron que
han experimentado cambios en su caracter y actitud, luego de visualizar anuncios
publicitarios de bebidas alcohdlicas. Se determind que los jovenes si son persuadidos
por la psicologia de la publicidad ya que responden positivamente ante estos anuncios,

siendo influenciados a iniciar e incrementar el consumo de estas bebidas.

c) Los jovenes consumidores entre las edades de 18 a 28 afios, toman la decision de
comprar las bebidas alcohélicas por impulso, por necesidad y por sentir alivio las cuales
responden a necesidades materiales y emocionales. Se determind que la bebida
favorita de los jovenes es la cerveza, ya que la prefieren por su sabor, calidad y por
ultimo el precio. La publicidad tiene una gran influencia en los habitos de consumo de
bebidas alcohdlicas en los jovenes, es un factor clave en la decision de iniciarse al

consumo de este producto ya sea por estimulos visuales 0 mensajes subliminales.

77



d) En conclusiéon los motivos de consumo que incitaron a los jovenes a comprar y
consumir las bebidas alcohdlicas inicialmente en las edades promedio, comprendidas
entre 16 a 20 afos, fue principalmente la presién de amigos o personas en el medio en
gue se desenvuelven y por diversion, gusto y placer. Actualmente el motivo de consumo
es por placer o diversion y estan motivados a consumir mas la cerveza por ser la bebida
favorita; la prefieren por su sabor, precio y calidad. Con este resultado se identifica que

el motivo de consumo de los jovenes es emocional.

e) Segun los resultados, los jévenes indicaron que la bebida alcohdélica méas publicidad
es la cerveza, con una gran diferencia a la publicidad que se hace por el Whisky y el
Vodka, por esta razon se determind que por esta razon también es la bebida mas
consumida. Esto indica que el consumo de cerveza y marcas especificas de cerveza
estdn muy posicionadas en la mente del consumidor y es por esta razén que su
consumo es mas alto. Los patrones de consumo de estas bebidas son moldeados por
el entorno en el que se desenvuelven, ya sea fuera de casa y en lugares donde se
generan relaciones sociales como fiestas, centros de estudio, centros nocturnos, entre

otros.

f) De acuerdo a los resultados de la investigacion se determindé que las principales
motivaciones para iniciarse en el consumo de las bebidas alcohdlicas de los jovenes
consumidores de la zona 1 de Malacatan entre las edades comprendidas entre 18 a 28
afos, es la presion e influencia de amigos o personas en el medio en que se
desenvuelven; para satisfacer la necesidad de pertenencia social; seguido de la
diversion, gusto y placer. Por otra parte indicaron que inici6 el consumo de bebidas
alcohdlicas por problemas o decepcion. Este resultado indica que la presion de amigos

es una gran influencia para el consumo de bebidas alcohdlicas.
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VIl RECOMENDACIONES

a) A los jovenes se les recomienda desarrollar en ellos mismos una fuerte
personalidad y estabilidad emocional y no dejarse llevar por las circunstancias del
momento en la toma de decisiones y acciones que puedan tomar. A padres de familia,
se debe tomar en cuenta que los nifios un dia van a ser jovenes y van a hacer
influenciados por el consumo de bebidas alcohdlicas; se recomienda educar a los nifios
en los efectos contraproducentes que puede llevar el inicio del consumo de bebidas

alcohdlicas.

b) Los joévenes copian las costumbres y los modelos publicitario, ya que tomar en
grupo da sentido de pertenencia a sus miembros; se recomienda que los anuncios
publicitarios que incitan el consumo de bebidas alcohdlicas sean pautados en horario
nocturno, y no en horarios familiares, ya que esto puede causar que los nifios y
adolescentes generen un patron de conducta dafino a temprana edad, que los afectara

en el futuro.

c) Alos jévenes de Malacatdan San Marcos se les recomienda divertirse sanamente en
un circulo social que llegue a ser constructivo para su vida. También realizar
actividades sanas como las deportivas que le permitan tener el tiempo ocupado y no
dejar que el ocio lo lleve a una diversion o busqueda de placer inadecuada. De igual
manera los padres de familia deben generar responsabilidad en los hijos desde
temprana edad para que en el futuro no lleven a cabo actividades que sean

perjudiciales para su salud.

d) Los medios de comunicacion son la via por la que circulan constantemente estos
mensajes, por lo cual es importante decir que comparten un grado de responsabilidad
con las publicidades, ya que muchas veces emiten estos mensajes sin tener sus
consecuencias actuales o futuras, seria responsable por parte de los medios analizar el

contenido de estos mensajes, cuales son aptos y cuales no, ya que son uno de los
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actantes que pueden ejercer el control de los discursos realizados por las publicidades,

ya que sin medios no hay publicidad.

e) Las leyes son poco consolidadas y respetadas por las compafiias, ya que es una de
las pocas maneras que existen para controlar este problema social, que afecta a todo el
mundo, de forma directa e indirecta. Las leyes son la base para mantener un control,

educar, ensefar y contemplar a la problematica existente.
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Anexos 1 Propuesta

Planificacion y desarrollo de actividades fisicas y recreativas para contribuir a disminuir

el consumo de bebidas alcohélicas en los jovenes de la zona 1 de Malacatan San Marcos

Introduccién

La presente propuesta esta basada en las conclusiones obtenidas en la investigacion
sobre la psicologia de la publicidad y su efecto en el consumo de bebidas alcohdlicas y
en la necesidad de disminuir el consumo de alcohol en los jovenes de la zona 1 de
Malacatdn San Marcos, principalmente en los jovenes de 18 a 28 afios en son
influenciados por los mismos compafieros o amigos a iniciarse en el consumo de
bebidas alcoholicas. Se hace necesario aplicar actividades propias para aprovechar el

tiempo libre en funcion de disminuir esta problematica.

El objetivo de esta propuesta consiste en disefiar un plan de actividades fisico-
recreativas para contribuir a disminuir el consumo de bebidas alcohdlicas en jévenes de
la zona 1 de Malacatan San Marcos, que toma como centro el protagonismo de los
miembros de la comunidad a partir de los fundamentos tedéricos del trabajo comunitario,
asi como mejorar los problemas de conducta, malas relaciones interpersonales
relacionadas con este dafiino vicio. Se pretende propiciar la capacitacién tanto de los
lideres formales e informales asi como a la familia, quienes con la participacion
comunitaria pueden formular las actividades fisico recreativas para ocupar el tiempo
libre de los jovenes que como resultado contribuya a la disminuciéon de bebida

alcohélica.

Justificacion

Los Programas de cultura fisica se dirigen a fomentar estilos de vida saludables para
mejorar la calidad de vida de los miembros de la comunidad. A este empefio se deben
sumar el médico y enfermera de la familia, los licenciados en Cultura Fisica, promotores

culturales, educadores, lideres comunitarios y otros, para utilizar el tiempo libre.
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El alcoholismo constituye en la actualidad el mayor problema de salud en muchas
latitudes, por las conocidas implicaciones médicas, psicolégicas, sociales y econdmicas

gue trae aparejadas esta enfermedad.

En la zona 1 de Malacatan San Marcos, y de acuerdo a los resultados obtenidos las
causas principales por las cuales los jovenes son inducidos inicialmente al consumo de
bebidas alcohdlicas, se centran, en primer lugar a la influencia de amigos y personas en
el medio en el que se desenvuelven, los cuales ejercen segun los resultados una
presion de tipo social, asociada a la necesidad de pertenencia y aceptacion al grupo en
un 38%. Y la segunda siempre asociada a la anterior, pero por diversion, gusto y placer
36% lo que enmarca que su motivacion fue emocional, y no racional, pero muy poco

influidos en su iniciacién por la publicidad.

Es por ello que esta propuesta presenta acciones que se dirigen a disminuir los factores
de riesgo en la poblacion de jovenes mas vulnerable que segun el estudio, el 95% de
jovenes encuestados, comprendidos entre 18 a 28 si consumen bebidas alcohdlicas
aungue no en exceso. La mayoria de estos jovenes, el 53% son de género masculino,
con ingresos mensuales de Q2000 a Q4000 con el 49% de resultados. Lo que
establece el perfil de consumo de bebidas alcohdlicas vulnerable. Por lo que se deben
incentivar acciones formativas, educativas, deportivas recreativas que excluyan el

alcohol como centro de las actividades cotidianas.

La adolescencia es una etapa de la vida durante la cual el nifio forja su individualidad,
crea un sistema de valores adultos y empieza a independizarse de sus padres. El uso
de drogas entre ellas el alcohol constituye un obstaculo serio en el desarrollo intelectual
y social de los jévenes, que impide su evolucién natural hacia la edad adulta. En los
jovenes, la droga mas popular es el alcohol, su uso indiscriminado puede poner en
peligro la vida. Muchas veces las primeras experiencias con el alcohol ocurren dentro
de la familia, la cual influye en el proceso de socializacidon durante el principio y
mediado de la infancia, mientras que la influencia de los compafieros es mas importante
durante la adolescencia. De acuerdo a los resultados de la presente tesis, el consumo

de bebidas alcohdlicas se inicia a una edad joven que va desde los 16 a 20 afios en la
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mayoria de jovenes, seguido por las edades de 12 a 15 afios; y se inician a esta edad
no por la publicidad sino por la presién de amigos o personas en el medio en el que se
desenvuelven. En segundo plano los jévenes inician el consumo de bebidas alcohdlicas

por diversion, gusto y placer
Objetivo General

Desarrollar un plan de actividades fisico-recreativas para contribuir a la disminucién del
consumo de bebidas alcohdlicas en jovenes comprendidos entre las edades de 18 a 28

anos de la zona 1 de la ciudad de Malacatan San Marcos.
Objetivos Especificos

Implementar actividades informativas, como conferencias sobre los efectos nocivos del

alcohol en jovenes entre las edades de 18 a 28 afios.

Realizar actividades recreativas y deportivas que permitan la participacion de los

jovenes.

Promover talleres de intercambios de experiencias por el consumo del alcohol con el

apoyo de Alcoholicos AnGnimos.
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Presentacidon de la propuesta

Ne° Actividades |Participantes Fecha Responsable Medios o Evaluaciones
recursos
nvitado Concha
Conferencia experto en el _ Acustica del || Comprobaciones
sobre los efectos ptema Noviembre Tesista: Parque Orales con
1 nocivos del ] ' Viernes Rosalba | Centralde | participacion de
Jovenes de la| Semanal . . s
alcohol en la ona 1 de Lopez Malacatan jovenes
adolescencia . 2015 Medios | Observacion Directa
Malacatan N
audiovisuales
San Marcos
Concha
Taller de Jovenes. _ Acustica del
intercambio de | Alcohélicos | Noviembre Tesista: Parque Comprobaciones
2 experiencias por | An6nimos, Jueves Rosalba Central de Orales
el consumo del | Grupodela | Semanal Lépez Malacatan |Observacion Directa
alcohol Zona 1. 2015 Medios
Audiovisuales
Confeccionar Comisién
plgnes de cultural y , o Cancha Listado de
actividades del . Noviembre y Tesista: ) -
3 deporte. la Deportiva de o Rosalba Deportiva de participantes y
recrpeacién y la dlczlgmbre Lopez Escuelade | audiencia de las
promocion de mun'|C|paI|dad Varones actividades.
Jovenes
salud
Actividades incluidas en el plan
Encuentros de Comision Séabados de L Canchas de Listado de
. Tesista: o
Basket ball de cultural y noviembre Basquetbol participantes y
4 . . Rosalba L
equipos Deportiva de [Semanalmente Lonez Pelotas, audiencia de las
participantes la 2015 b Arbitros actividades
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municipalidad
Jovenes
Encuentros de | COMision . o Estadio de Listado de
B} cultural y Sabados de Tesista: . o
Futbol de . . Malacatan, participantes y
. Deportiva de diciembre Rosalba . .
equipos . balones, audiencia de las
o la semanalmente Lopez o Y
participantes 9 arbitros actividades
municipalidad
Jévenes
Tour a Turicentros| . _ Turicentros Listado de
de malacatany Jovenes. Diciembre Tesista: _ N
. . . ubicados en participantes y
6 competencias de |[Competidores|  Viernes Rosalba , L
natacion } Malacatan audiencia de las
nadadores |semanalmente Lopez .
Instructores actividades
Instalaciones
antigua
Adolescente Y| . L .
Competencia de familia Diciembre Tesista: catedral. Ll_stgdo de
7 . . Jueves Rosalba Mesas y participantes y
bingo Parroco de semanalmente Lépez sillas anadores
Malacatan P sy 9
equipo de
audio
Jovef‘es Diciembre, Tesista: Local :
Taller de femeninas. 9 ; Listado de
8 . . miércoles Rosalba Combinado e
bisuteria Maestras en . . participantes
. . semanal Lopez Deportivo
Bisuteria.
Jévenes.
. Comision Estadio y
Insercion en el . : 3 .
- deportiva de Delmis areas Listado de
9 activismo Permanente : .
q : la Burgos deportivas de participantes
eportivo o >
municipalidad Malacatan
10 | Cicloturismoa | Jovenes. | Diciembre | Tesista: [Instalaciones| Listado de |
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lugares Comision Domingos Rosalba del Biotopo participantes.
recreativos. deportiva de | quincenales Lopez del Quetzal
(Playa cercana, la
y Biotopo del |municipalidad
Quetzal).

Presupuesto

Debido a que la propuesta esta dirigida al bienestar de la comunidad. Los fondos que se necesitaran se cubriran con el
apoyo de la municipalidad de Malacatan San Marcos, Parroco de Malacatan, Alcohdlicos Anonimos Grupo Zona 1, y

Médico del Centro de Salud de Malacatan.
Recomendaciones

« Evaluar en la préactica de forma sistematica la influencia de la propuesta en la disminucion del consumo de alcohol a
través de entrevistas a jovenes participantes en las diferentes actividades. De ser necesario modificar el disefio de las

actividades

Comunicacion

Para informar a los jovenes de la zona 1 de Malacatan San Marcos es necesaria la utilizacion de medios de comunicacion
convencionales como la radio y la television para que el mensaje llegue de forma inmediata a este segmento.

Para promover el desarrollo de estas actividades que buscan disminucion del consumo de bebidas alcohdlicas se
emitiran anuncios en estaciones radiales y de television por cable locales.

Para la realizacién de los anuncios y su emisién se buscara el patrocinio de las siguientes empresas: CXN, Canal 24,

Radio Quetzal; esto facilitara el acercamiento con los grupos de jovenes gque utilizan estos medios de comunicacion.
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Anexo 2. Boleta de opinidn
Universidad Rafael Landivar

Campus de Quetzaltenango

Facultad de Humanidades
Boleta de opinion dirigida a jévenes de 18 a 28 afios de edad

Tesis: “Psicologia de la Publicidad y los Motivos de consumo de las bebidas
alcohdlicas en los jévenes”
(Estudio a realizarse con los jovenes de dieciocho a veintiocho afios de la ciudad

de Malacatan San Marcos)

Objetivo: Analizar la influencia de la psicologia de la publicidad, en los motivos de
consumo de las bebidas alcohdlicas en los jévenes de Malacatan, San Marcos, entre
las edades de 18 a 28 afios.

Instrucciones:

A continuacion se le presentaran una serie de preguntas relacionadas con la psicologia
de la publicidad y los motivos de consumo de bebidas alcohdlicas.  Solicitamos
conteste con la méaxima sinceridad posible y tome en cuenta que los datos son

confidenciales y Unicamente son utilizados para fines de la presente investigacion.
Marque con una X la respuesta seleccionada:

1. ¢Consume usted bebidas alcohdlicas?
a. Si. O b. No. O

2. ¢Cudl es su edad?

18 a 21 afos )

a.
b. 22 a 25 afios (J
C. 26 a 28 afios (]
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3. ¢Cual es su género?
a. Masculino (]  b. Femenino (]

4. ¢Labora actualmente?

a.si. UJ b. No. (J

5. ¢Silabora actualmente, su ingreso mensual en promedio oscila en?

Q2000 - Q4000 [
Q4001 - Q6000 ()
Q6001 -Q8000 ()
Q8001 - Q10000 ()
Q10000 0 mas J

6. ¢Desde qué edad consume bebidas alcohdlicas?

7. Inicialmente ¢qué lo motivo a consumir bebidas alcohdlicas?

8. ¢Cual es su bebida alcohdlica favorita?

9. ¢Por qué es su bebida alcohdlica favorita?

10. Actualmente, ¢,qué lo motiva a consumir bebidas alcoholicas?

Marque con una X en la respuesta seleccionada:
Por placer o diversion

Por imitacion

Por sentirse parte de un grupo

Por presién o influencia

00 000

® 2 6o T o

Porque no puede controlar sus impulsos
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f. Porque le da estatus y confianza en si mismo O
g. Porque le han persuadido los anuncios publicitarios. O

h.  Por dependencia alcohdlica. O

11. ¢Le llama la atencion los anuncios publicitarios de bebidas alcohdlicas?

a. Si. (| b. No. (|

12. ¢Qué es lo que mas le llama la atencion de los anuncios publicitarios de bebidas
alcohdlicas?
a.  Lasimagenes [J b. Las modelos (] c. La musica [

d. El producto que anuncian ]

e. Otros, especifique

13. ¢Qué recuerda de los anuncios publicitarios de bebidas alcohdlicas que ha

visto?

14. De acuerdo a su percepcion, piensa que los anuncios publicitarios de bebidas

alcoholicas ¢ tienen mensajes subliminales para cambiar su conducta de consumo?

a. si. [ b.No. [

15. ¢Ha experimentado algun cambio en su caracter luego de observar y escuchar la

publicidad de bebidas alcohdlicas?

a. Si. ] b.No. 3

16.  ¢Algun anuncio publicitario de bebidas alcohdlicas lo ha persuadido de tal forma

gue ha cambiado su actitud?

a. Si. - b. No. -
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17. ¢Piensa usted que ha sido influido por la psicologia de la publicidad en los

motivos de consumo de las bebidas alcohdlicas que actualmente usted compra?

a) Muy en desacuerdo )
b) En desacuerdo ]
C) Indeciso O
d) De acuerdo ]
e) Muy de acuerdo ()

18. Segun su percepcion para usted qué tipo de bebida alcohdlica tiene mayor

publicidad actualmente.

19. ¢Cudl es el tipo de bebida alcohdlica que usted méas consume?

20. ¢ De acuerdo a la bebida alcohdlica mas publicitada considera usted que es la

bebida alcohdlica que usted mas consume?
a. Muy en desacuerdo. ) b. En desacuerdo (]  c. Indeciso J

d. De acuerdo ] e. Muy de acuerdo ()

21.  ¢Consume usted la misma bebida alcohdlica que consumen sus amistades?
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Anexo 3. Cuadro de operacionalizacion de variables

VARIABLE INDICADORES OBJETIVOS PREGUNTAS
Analizar la influencia de la ¢ Consume usted bebidas alcohélicas?
psicologia de la publicidad, en los ¢ Cudl es su edad?
motivos de consumo de Ias_ ] . Cual es su género?
bebidas alcohdlicas en los jovenes — Labora actualmente?
de Malacatan, San Marcos, entre ¢ _ : :
las edades de 18 a 28 afios. g,DesQe_ qué edad consume bebidas
alcohdlicas?
Describir los efectos psicoldgicos ¢Le llama la atencién los anuncios
de la publicidad que incitan a los publicitarios de bebidas alcohdlicas?
jovenes entre las edades de 18a [, Qué es lo que mas le llama la atencion
28 afios, de Malacatan San de los anuncios publicitarios de bebidas
Marcos, a comprar bebidas alcohélicas?
Psicologia o alcohdlicas. ¢ Qué recuerda de los anuncios
de la Efectos psicoldgicos publicitarios de bebidas alcohdlicas que
Publicidad | de la publicidad ha visto?

¢Ha experimentado algtn cambio en su
caracter luego de observar y escuchar la
publicidad de bebidas alcohdlicas?

¢Algun anuncio publicitario de bebidas
alcohdlicas lo ha persuadido de tal forma
gque ha cambiado su actitud?

¢ Piensa usted que ha sido influido por la
psicologia de la publicidad en los
motivos de consumo de las bebidas
alcohdlicas que actualmente usted
compra?

Decision de compra

Identificar los elementos que
influyen en la decision de compra
de bebidas alcohdlicas, por parte
de los jovenes.

¢ Cual es su bebida alcohdlica favorita?

¢ Por qué es su bebida alcohdlica
favorita?
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Motivos de
consumo

Segun su percepcion para usted qué tipo
de bebida alcohdlica tiene mayor
publicidad actualmente.

De acuerdo a su percepcién piensa que
los anuncios publicitarios de bebidas
alcohdlicas tienen mensajes subliminales
para cambiar su conducta de consumo.

Motivos de consumo

Definir los motivos de consumo
que incitan a los jovenes.

Inicialmente ¢qué lo motivé a consumir
bebidas alcohdlicas?

Actualmente, ¢qué lo motiva a consumir
bebidas alcohdlicas?

Patrones de consumo

Verificar los patrones de consumo
de bebidas alcohdlicas, por parte
de los jévenes.

¢, Cuél es el tipo de bebida alcohdlica que
usted mas consume?

¢,De acuerdo a la bebida alcohélica mas
publicitada considera usted que es la
bebida que usted mas consume?

;Consume usted la misma bebida
alcohdlica que consumen sus
amistades?
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