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INTRODUCCIÓN

La percepción es definida "como aquel proceso por el cual un individuo

selecciona, organiza e interpreta los estímulos para integrar una visión

significativa y coherente del mundo” Jaime Montesinos (2002) Un estímulo es

una unidad de información que ingresa por cualquiera de ios sentidos.

Ejemplos de estímulos (es decir de ingreso sensorial) incluyen productos,

empaques, nombres de marcas, anuncios, y comerciales. Los receptores

sensoriales son los órganos humanos (ojos, oídos, nariz, boca y piel) que

reciben los estímulos. Sus funciones sensoriales son ver, oír, oler, gustar, y

sentir. Todas estas funciones entran en juego / solas o en combinación

cuando se evalúa y usa la mayor parte de ios productos de consumo.

El estudio de la percepción es principalmente el estudio de lo que en forma

subconsciente agregamos o quitamos de los estímulos sensoriales en bruto,

para obtener nuestra propia y personal visión del mundo” León G.Shiffman,

Leslie Lazar Kanuk (1955). En el momento que clasificamos las marcas y

desarrollarnos intenciones de compra se da el caso de tomar una decisión de

compra, en donde comparamos una marca de otra, productos, etc., mientras

que en el mundo empresarial crean estrategias para que nosotros elijamos su

producto de manera inmediata y esto se realiza mediante la publicidad (medio

interesante y a su vez necesario para incrementar las ventas, informar a la

población sobre los servicios que se ofrece, etc.), así mismo a estas personas

dedicadas a este tipo de trabajo se íes llama publicistas, y ellos también 




