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INTRODUCCI 0 1,4 

En el siguiente trabajo se realiza una investigac i ón sobre 

la situación económica de México a partir de 1905 a la fecha, así 

como la influencia de la situación económica hacia el consumidor 

en la búsqueda del precio que más se adapte a sus necesidades. 

Las perspectivas que se contemplan no difieren en las 

Presentadas sobre el Mismo tema en el pasado, sin embargo es uno 

de los principales debates en el contexto de la política 

económicas la economía comenzó a enfrentar dificultades en la 

balanza de pagos a partir de 1986. 

Este estudio se inicia con una descripción de los principales 

acontecimientos económicos que tuvieron lugar en 1985. Estos se 

analizan desde un enfoque más amplio poniendo énfasis en la 

conexión que existe entre el déficit público e inflación, tema 

central para las decisiones de la politica y del consumidor al 

momento de elegir su producto. 

En 1982 se puso en marcha un sinnúmero de posibilidades, las 

cuales no se pudieron cumplir, solo fue posible cumplir los 

compromisos con el exterior a costa de una depresión en la 

demanda interna sin lograr ningún avance en la economía mexicana. 

A partir de 1985 se inició una etapa de recuperación moderada 

de la actividad económica interna, a pesar de que se han 

contemplado grandes posibilidades de desarrollo, eso no significa 

que el curso que tome la economia a largo o mediano plazo sea el 

más indicado, /a que eso depende de las acciones de la politica 

económica. 
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Una de las razones del estudio es establecer dentro del 

esquema conceptual que la pelltica-económica y sus autoridades 

nos han llevado a un déficit público e inflación., así como 

cr•ec_imiento de .rucios. 

Estudios realizados por• Heimstra N. en su libro Psicología 

Ambiental cita que para 1995 el desempleo será muy alto y siendo 

un país de jóvenes, la mayor parte de éstos se encontrarán sin 

ocupación remunerada; debido a ésto la política económica del 

país debe asegurar• mecanismos para su incor•por•ación activa a la 

fuerza de trabajo y garantizar• un nivel mínimo de vida. 

La información oficial disponible no nos permite realizar una 

evaluación definitiva sobre la economía mexicana, sin embargo se 

puede observar que estamos en una constante crisis dando como 

consecuencia. un alto índice de inflación y desempleo. Dicha 

situación socio-económica se refleja de alguna manera en una gran 

urbe como lo es el D.F. y ésta en sus habitantes, teniendo cada 

uno de ellos determinadas características y preferencias. 

Para el habitante de la ciudad se presenta una gran ventaja al. 

tener una información muy variada de mercadotecnia, pera corre el 

riesgo de que ésta sea incierta, dando como resultado una mala 

elección, sin embargo, aunque el entorno imponga ciertas 

restricciones sobre cierto tipo de conducta', también ofrece la 

oportunidad de que elija lo que mejor le parezca y lo que más se 

adapte a sus necesidades. 

A través del estudio se toma en cuenta como principal punto 

la conducta del consumidor y la posibilidad de éste para elegir-

el lugar donde desea comprar tomando en.cuenta el precio que más 

se adecáe a sus necesidades. 



El precio es un punto importante en el estudio por se' 

determinante para que el consumidor realice sus compras., 

Se retoma el término inflación y el porque se din siendo este 

el reflejo de un aumento general de preiaioa. 

El déficit en los óli:imos años ha aumentado llevando al pdts 

a una situación insostenible y como es de esperarse los precios 

aumentan cada dla más. 

Una de las causas principales del desequilibrio monetario que 

sufre México es el derroche del sector póblico que ha llevado al 

gobierno a un desmedido endeudamiento externo, aumento de 

impuestos, de circulante y enormes 	déficits presupuestales(15, 

que han provocado un alza general de precios. Desgraciadamente 

el gooierno meaicano aumentó sus déficits 	presupuestales 

desmesuradamente, conduciendo a la inflación. 

El objetivo del estudio es hacer notar QUO la inflación tiene 

como principal consecuencia el alza general de precios, y no es 

analizar todas las causas que trae conmigo la inflación. 

Esto nos lleva a analizar la conducta del consumidor y sus 

motivos de compra. 

Aunque se cree que el consumidor es dócil y que puede comprar 

en cualquier establecimiento, se puede observar cuan interesante 

es el campo motivacional, ya que existen formas de compra, ya 

sean emocionales, racionales, deseos y las determinadas por 

otras circunstancias como son : El medio ambiente, costumbres, 

publicidad, necesidad. Todo esto nos interesa, abre todo cuando 

va a actuar el acm, semtdor para adquirir sua productoa. 

11)~icits bresupuest,37es prescpbe5to bajo. 
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Tomando en cuenta que las personas reaccionan de diferente 

manera ante un mismo producto, considerando que los motivos de 

compra son diversos y que cambian conforme a la época se 

consio ra una necesidad oue los diferentes establecimientos estén 

roncientes de los motivos de compra, pues de esta manera pueden 

canalizar en la medida que se requiera el producto adecuado y con 

el precio que más se adapte a las necesidades del comprador. 

En el estudio se trata de detectar que el precio posee gran 

influencia en el consumidor dentro de algún establecimiento, ya 

que éste tiende a buscar el lugar que más le convenga y que se 

adecúe a sus necesidades. 

Una de las aportaciones principales al elaborar dicho estudio 

es de que pese a que el pais se encuentra en plena evolución, 

siempre emistiráuna heterogeneidad, ofreciendo diversas 

oportunidades de decisión, así como la elección de algón 

establecimiento para la realización de sus compras. 

Se trata de alguna manera de hacer conciencia a los 

consumidores, que en medio de la gama de posibilidades que ofrece 

el pais, siempre se podrá encontrar lo que se necesita y a su vez 

que se adapte a lo que se dispone. 

Es importante para la psicología social el conocer la 

influencia de la crisis económica de nuestro pais a nivel masivo 

e individual y las reacciones que pueda desencadenar ésta en la 

Sociedad. 

Dicha crisis provoca una determinada conducta en cada 

individuo tomando en cuenta los diferentes estimulas que lo 

rodean 	y las diferentes causas que, pueden incitar a 	la 

adquisición de algún producto determinado. 

10 
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Tenemos que distinguir los motivos concientes 

inconcientes; los concientes son los que el hombre elmerimenta 

elabora racionalmente, se pueden distinguir fácilwnte, un cambio 

los motivos inconcientes no son siempre accesibles a la refleHón 

pero no por ello actúan can más intensidad. 

Uno de los estímulos más importantes que tiene 	mayor 

trascendencia en la conducta del consumidor es el influjo de la 

publicidad en las' motivaciones porque éstas nunca son 

definitivas. Se transforman y determinan con ello la alteración 

de las necesidades; éstas pueden modificarme, controlarse y 

corregirse, mediante acontecimientos inconcientes o puntos de 

vista racionales debido a que la mayoria de las ocasiones la 

publicidad intenta influir en su propio provecho sobre las 

motivaciones. 

El objeto de la propaganda es siempre obligar a la compra. 

Para aplicar el proceso de Acto de compra, se utiliza el lema. 

"AIDA" sus letras indican las etapas del proceso: "A" atención 

con que el hombre capta con espontaneidad; "I" cuando la atención 

se ha hecho conciente se despierta el interés; "D" deseo de 

adquisición de algón producto, lo que finalmente lo lleva a la 

"A" de acción de compra. 

A Atención 

: I 	Interés 
Publicidad 	1 

D Desea 
Venta 

A Acción 
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Considerando el r- oceso psicológico en su totalidad ho 

ninguna diferencia entre propaganda y la venta, porque en ambos 

casos aparecen los mismos a muy parecidos factores psicológicos, 

puesto que publicidad y venta son dos conceptos nue van unidos 

entre si. 

Además de lo emocional en el hombre influyen motivos de tipo 

racional aquilatando pros y contras en el acto de comprar, es 

posible que se presenten at.titudes de tipo emocional cero él 

necesita argumentos razonables para justificarse a si mismo. 

El constante bombardeo de publicidad en los diferentes medios 

de comunicación ( radio, televisión y periódico.) la cual en 

ocasiones está mal enfocada, provoca a su vez una indecisión ante 

el gasto del salario en la compra de algún tipo de producto. 

Todo este cuestionamiento es de gran importancia ya que influye 

en la toma de una decisión para el consumidor dando como 

resultado desmejoramiento económico individual así como altas 

indices 	de estrés, conductas inadecuadas y otras patologías 

psico-sociales como ejemplo: delincuencia, drogadicción. 

Especialmente es importante ver el grado de influencia de la 

crisis económica en la forma de responder ante los diferentes 

estímulos y a la saturación de éstos, que recibe el consumidor 

para la toma de decisiones respecto a la compra de algunos 

productos básicos y si el consumidor trata de contrarrestar la 

inflación y la publicidad inadecuada por medio de la elección 

apropiada del producto al mejor precio y secundariamente el 

establecimiento que le de MeJor servicio a sus necesidades. 
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Existir una situación económica inestable en el pais 	hace 

que se contemplen, varias opciones de desarrollo, no 

significando que se salga adelante de un momento a otro. Como 

es de esperarse la situación hace estar en una constante crisis 

de la 	cual 	se sufre sus 	consecuencias, 	trayendo consigo 

fuertes repercusiones en la economía general del país y en la de 

sus habitantes, por lo que este estudio tiene como principal : 

OBJETIVO 

Analizar las consecuencias de dicha situación sobre el 

consumidor, la conducta que manifiesta en la elección de un lugar 

de compra y si el precio es o no determinante para dicha elección 

al momento de adquirir los productos. 
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MARCO TEORICO 

CAFITULO . I 

1. .En 1905 la economía mexicana se encontraba en una 

encrucijada. Se han contemplado muchas pociones de desarrollo 

pero ello no significa que el curso que tome la economía a largo 

o mediano plazo sea el más indicado, dependerá crucialmente de 

las acciones de la política económica que ahora se adopte. 

En 1952 se seleccionaron en una gama de posibilidades una 

estrategia en particular y un conjunto limitado de objetivos. En 

los últimos tres anos las metas fijadas bajo estos criterios no 

han podido satisfacerse. Si bien solo ha sida posible cumplir los 

compromisos del gobierno frente al exterior, ello a costa de una 

gran depresión de la demanda interna, ésto representa un 

desperdicio neto de tal magnitud que anula cualquier avance que 

pudiera haberse logrado en hacer más eficiente la operación de la 

economía. 

Dichos acontecimientos tienen su principal origen en el 

énfasis puesto en la represión fiscal, que ha sido el instrumento 

central de la política económica. Lejos de controlar la inflación 

Como ha sido el propósito, a contribUido a exacerbarla. Es una 

paradoja, que cuanto más incide esta política en perpetuar la 

inflación a través de 1-ecortes en ingresas reales, con la 

consecuente 	intensificación de las Kesiones de costo, más 
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justificadas 5e consideran las autoridades en propugnar por una 

postura fiscal reforzadamente restrictiva. Otra Paradoja es la de 

pretender de manera simultanea cubrir los intereses de la deuda 

enterna, lo que requiere elevados superáyit en biencp; y servicios 

no factnriables e Instrumentar una política de liberación 

comercial. La contradicción en las actuales condiciones 

internacionales solo pueden resolverse por la vía del 

estancamiento económico. El cambio estructural más probable que 

se deriva de ello es el que caracteriza a la 

desindustrialización. Difícilmente se elevará la eficiencia y 

productividad del sector manufacturero cuando a causa de las 

políticas fiscales y monetarias la demanda interna se deprime y a 

consecuencia de la comercial una proporción creciente de ésta se 

nutre de importaciones. En estas circunstancias es poco lo que el 

mecanismo del mercado puede lograr autónomamente. Se requiere de 

una política industrial activa, si lo que busca la liberación 

comercial es crear un entorno para las empresas en el cual haya 

más competencia, al fin de reducir márgenes de ganancia y elevar 

la eficacia industrial, cabe preguntarse ¿ por qué ésta debe 

necesariamente provenir de las importaciones ? y ¿ por qué no 

puede crearse de manera conciente y deliberada en el ámbito 

interno ? 

La opción de crecimiento cero presenta un panorama poco 

alentador de la evolución de la economía mexicana en los próximos 

*Ros a pesar de que se basa en hipótesis de trabajo relativamente 

optimista sobre el comportamiento de la economía mundial y el 

mercado petrolero. Lo que se pretende poner en relieve son las 
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implicaciones de las premisas que sustentan le actual politica 

éconómica, a partir de circunstancias iniciales caracterizadas 

por la presencia de altas tosas de inflación y la obligación de 

transferir al exterior cuantiosos recursos en gran volumen. 

Entre 1981 -- 1990 el crecimiento del producto es casi nulo, 

el desempleo y la taza de inflación aumentan allo tras año y la 

inestabilidad regresa. 

La 	estabilidad productiva durante 1982 - 1984 	se 	ve 

debilitada por falta de crecimiento e inversión por lo que la 

posición competitiva del país se deteriora y se hace más dificil 

el payo de la deuda• externa. Con todo ésto, la Inica meta que 

posiblemente se alcance es la de cumplir con los compromisos 

internacionales del país. Esto se logrará haciendo más 

restrictiva la 	política fiscal para que a través 	de los 

mecanismos del mercado, la economía traslade al exterior una 

porción de su producto. 

En todo este proceso los mecanismos generan desperdicios de 

recursos que no beneficien ni a México ni al resto del mundo. 

Todo lo anterior nos demuestra que la inversión apenas sirve para 

pagar intereses al exterior al costo de sacrificar todos los 

demás objetivos económicos y sociales. 

Esto es realmente preocupante ya que cálculos hechos nos 

dicen que para 1995 el desempleo llegará a ser entre 5 a 6 

millones de personas que carezcan de ingresos, lo cual será el 

triple 	de lo 	que fue al principio de los aíos ochentas. 

Además de otros millones ocupados en sectores informales de baja 

o nula productividad. 

rlo 

16 



Esto es un indicio claro de que gran parte de la población 

Joven del pais no encorrtr•ará una ocupación remunerada. 

Contemplando que México es un pais en que los jóvenes constituyen 

más de la mitad de los habitantes, la oolitica económica debe 

asegurar mecanismos para su incorporación activa a la fuerza de 

trabajo y garantizar• un nivel mínimo de vida, así como establecer• 

condiciones que permitan una distribución más equitativa del 

ingreso, contribuyendo a eliminar las carencias que padecen 

grandes grupos de la población. 

Es responsabilidad de los encargados de la política económica 

buscar otras alternativas que sean no solO viables desde el punto 

de vista 	técnico, sino también racionales que no impliquen 

desperdicio de recursos, mayor desempleo y tendencias regresivas 

en la distribución del ingreso, tanto a nivel político como a 

nivel social. 

La información oficial disponible no nos permite realizar una 

evaluación concluyente sobre la economía mexicana. sin embargo 

nos podemos dar cuenta que nos encontramos en una constante 

crisis, trayendo sus consecuencias como son: inflación, un alto 

indice de desempleo y constantes devaluaciones. 

Esta situación socio-económica se refleja de alguna manera en 

una gran urbe como es el D.F. adquiriendo características propias 

sus habitantes, así como en su comportamiento y preferencias. 

Teniendo la vida en la ciudad características diferentes a las de 

otras poblaciones. 

Schewe ha seSalado nue los atributos del entorno pueden provocar 

respuestas ya sea de acercamiento o de evasión, este fenómeno es 

17 



Má9 aparente en le ciudad que en cualquier otro sitio ya que el 

habitante de la ciudad está constantemente expuesto a una inmensa 

variedad de atributos del entorno, algunos son muy atractivos 

mientras otras representan una amenaza. Por lo tanto aunque el 

entorno urbano imponga mayores restricciones sobre ciertos Upos 

de conducta, también ofrece la oportunidad de que cada ciudadano 

elija lo que mejor le parezca y lo que más se adapte a sus 

necesidades. 

Es importante mencionar que a través de este estudio 

tendremos en cuenta como principal punto, la conducta del 

consumidor y la posibilidad que éste tiene de elegir el lugar de 

su preferencia tomando en cuenta los precios que más le convengan 

a sus posibilidades. 

Heimstra N. 1989 " Sin embargo aun cuando existen diversos 

factores que contribuyen a la insatisfacción cotidiana, también 

existen factores que motivan a una satisfacción en la 

ciudad." (4) 

Es evidente que las ciudades resultan atractivas a mucha. 

gente debido a una gran cantidad de razones. Ofrece una variedad 

de experiencias inalcanzables en cualquier otro medio, mismas 

que constituyen una fuente intensa de satisfacción personal. 

Heimstra 1989 refiere este fenómeno diciendo: " Las ciudades son 

atractivas debido a su variedad, a .su gran cantidad de 

acontecimientos, ami como también la posibilidad`de elección que 

ofrece y al estimulo de una atmósfera intensa las cuales para 

muchos individuos constituyen un medio deseable. " (4) 

18 



La población de las ciudades es muy heterogénea con respecto 

a sus car•acter•isticas y preferencias; como son entre otros temas: 

la economía y las motivaciones. 

Debido a esta gama de oportunidades el consumidor tiene la 

posibilidad de elaborar sus compras en el lugar que más le agrade 

y con el precio que más se adecúe a sus necesidades. 

El precio es un punto importante en nuestro estudio, para que 

el consumidor• deter•mi•ne la compra de un bien o servicio, elegirá 

el establecimiento que más le convenga tomando en ,cuenta el 

precio. 

Retomaremos una vez más el término inflación y el porque se 

dio, ya que ésto es el reflejo de un aumento general de precios. 

El aumento del gasto público por arriba de la capacidad 

contributiva del trabajador• y empresario mexicano y de la 

economía del país, ha llevado al gobierno a gastar• más de lo que 

recibe originando en los últimos años crecientes déficits 

presupuestales que han sido cubiertos por• medio de un 

endeudamiento externo y la emisión de nuevas cantidades de 

circulante e inflación. Esta inflación se reflejó como era de 

esperarse en .A aumento general de precios que entre otros males, 

han hecho que nuestros productos sean menos competitivos en el 

extranjero y nuestras exportaciones disminuyan. 

El déficit en la balanza de pagos se triplicó y en los 

últimos años ha llegado e una situación insostenible: sin embargo 

el gobierno por ignorancia o por tratar• de seguir adelante un 

sinnúmero de programas expedidos sin ninguna prevención y 

responsabilidad sobre los efectos que producían, no disminuyeron 
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el gasto 	 ,_dmn er ele esperarse los precios aumentaban 

cada día más, perdiendo valor día a día el peso mexicano. Se tuvo 

que recurrir a una devaluación. 

Para que el termino oufAe más clara plantearemos una pregunta 

Clué es la Devaluación ? 

La devaluación también llamada desvalorización del dinero 

presenta dos modalidades t 

- Pérdida del poder adquisitivo del dinero o disminucton de los 

bienes y servicios que se pueden comprar con él. 

- Pérdida del valor de una moneda en relación a las monedas 

extranjeras: 

La mayor parte de la gente identifica la devaluación del peso 

con la pérdida del valor en relación a las monedas, extranjeras.. 

Esta devaluación viene a ser consecuencia de la devaluación 

interna, o sea la baja del poder adquisitivo de le moneda debido 

a la alza de precios. Y bien, ¿ Por que tiene que recurrir .el 

gobierno a la devaluación de su moneda frente a las extranjeras 7  

Cuando el alza interna de los precios ce mayor en los paises 

con quienes se efectóa gran parte del comercio, coma es en el 

caso de MéxiLo-E.U., los productos se encarecen de tal forma que 

dejan de ser atractivos en los mercados extranjeros, y con el 

objetivo de abaratarlos, s tiene que devaluar nuestra moneda 

frente al dólar. 

La causa or'incipal de desequilibrio monetario que sufro 

México es el derroche del sector público, que ha llevado al 

gobierno al endeudamient.o eterno, aumento op impuestas, de 

circulante y enormes déficits presupuestales quo han provocado 

una alza general de precios v una disminución de la producción. 
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La realidad nos muestra que el aumento en el gasto pólee_o y 

la intervención del estadn en la eronomta, no solo produjo los 

bienes deseados, sino que para financiaree, el ecbierno aumentó 

los impuestos a un nivel equiparable y en 	 erices mayor que 

en los paises altamente industrializados. 

Como dichos impuestos no alcanzaron, se empezó a lanzar más 

dinero circulante al mercado, que técnicamente hablando, es la 

principal causa del alza general de precios. 

Al existir una baja en el presupuesto se provocan, déficits, 

entendiéndose a aquellos gastas que efectúa el gobierno sin que 

exista un ingreso que lo respalde. 

Desgraciadamente el gobierno mexicano aumentó sus déficits 

presupuestales enormemente conduciéndonos a la inflación. 

Existen muchas definiciones de inflación, la más común 

identifica a le inflación como una alza general de precios: eie 

embargo el alza general de los precios es la principal 

consecuencia de la inflación y no la inflación en si misma. La 

inflación es el aumento de circulante sin resnaldo de bienes y 

servicios. 

A continuación se da un sencillo eeamplo que ilustra como la 

inflación o aumento de ,circulante lleva al aumento de precios: 

Pasos L. 1965 " Si nos encontramos en una isla en donde se toma 

como unidades monetarias cinco clavos, y los únicos artículos que 

existen son cinco manzanas automáticamente el precio de una 

manzana sería de un clavo. Si aumentamos El nómero de manzanas a 

diez y el número de clavJs permanece invariable. ¿ Cuárites 

manzanas se podrían comprar con cada clavo ? la respuesta es 
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podemw, c,Dmprar dos manzanas con cada clavo; lo que 

Muestra un aumento en el poder adquisitivo de nuestros clavos o 

dinero. P.,,.0 	 nasa si umcnia el numero de clavos a diez y 

pelmdnece invariable el 	(19 manzanas 	Cuánto 	valdrá 

una manzana 	Obviamente el aumentar el número de clavos en 

relación a las manzanas disminuirá el poder adquisitivo de los 

claves y tendremos que pagar dos clavos por cada manzana". (7) 

Este ejemplo e!lolica el mecanismo de como la inflación 

produce un alza general de precios. 

No es el objetivo de este estudio analizar todas las 

consecuencias de la,  inflación, sino solamente hacer notar que la 

inflación por medio del control de precios; fenómeno llamado 

" inflación reprimida " trae consigo consecuencias peores pues al 

aumentar la demanda y subir los precios, iris bienes empiezan a 

esc,Isear, y al subir los costos muchos productos abandonan. el 

mercado y la escasez es mayor. Todo esto lleva a analizar de una 

manera, más profunda la conducta del consumidor y sus motivos de 

compra. 

A través de los últimos años se ha analizado. la conducta de 

los consumidores, así como los factores que intervienen para que 

éstos se vean motivados e elaborar sus compras en diferentes 

tiendas. 

Se puede observar cuan interesante es el campo motivacional 

ya que existen varias formas de compra, pueden ser de tipo 

emocional, racionales, por deseos, impulsos ydemás. 

Eisten otras formas cie compra que son determinadas por otras 

circunstancias, como son el media ambiente, experiencias, 
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opiniones, 	crejuicios, 	sentimientos, 	estado 	de 	ánimo, 

costumbres, publicidad y otros. 

Todo ésto es de gran interés, •ohre todo, el momento en que 

el consumidor va a actuar en determinada• forma para adquirir SUS 

productos. 

Se toma en cuanta para éste estudio el ¿ Por qué las amas de 

casa actóan de diferentes formas al momento de elegir el lugar de 

compra 7 1 es decir <5 Por qué 	consumen 	en 	uno u otro 

establecimiento 	). Esto va íntimamente ligado a los .siguientes 

factores: edad, grado de educación, costumbres, estatus y 

posibilidades económicas. 

Por mucho tiempo se ha tenido la idea de que el consumidor es 

dócil, que se puede manejar fácilmente, pero se ha comprobado que 

el consumidor es una persona inteligente, con sentido común, que 

es capaz de seleccionar el establecimiento que más le satisface y 

el precio nue más se adecóe a sus necesidades. 

Sin embargo las personas reaccionan de diferentes maneras 

ante un mismo producto v no pueden reaccionar de la misma forma 

ante productos diferentes. A pesar de que existen variaciones de 

compra podemos agrupar los motivos en niveles: 

a) El comprador se da cuenta de sus necesidades y por lo tanto 

conoce sus motivos para adquirir un producto. 

b) El comprador conoce las razones para comprar pero no las 

expresa frente a todos. 

Considerando que los motivos de compra son diversos, ocultos, 

complejos y además se cambian conforme a la época, pues lo que 

hace algunos años era una razón para comprar un producto pnede 

actualmente ya no serlo. 



Por lo tanto s.,  considera una necesidad que los 

establecimidntos estén conciertes de los motivos de compra del 

consumidor. de esta manera estarán en posibilidades de canalizar 

en la medida 111P 	reileie,a. el eronucto adeLdado Y con el 

precro que más se adecúe a las necesidades del consumidor. 

Es importante recordar la imagen del producto o forma de 

presentación, así como el precio, ya que hemos visto que 

repercute en la motivación que experimentan ins cohsumidores ,1 

adquirir determinados productos. Una adecuada presentación y un 

precio accesible conducirá a la compra y con esto a la 

satisfacción de una necesidad a través de un servicio. 

Todo esto lleva a hacer una investigación más profunda riel 

consumidor, con el fin de resolver-  problemas comerciales, como él 

motivo de compra de éste. Existen otros factores para analizar su 

conducta; por ejemplo situación económica, ocupación, costumbres 

y otros, porque el consumidor quizá recurra a diferentes lugares 

de compra debido a la atencJón que se le brinne, por con.,j.,gricia 

social, comodidad o por salir de lo común. 

Motivación y proceder del consumidor : 

E:listen dos problemas al hacer un estudio del proceder del 

consumidor: 

a) El primero es determinar cono procede para obtener 

información acerca de los productos que va a comprar. 

b) El segundo se relaciona con el ¿ Por qué los 

consumidores actúan como lo hacen 

En el caso de les ama's de casa podemos darnos cuenta Que el 

precio de los productos es determinante.para que astas elaboren 

sus compras en diferen tes establecimientos. Es por ello qué se 
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menciona el motivo de compra alw 	cad,. 

Se tratará de diferenciar cierto tipo de motivos de compra y 

se tomará para este caen dos clases: 

- Motivo del producto 

Esto., incluyen todas lat, razones o influencias que inducen al 

consumidor a comprar un producto dado con preferencia a otro. 

- Motivos de patrocinio : 

Hay razones por .las cuales un consumidor escoge detradnado 

establecimiento para realizar sus compras. Para algunas personas 

el precio es vital para hacer su elección, otras toman en cuenta 

la reputación que tiene el establecimiento en cuanto a la calidad 

de productos 	que vende o servicios que tiene o bien por la 

convivencia o ubicación. 

romo ya se mencionó el motivo de compra del consumidor es el 

punto de partida de decisión de compra, siendo estos : deseos, 

necesidades, anhelos, impulsos. opiniones y otros. 

En el caso de las amas de casa los principales motivos para 

que estar_ consuman en uno u otro establecimiento puede ser el 

precio, comodidad, atención, calidad, cercanla o la convivencia 

social, para ello ctaremos los siguientes modelos: 

MODELO ECONOMTC,7, DE MARSHAL 

Los economistas fueron los que incursionaron desde su muy 

Particular punto de vista en la conducta del consumidor. Schewe 

Ch.1982 s'undamenta la base de su teocia en que "El individuo toma 

sus decisiones de compra en base a los cálculos económicos en 

gran parte racionales y concientes". (9> 
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Su metodo ,.'1JH el de psTHr du ,Tiertua 

simplificadores y irlalizar el comportamiento en el CdAllble de ura 

sola variabls como ejemplo el precio. 

,-=si "ve evolucionando el pensamiento económico hasta lie,dar 

la " Teerla Moderna de la Utilidad " es decir el ho~e se siente 

inducido a valorar al máximo y lo hace calculando cuidadosamente 

las consecuencias que le pueden aportar felicivad en cualquier 

comPre, 

MODELO SOCIAL PSICOLOGICO VEDLENIANO 

Schewe Ch. 1982 " Su hipótesis sostiene que buena parte del 

consumo económico está motivado por la bósqueda del 

prestigio ". (9) 

Da mayor énfasis en los factures que intervienen en la 

elección de bienes de consumo. 

Las influencias más perdurables proceden de la cultura, 

clases sociales, pequeñas sociedades y la familia. Las 

int'luencias sociales determinan muchas de las variaciones en el 

comportamiento de las personas. Las actitudes son el producto de 

las fuerzas sociales que ,ctiNan con el temperamento y 	la 

capacidad del individuo, las actitudes no garantizan determinados 

tipos de conducta pero son predisposiciones que los compradores 

sienten antes de entrar en el proceso de compra. 

Como se puede observar el precio e..s muy importante para la 

adouisición de un producto, o como cita el modelo Vebleniano el 

cual sost.iene nue una na'rte del corisuoo es por la bn'squecla de 

brestinio. 
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Sin emlye- oo F?= importante mew:ior que existen 

consideracione diferunles a las anteriores para el comprador al 

momento de adquirir uv, [ oducto con el fin dc satisfacer su 

necesidad o gusto personal, ,:siendo tambiél de vital 	importan.zia 

las condiciones que rodean la venta. 

Para algunos consumidores el servicio forma parte del 

producto y todo forma parte de la compra que se está realizando, 

en el caso. el costo del producto incluye el servicio al 

consumidor. 

Las amas de casa tomando en cuenta su capacidad de compra 

acuden a los diferentes establecimientos que les permiten 

satisfacer sus necesidades en cuanto a precio, produ7to 

servicio. 

Sin embargo para llegar a un proceso de decisión el • 

consumidor tiene un comportamiento especial. 

Existen diferentes etapas en la compra de algún articulo 

denominadas etapas en el proceso de decisión : 

Necesidad sentida al realizar una compra." 

- " Actividad anterior a la compra." 

Decisión a la compra.' 

" Comportamiento en el uso del producto." 

- " Sentimientos después de la compra." 

Las amas de casa tendrán la necesidad de realizar una compra, 

evaluarán dónde les conviene realizarla, tomarán la decisión y 

consumirán el prnducto estando conformes. Una vez que evaluaron 

dónde les conviene comprar de acuerdo al precio, características 

del producto y/o características del establecimiento. 
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Eldste otro tipo de caracteristicas llamadas OCUWAJ 

Es muy importante tomar en cuenta estas características va 

la ocupación de una persona es un determinante mu,  importante 

en aspectos de su comportamiento, Porque tiene que ver con ei 

dinero que dispone para gastar y determina la Forma en :me se 

emplean las horas durante 	cuales una persona puede consumir. 

A través del estudio hemos nodido detectar que e21 precio 

posee gran influen¿ia 19M el consomidor, 	oiendc oue loe 

descuentos en el precio mueven grandes cantidades de mercancías, 

es 	de 	suponer que la mayor parte de los consumidores son 

candentes 	de las pracios e irAn ea la búsqueda 	de los 

establedmientos que les ofrezcan mejores precios y que se 

adecuan a sus necesidades. 
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CAPLTIJLO 	í I 

2, 	HISTORIA FERIODICA DE 1.A5 VENTAS Y LA MFKAD1717CNIA 

2.1. ETAPA DE AUTOSUFICIENCIA ECONOM1CA 

El hombre primitivo dependía de lo nue la naturaleza le lana 

Y satisfacía sus necesidades de alimento a través ríe la 

rer,lección de frutos, di  ias v 

El hombre no conocía nincu instrumento que le permitiera 

defenderse de la naturaleza y sus pelinroa, por ello vivía en 

cuevas para refugiarse y protegerse del medía y los animales. 

Eran nómadas, pires Una ve? consomido el ar1imanto dp la 7ona conde 

se encontraban, se trasladaban a otra donde pudieran encontrar 

nuevos medios de subsistencia, no existía un intercambio do 

productos, por tal razón no eKistia la que se conoce como 

mercadotecnia. 

2.:. ETAPA DEL CONSUMISMO PRIMITIVO : 

La necesidad de sohrevivir lleva al hombre a sus orimeros 

descubrimientos como el arco, la flecha, le lanza, el uso del 

fuego, así como la utilización de uten5ilio, ésto le permitió 

enfrentarse a la naturaleza y desarrollar los primeros indicios 

de trabajo. 

El hamir. e se convierte en sedentario y comprende la necesidad 

de agruparse, surgen los primeros grupos, al inicio todos los del 

grupo tacen tod.7,, la única asr3ecrali7acihn as la impue.:>(-) i v r 	la 

edad y PI sano. Los hombres son cazadoras Y las mujer as ea 

dedican a le recalerrióh. 



No 	 debr cln 	i 	orer9.nrai 

W i ~ 	a la igualdad en la posesrou en los medios de producción 
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hay 	indicios 	1r,  r li1t.Ii 	ni 	diPerencias sociales, 	no 

erHsten intercambios, ya rrn. iodos trabajan para todos 	el 	hien 

le la comunidad es el 11~ indivIdual. • 

ETAPA DEL TRUEOUF : 

Siendo el hombre sedentario y recolectnr se convierte en 

nr.•alortor, descubre y perie,:. ciena la agricultura y 1,3 ganaderla, 

como los grupos co(IIier,-an a crecer el trabajo se reparte 

siguiendo esperializacioo-s de actividades no ligadas al sexo y 

la edad. 

1..a especialización da como resultado 91 producir mas de lo que 

se necesita y se inicia e) intercambio de excedentes por 

articulas que satisfacen las necesidades básicas, dándose por 

primera vez el intercambio y apareciendo así los primeros 

vendenore, 

2.4. ETAPA DE LOS MERCADOS LOCALES : 

Al surgir la especialirarion 	 el trueque, 9c? 

transformó en esoecialización por aldeas, tribus o grupos. 

Creándose la necesidad de intercambiar los bienes sobrantes de 

una aldea con otra que tuviera en exceso otro tipo de 

satisfactores. Se estableció entonces la necesidad de fundar 

sitios en los que periódicamente se reunían para intercambiar los 

bienes. Naciendo los mercados locales y con ellos los primeros 

comerci,J,nt9s. 

El vendedor drr la etapa del trueque se transformó en el 

,'andador formal, el cual en el proceso dc la venta no se limitó a 

vender el producto por 9U valor intrínseco sino oue agregó 
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- Valor formal iel producto -=ea adapta al ,Irente, 	ves' eel 

Valor tiempo (El comprador satis.iece sus deseos en el momento 

en que los necesita) 

- Valor de lugar (En el sitie donck• lo recruiere) 

- de la información IF1 vendedor informa de lee 

caracteristicas, beneficios, conservación, etc, del productn,) 

2.5. ETAPA DE LA ECONOMIA MONETARIA 

El trueque empeze .e tener difieeltadee cuando los PiJdectores 

tenian que cambiar sus artículoe par otros que uo necesitaban. 

Cada vez era más dificil intercambiar los bienes producidos, no 

porque no se necesitaran, sino porque el beneficio del cambio era 

menor. Es por ella que aparece el valor riel cambie como algo 

aceptado por todas las comunidades a cambon de cualquier 

producto. 

Los *rimeros valores que el hombre utilizó a cambio fueron orgnos 

de cacao, sal o especias, plumas o pieles, pero eran bienes 

temporales : el tiempo, clima y uso los consumían o degradaban, 

por ello se pense en algo más duradero v el metal fue la 

solución, éste representó una gran ventaja para los comerciantes 

ya que 	importaban las costumbres, el idioma o el objeto de 

venta, era euékciente con conocer las diferencias de las metales. 

Sin embargo trasportar a pie, en animales e en naves las 

mercanciee y monedas, representaba mucho riesgo, el peso del 

meta/. los naufragios, los bandidos, llevaren al ser humano a 

idear otro tipo de valor a cambio, diferente a les metales. 

Los verecianos fueron les que resolvieron el preblema, 

crearon la letra de cambio, los bancos y finalmente el papel 

moneda. 
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ETWA cc PROIOCCIOn , 

• Acontecimientos come 	descubrimientos cientlicce, y 

wooráFicee, le imprenl. a, las inyencienes del tido de los telares 

mecánicos, máquinas a vJedr, mejores.  comunicaciunee, 

fueron comninandn poco a poco hasta desembocar en la revolución 

industrial. 

• Dicha revolución tuvo sus oriqenes en Inglaterra en '760. 

Posteriormente se 	en Europa v Amirica. Una de sus erinciP31 

causas Fue que el comercia aumentó considerablemente y la 

producción no creció. 

Los empresarios se reunieron en instituciones mayores y me 

estableció una división del trabaja. 

Se sustituyó la a•Ai,tidad manual por la 'de las máquinas con mayor 

eficacia y rendimiento. 

Entonces el trabajo a mann, reali2ade 

desplazado par la máquina. 

Todo ésto trae como consecuencia la producción en maná y de 

los mismos mercados que sp abrían en todo el mundo, nació el 

organismo llamado empresa. 

Se comenz'oron a desarrollar indelAvias de Producción en masa 

como plantas textiles, fábricas de tabaco, empacadoras, etc. 

Con el advenimiento de estas industrias se multiplicaron 	los 

mayoristas, los.A:uales se establecieron cerca de los ríos y de 

las costas, debido a que el trasporte a gran escala estaba 

limitado a la via acuática que conectaba las 	grandes 

ciedades industriales con los pueblos y comunidades de menor 
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LOS fabricantes solo se hablan intereadn por satisfacer 1 s 

necesidades básicas como : alimentación, casa, vestido. En la 

mavorla de los casos venulan lo que oroduclan, va que el mercado 

compraba cualquier cosa que se le presentara. Lo importante era 

producir. Kotler 1982 (5). 

El concepto de satisfacer los deseos de los consumidores 

no habla nacido aein. 
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A 	ITMLO 	i 

COWEPTO DE w1771PDAD 

Actualmene nos encontramos que el emito de cu.ralquier• negocio 

consiste en tener un enfoque de la mercadotecnia, didio enfoque 

significa tener• al consumidor• como el elemento principal, 

tré..rando siempre de detectar 51..1b nece•.>idades para satisfacerlas. 

La mercadotecnia tiene actividades que proporcionan satisfacción 

a los consumidores. Es un proceso de compaginación ye que los 

comerciantes deben conocer y comprender las necesidades y deseos 

del consumidor, determinando la meior• manera de satisfacerlo. 

En ocasiones se piensa que las necesidades y los deseos son 

sinónimos, perá desde el punta de vista económico no lo son. 

La necesidad sionifiL¿, : la carencia de ciclo que slr, requiere para 

el bienestar psicológico yio 	 D13sicamente las necezidanes 

del hombre son alimento, casa y vestido. 

El deseo signifii7Ja : la carencia de algo, que no se necsita para 

el 	bienestar• psicológico y/o flsíco, pero se quiere poseer, por 

ser algo deseable v util. 

Las necesidades básicas se pueden satisfacer• con cualquier 

producto que resuelva el problema en particular. 

Las deseos se satisfacen a través de productos que ofrezcan 

grados adicionales de satisfacción personal para resolv.e 	dicho 

problema. 

la sociedlui en que vlvimos existen productos en los que 

dependiendo de cada persona pueden satisfacer• necesIdades o 
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ejewrIc,  ; habrá parnas 	 que el automóvil 

sea una necesinad y para otras sea solamente un deseo. 

Mientra 	 compaginad" este lo cure se ofrece con el deseo o 

la necesidad mayor será la satisfacción al realizar la compra. 

El hembre siempre tratará de satis/'acer SIJ95 necesidades a través 

de productos. Cuando el producto es algo que se considera capaz 

de satisfacer una necesidad o deseo es un medio fisico de empacar 

un servicio. 

Es importante entender que todo producto tiene un valor y que 

dicho valor tiene sus raíces en las necesidades humanas. Un 

producto adquiere su valor eh la medida que avuda a satisfacer 

una necesidad o deseo. 

Segnri la necesidad que cada consumidor tenga, buscará el tipo de 

producto que le satisfaga contando con varias opciones para 

obtenerlo (producción por su propia organización, robo, por lo 

fuerza, caridad, por intercambio/. 

El intercambio es el más imoortante, es la esencia de la 

mercadotecnia. Stanton 1980 " hay mercadotecnia cada vez que una 

unidad social intercambia algo de su proniedad, con otra Unidad 

social " (111 es precisamente a través del intercambio que se 

satisfacen las necesidades o deseos. 

El intercambio requiere de 2 condiciones : 

- Que haya dos partes en el intercambio, 

- Que cada parte tenga algo que pueda ser de valor para la 

otra parte. 

Este se d<;. 	 .morcado, el chal as Lualguter lugar donde se 

pueda llevar a cabo un intercambio. 
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COMPRADOR VENDEDOR 

Representación del flujo de intercandin en 11P9 f.1" 

comercial 

SATISFACTORES 
ienes y servicios) 

DINERO 

Surge entonces el concepto de mercadotecnia social 

(otler 1982 " Es una orientación de La gerenci;, encaminada a 

generar la satisfacción del cliente y el bienestar a largo plazo 

del cr-sumidot y del ,Abl 	como clavg para satisfacer las 

metas 	resdons.bilidades de la organización " (3) 



C A F' .1TULO 	7 V 

4. CONCEPTO DE MERCADO V CLASIFICAÍIJN : 

Stantun 1900 " El mercado está constituido por personas con 

necesidades y deseos, que tienen el dinero para gastar y la 

volu'ritad para gastarlo." (11). En otras palabras ,para Kotlér 

1982, ' Mercado significa cmjunto de persdnas pue en forma 

individual u organizada necesitan productos de una clase y tienen 

la posibilidad, el deseo y la autoridad para comprarlos." (5) 

Podemos deeir de una forma mAs sencilla, " Mercado " san todos 

los consumidores que compran o pueden llegar a Comprar 1.1a 

producto o servicio. 

Aunque mercado son todos los consumidores es conveniente tener 

definido el mercado, existen 6 tipos de mercado : 

Consumidores : Son individuos que compran para uso personal. 

Productores : Son individuos y organizaciones que compran con 

el propósito de producir. 

Revendedores : Son individuos y organizaciones que compran con la 

finalidad de revender. 

Gobierno 	: Unidades 	gubernamentales que 	compran con el 

objetivo de desempeñar funciones gubernamentales. 

Mercados Institucionales : Es una organización que busca lucro en 

sus actividades como iglesias, hospitales, etc. 

Mercado Internacional : Todos los tipos anteriores 	que se 

llvan a cabo iuer., del país o sea con 

extranjero. 
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Es importante conocer el tipo j mercado Que etamo,,; 

estudiando, en nuestro caso el tipo de mercado es el consumidor 

ya que compra productos para su uso personal. 

La importancia de conocer el tipp de mercado r :ulica en 

conocer los cuatro pasos, denominados las 4 Os que los motiva a 

la compra : 

4 Os. 

1) Objetos de compra 	 > L Qué compra en el mercado 

2) Objetivos de compra 	 I.. For qué compra ? 

3) Organización de compra 	 > ¿ Quién compra 7 

4) Operación de org. de compra 	> ¿ Cómo compra 7 

Aumentaremos dos pasos para realiar un estudio más 

completo. 

5) Ocasiones para comprar 	 > ¿ Cuándo comora ? 

6) Lugar donde compra 	 > 	Dónde compra 

Es de nuestro interés detectar las 6 Os en nuestro mercado 

(amas de caso), ello nos ayude a conocer más su conducta y sus 

preferencias. 

4.1. AMEIENTE : 

CARACTERISTICAS 

El ambiente en una compra-venta puede afectar y/o motivar 

una occisión riel consumidor. 

Existen características =n lan que no pnderm.> ejercer niory:to 

control, estas .son las " caracterlsticas incontrolables " por 

ejemplo : los deseos, poder adquisitiva, necesidades o causa pa,-.9 
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adquirir un productri a las que haremos 	frente: 	con 	las 

taracteristicas que si podemos controlar como son : precio, 

oroducto, p)a:!11, promocióh, las 4 Ps. o sea las "caracteristicas 

•- trolables". 

1) Producto 	Es el bien o servicio lue el estahlecimleato 

ofrece. 

2) Precio : Puede ser atractivo a no para la adquisición de 

un producto. 

3) Plaza 	: El lugar donde se ofrece el producto. 

4) Promoción : La forma en que se ofrece el producto. 

Una vez estudiadas las características del ambiente y teniendo 

como base las caracterlsticas controlables, las adaptaremos o. la 

entrevista para tener control sobre las respuestas de cada 

consumidor. 

El ambiente a su vez se sub-divide en : 

Macro-ambiente. 

Emtra-ambiente. 

4 	MACRO-AMBIENTE : 

Dividiéndose el Macro-ambiente en : 

Cultural. 

Económico. 
Macro-ambiente. 

Político. 

Tecnológico. 

4.2.1. CULTURAL : 

El aspecto socio-cultural es un componente muy importante ya que 

todo hombre nace v crece dentro de u' determinado tipo de cultura 

que define su relación con otros hombres, con sigo mismo, con la 

naturaleza y el mundo. 
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En general podemos decir que la cultura determina hábitu 

costumbres. creencias y necesioades arre forman parte de la 

Economia de un grupo social y determine, el t Por gué, cuAndus 

cómo y dónde compran 

4.2,2. ECONOMICO 

Las fuerzas económicas siempre influyen en la forma como los 

consumidores reaccionan ante 1 - 53 decisiones y actividades de 

la mercadotecnia. 

Este aspecto posee gran influencia en el consumidor y se 

subdivide en : poder adquisitivo, deseos de gastar, patrones de 

gasto, condiciones económicas generales, las cuales definiremos 

de la siguiente manera 

- Poder adquisitivo Depende del tamaño de los recursos que dan 

a cada neysona la capacidad de compra, est como el estado de la 

economía. Las fuentes financieras del poder adquisitivo son : 

a) Ingresc.,.. : Suma de dinero recibida por sueldos, réditos e 

inversiones, pensiones y subsidios. 

b) Lrédito : Las operaciones de crédito permiten que las 

personas gasten ahora sus ingresos futuros, por lo tanta el 

credito aumenta el poder adquisitivo actual. 

cl Riqueza : Acumulación de ingresos financieros, tales como 

efectivo, valores, cuenta de ahorros, joyería, etc. 

- Deseos de gastar : se relaciona con la capacidad de compra, 

existen factures que afectan los deseos de gastar y son: 

expectativas de ingresos futuros, niveles de ing,esos, 

precios, t•naño de familia, condiciones económicas en general. 

- Patrones de gasto: Esta señala la cantidad exacta que se tiene 

para gastar en cierto tipo de servicios o mercancías. 
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- Condiciones zronómicas : El estodio oconmico del vals flucta 

constantemente provocando que caiga en alguna etapa el ciclo 

del negocio, ésta influye de a!qurla manera para quo el 

consumidor compre por-  temporadas y en.alqunas se abstengb de 

hacerlo dependiendo de la situación económica en que se 

encuentre el país. 

Todo esto lo correlacionamos por medio de la economía individual 

al tener como base que el consumidor debe tener en menta sus 

ingresos, egresas. créditos, efectivo y deseos de gastar, antes 

de realizar una compra. 

Existen otros factores económicos que es importante considerar ya 

que afectan las actividades de los consumidores, estos son 

inflación y escasez : 

- La inflación : es una situación en la que los niveles de precio 

aumentan con mayor rapidez eue los ingresos por lo que el poder 

adqoisitivo disminuye. 

La escasez 	: se da como consecuencia de que los recursos san 

limitados. (U tener la economía una escasez de recursos blisicos 

como : petró)eo^ gas natural, electricidad y algunos metales. 

los 	productos que se derivan de ellos comienzan a escasear. 

4.2.3. POLITICO : 

Siempre 	se ha tenido la idea de que la libre 

competencia brinda la mejor forma de regulación y traería un 

beneficio para todos, tanto para los consumidores como para los 

negociantes. Sin embargo al no traer los beneficios esperados 

surgieron las siguientes leyes 

a) Legislación en pro de la competencia. 

b) Leyes de protección al consumidor. 
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a) Las leyes en pro c1,,  la competencia son necee': arias para 

proteger a las pequeñas industrias de las grandes, fomentando la 

creción de más empresas para lograr una mejor repari:iibn de los 

inoresol;. 

Así mismo existen regulaciones que facilitan el trabajo de 

algunas compañías sin importar su tamaño, estas regulaciones 

pledán ser patentes y marcas. 

b) La protección al consumidor se da porque lestw, no tienen 

tiempo o la preparación para evaluar todos los productos que 

compran. 

Las leyes de protección al consumidor se han vuelto populares 

debido a los productos inadecuados, noca divulgación de 

información o en algunos casos técnicas engañosas de 

mercadotecnia. 

Algunas leyes están dirigidas para obtener seguridad en el 

consumidor, como las leves sobre : alimentos, medicinas,. telas 

inflamables y seguridad en otros productos. 

Otras leyes están encaminadas a divulgar información sobre 

productos específicos como : textiles, cigarros, automóviles. 

También ex isten leyes que se concentran en actividades de 

mercadotecnia como el desarrollo y prueba de productos, envases, 

etiquetas y publicidad. 

Además existen instituciones gubernamentales que protegen al 

consumidor corno la Procuraduría Federal de la Repóblica y del 

Consumidor. 	Dichas instituciones son de gran importancia para 

proteger al consumido-  en contra de abusos y/o mala información 

en los medios de comunicación. 
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1ECHU...051 ri7, 

1.a tecnologia en si, no es ni buena ni ma.a, sus efclos 

deoenn dp la Forma de como se ao:ca, empleándose f• fto Pe,:( 

mejorar la salud y lograr que las personas vivan más, como para 

la destrucción. 

La tecnologia definitivamente ha mejorado el nivel de vida, 

mediante ella los trabajadores son más procuctivos. realizan 

menos trabajo físico i obtienen mavors,s ingresos, con los cuales 

compran mercancías y servicios mejorados por la tecnologia o que 

se encuentran disponibles donde y cuando los quieren. 

La mercadotecnia también se ha visto beneficiada por las 

aportaciones de la tecnologia .-amo son los avances en la 

comunicacibo computarizada quepermite que tal; responsables de la 

mercadotecnia puedan llegar a grandes masas de personas u a 

pequeños grupGs c=necificos a través de medias de comunicación 

como : teléfono, radio, televisión, periódico, revistas, etc.. 

Los avances tecnológicos en los proceso 	y mater- iales de 

producción, permiten producir oroductcs más eurabe v más 

baratos, lo que ha ayudado al consumidor a adquirir mayor número 

de artt(ulos. Ha obligado a las empresas a 	.:ompetencia tanto 

en calidad como en precio, facilitando al consumidor la 

oportunidad de adquirir lo que necesita al precio que pueda 

pagar. 

4.3. EXTRA-AMBIENTE : 

Se consideran a aquellos factores sobre los que no hay ningün 

control humano v que llenan a afectar como son : terremotos, 

cataclismos, inundaciones, sequías. 
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CAPITULO 	V 

Je 
	

M E T O D O L O G I A 

5.1. 	 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

México está pasando por una crisis sacio-económica, la cual 

afecta a todos los habitantes, sobre todo a nivel económico, sin 

embargo siendo el Distrito Federal una ciudad heterogénea que 

ofrece varias alternativas a todos los niveles y existiendo una 

diversidad de lunares de compra que cuentan con una gran variedad 

de productos y de precias, se investiga ¿ Dónde los 

consumidores compran sus productos básicos ? L Cuál es la razón 

oue los motiva a comprar en estos establecimientos ? 	El factor 

económico de la población tiene que ver con la elección 7. 
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WiTMITAC1ON 	FinCMLEMA 

Partiendo que México es un país en pleno desarrollo, que se 

encuentra pasando por una situacióe.sncin-económica dificil y que 

pese a todos los esfuerzos realizados, no se han podido 

satisfacer las metas en los óltimos ellos, arrastrando todo ésto 

una situación económica insostenible y que a raiz de dicha 

situación se nretende llegar a que la crisis desencadena un 

sinnúmero de insatisfacciones a nivel económico, se estudia la 

conducta del consumidor el cual anda en la búsqueda de un 

'equilibrio en su economía. 

El porque del estudio se basa en que al hacer runa entrevista 

utilizando factores como precio y establecimientos 	dará como 

resultado el conocer la conducta del consumidor y podremos ver de 

alguna manera si trata de hacer rendir el gasto familiar al 

buscar el lugar de compra que le ofrezca un mejor precio o si se 

deja llevar dócilmente por la publicidad y el deseo de consumir 

sin importar la economía familiar. 
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5.2. 	 HIPOTESIS 

Los precio;  ch4 los productos básicos son ios que determinan 

que las amas de casa realicen sus compras ya sea en uno u otro 

establecimiento. 

Ha. Existe diferencia significativa para el consumidor entre los 

precios de los productos básicos Y la elección del 

establecimiento donde compra. 

Ho. No existe diferencia significativa para el consumidor entre 

los precios de los productc,-, básicos v la eleccihn del 

establecimiento donde compra. 
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5.3. 	 VARIARLES 

" Precio " 

VD. 	" Lugar de compra " 

DONDE - VT. : varuable independiente. 

- VD. : variable dependiente. 

5.3.1. 	 OFFINICION DE VARIAbLES 

PRECIO : 

Se entiende por precio al valor monetario de 1,n articulo. 

LUGAR DE COMFRA 

Se entiende por lugar de comnra el establecimiento donde el 

consumidor adquiere un producto. 

47 



5.4. 	 POBLACION 

Universo : Todos las amas de casa de la zona uerte del 	D. 

tienen la oportunidad de pertenecer a la muestra. 

5.5. 	 MUESTRA 

Muestra : 60 sujetos elegidos al azar ( que cumplan con los 

criterios de inclusión los cuales aparecen en la 

descripción de la muestra ). 

Critel- íos de inclusión : Todas las amas de casa que cumplen con 

las características de la descripción de la muestra. 

Criterios de exclusión : Todas la amas de casa que no cumplen con 

las caracterlsticas descritas en la descripción de la 

muestra. 
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5.5.1. 	 DESCRIPMN DE LA MUFS1RA 

( CRITERIOS DE 1NCLUSION ) 

Muestra 
	

60 Amas de casa que cueni,an con un nivel 

socio-económico medio-medio que viven en la zona norte del D. F. 

Sexo : Femenino. 

Edad : 25 a 40 años de edad. 

Familia : 4 o mAs personas que vivan en el mismo sitio. 

Educación : Secundaria, preparatoria, medio-superior. 

Ingresos 'por rami1ia : Ni 1,000,00 a 2,500,00 nuevos praos al 

mes. 

Vivienda : casa o apartamento, tres o cuatro habitaciones v 

garaje. 

Vehículo 	Uno a dos automóviles, modelo popular, de uno a seis 

años atrás. 

Ubicación : 	 de La ciudad, colonia de 30 a 40 años de 

antigüedad, y condominios ubicados en la misma ironé, 
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5.6. 	 YNSTWIENTO 

Se realizará una entrevista estructurada e Impresa de diez 

preguntas de opción múltiple sobre el tema de interés para el 

entrevistador, de la cual se obtendrá información de la persona 

entrevistada. (1) 

El diseño de esta entrevista se basa en un estudio piloto en el 

cual se utilizó una entrevista no estructurada, donde se pidió 

opinión a las amas de casa respecto a los hábitos de compra y las 

caracterlsticas que rodean la compra, con el objetivo de obtener 

más información del consumidor con respecto a su conducta. 

(1) Entrevista : Anexo 1. 
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CAPITULO 	V 

6.1. 	 ORGANIZACTON DE DATOS 

Las preguntas utilizadas en la entreviste de este trabajo están 

organizadas de la siguiente manera 

La entrevista corista .de 10 preguntas de opción mGltiple. Donde 8 

preguntas tienen relación 	directa con opiniones acerca del 

mercado sobre ruedas y/o tiendas de autoservicio y 5 de ellas 

tienen relación con el precio y otros factores ( comodidad, 

atención y calidad ) clasificadas ami : 

MERCADO SOBRE RUEDAS 	TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

1 	7 	 1 	 7 

< 	2 	e 	 2 	 e 
PREGUNTA 

4 	9 	 3 	 9 

6 	10 	 5 	 10 

PRECIO 	 OTROS FACTORES 

	

2 	 2 

	

3 	 3 

PREGUNTA < 	 4 	 4 

9 

	

10 	 16 
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6,1. 	 DISEriG DE COMPARACION DE DATOS 

Las respuestas dadas a las pregunta,i4 de opción móltiple 

utilizadas en la entrevista de este trabajo se valoraron de la 

siguiente manera para observar 1:1 preferenci3, con respecto a las 

tiendas de autoservicio v/o mercado sobre ruedas, ast como el 

predio en relación con otros factores f comodidad, atención, 

calidad>. 

< 
< 
< 
< 
< 

PREGUNTA < 
< 
< 
< 

MERCADO SOBRE RUEDAS 

1 	- 	b 
2 	- 	a,b 	,c 
3 	- 	* 
4 	- 	a ‘ b,c,d 
5 	- 	* 
6 	- 	a 	, 	b 
7 	- 	d 
8 	- 	a 	, 	b, 	c 
9 	- 	a,b,c,d 

TIENDAS DF AUTOSERVICIO 

1 	- 	a 
2 	- 	a,b,c 

	

- 	a,b,c,d 
4 	- 	* 
5 	- 	a 	b 
6 	- 
7 	- 	a , 	h 	c 
8 	- 	d 

	

9 - 	a,b,c.d 
< 10 	- b , 	r. 10 	- 	a,b, 	c 

PRECIO OTROS FACTORES 

< 1 1 	- 	* 
< 2 	- b 2 	- 	a 	c 
< 3 	- c 3 	- 	a 	b d 
< 4 4 	- 	a 	b d 
< 5 	- 5 	- 	$ 

PREGUNTA < 6 	- * 6 	- 	* 
< 7 	- * 7 	- 	* 
< 8 	- * 8 	- 
< 9 9 	- 	a 	b , c 
< 10 	- a 	, c 10 	- 	b 
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6.3. 	 PROCEDIMIENTO 

Se Aplica un.i entrevista estructurada e impresa, de diez 

preguntas de opción múltiple a 60 amas de casa escogidas al azar, 

que viven en una colonia de la zona norte del D.F. 

Con esto >o trata de obtener información soore preferencias en 

cuanto al producto, promoción de venta, lugar de camera, precio, 

comodidad, atención y calidad. Siendo posible detectar a través 

de esto las diferentes formas de consumo, va nue conociendo las 

preferencias del consumidor se podrá ,;redecir• su comportamiento 

socio-económico. 

Las entrev istas se realizan en el domicilio de cada ama de 

casa, escogida al azar, iniciando con una serie UE preguntas 

encaminadas a darnos cuenta si cumplen los criterios de 

inclusión, dependiendo de ello pertenecerá a la muestra o no, 

procediendo a la aplicación del instrumento, previa explicación 

de los objetivos de la entrevista, el anonimato y la necesidad de 

respuestas fidedignas. 

Posteriormente se realiza un canteo de los resultados, los cuales 

se organizan de acuerdo al diseño de comparación de datos para 

ami poder porcentual izar y graiicar los resuliados obtenidos. 
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UI5TOGR12~5 

Se valoraron las ,espitietas de la entrevista realizada a 60 

b.rsnnas 	seg,:in 	la 	letra uue marcó en c¿,da 

múltInle de 	la siguiente manera 	: 

1) ¿ Dónde compra sus productos 7 

M.S.R. 	T.A.S. 

pregurra 	de 	opc on 

a)  00 16 45 	1 
40 	1 ' 	' 

b)  44 00 -5 	l II 

30 	1 i 	i 

c)  00 00 25 	1 !! 
20 	1 '! @ 
15 	: !, 	1 (1112 
10 	1 41 	1 rdwili 

05 	;'' 1..._ -- 
b 	c a 	b 	c a 

M. S. R. T. A. S. 

2) 	Por gue compra en ese lugar 7 

M.S.R. 	T.A.S. 
a) 	05 	 04 	35 : 	!!! 

70 1 	!!! 
b, 35 	 05 25 

LIl 

c) 	04 	 07 	15 
10 	 !II 

05 1__!!! 
a 	b 	c 	a 	b 	c 

M.S.R. 	 T.A.S. 

3) 	c!, Compra sus productos en 

T .A.S. 

las tiendas de autoservicj 	por 7 

a) 04 45 	: I1,@ 
40 awlia 

b) 04 35 	I @O@ 
30 	: 

c) 05 25 	: @IPA 

d) 43 
20 	1 
15 	: 

1-511fi1,  
01211,  

10. 	: @O@ 
05  @' 

a 
9@@ @@@ @@@.. 

Invalidadas : 04 
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4) ¿ Compra en e) 'horcado sobro rued-1 

M. 	. R. 
a) 05 7,5 1 

-.50 11 

o) 03 115 . I 	I 
20 

cl 35 15 i 
10 1 

d) 17 05 1 
a 	b 	c 

M.S.R. 

5) 	¿ 	Qué 	tipo 

autoservicio 

de productos compra en las tiendas 

T.A.S. 45 
40 	1 444 

a) 16 35 	1 444 
30 	1 444 

b) 42 25 	: 444 
2') 	: 4 	12.9172 

Invalidadas : 	02 15 	: 444 	444 
10 	: 444 	444 
OS 	i 44191144 

a 
T.A.S. 

6) Qué tipo de productos compra en el mercado sobre ruedas 

M.S.R. 
a)  44 45 	: 

40 	1 !! 
b)  15 35 	i !! 

301 '! 
Invalidada 	: 01 25 	1 !! 

20 	1 !! 
15 	I III !!! 
10 " 1 !!! 
05 	1 1 	1 	1 !!! 

A b 
M.S.R. 

de 
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en 1.A4 tiend,r4s de ,lutbervtLio ? 

T.A.S. 
15 

i.a1121,.? 
b) 35 	 ID@ 

30  
c) 40 

	

	 25 	 in@ 
20 

4) 	 04 	 15 	 @IV 81112 
10 	 114111 
05 .111111 19191:411161@@@III_____;_., 

a 	b 	c 	4 
T..5. 

8) ¿ Cuándo'compra los productos en el mercado sobre ruedas ? 

a) 36 	 40 1 
35 

b) 08 	 30 
25 

c) 12 	 20 
15 

d) 04 	 10 
05 

9) ¿ Qué busca al comprar los productos en las tiendas de 

autoservicio o en el mercado sobre ruedas ? 

M.S.R. 	M.S. 	35 : 	 " 
a) 05 	04 	30 : 	 1! 

25 : 	 il 
b) 03 	0-) 	20 : 	 ti 

15  
c) 01 	03  

d) 75 	05 	 a bc d a b c d 
M. G. R • 	 T.A.S. 
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M.S.R. T.A.S. 
35 05 35 	1 

30 	1 
02 05 25 	I 

20 	i 
07 06 15 	1 

10 	I 
05 

a)  

b)  

c)  
1.71 

@ID@ 17.111@IIIIP 
a 	b 	c 

T,A.S. 
a 

M.S.R. 

10) ¿ El precio es determinante para la compra en uno u otro 

establecimiento ? 

NOTA t Se invalidaron siete preguntas en tres entrevistas de la£; 

60 elaboradas por presentar doble respuesta 9 falta de ella. 
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CAPITULO 	V I I • 

7.1. 	 RESULTADO'; 

r:r través de 13 instigaGión realizada a las amas de casa nos 

dimos cuenta que la hipótesis Ha. " Existe diferencia 

significativa para el consumidor entre los precios de los 

prodUctos básicos y la elección del establecimiento ", fue 

aceptada al obtener los siguientes resultados una vez 

cuantificadas las respuestas de las 60 personas evaluadas segón 

el diseRo de comparación de datos : 

16 personas respondieron a favor de las tiendas de autoservicio. 

44 personas respondieron a favor del mercado sobre ruedas. 

De las 60 personas entrevistadas 40 respondieron que el precio 

es determinante; existen otras razones que se cuantificaron en el 

estudio 	como son la comodidad con 09 respuestas a favor, 

atención con 07 y calidad con 04 respuestas. 

GRAFICA COMPARATIVA 

Los resultados obtenidos se grafican de la'siguiente manera : 

Total en el Mercado Sobre Ruedas (M.S.R.) = 44 personas. 

Total en las Tiendas de Autoservicio (T.A.S) e 16 personas. 

* T.P. 

30 
40 	1 
30 	1 
20 	1 	rrr 

10 

M.S.S. 	T.A.S. 

NOTA : * T.P. e Total de personas, 
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ESTA TESIS 
SALIN 

 

b,11. 

 

TqUal 
	

renpe.l.as a l'aVOr del I'actor precio . 40 person3s. 

Iotal de ruestas a favor de ia comodidad . 09 ~.sonas. 

fatalde o~le.d.a ., a favcoo.  de la aLeol,  o611 	07  Pk.', 5011,5, 

Tot.1l de respeestas,,o a favía de la calidad = 	permpnas.s. 

* T.P. 

40 
70 
20 	 !!! 
10 	 I 

• • 	• 
O 5 	 ! ! ! 	! !! 	!! ! 

	

Pr. 	Co. 	At. 	Ca. 

	

NOTA : Pr. = Precio. 	Co. = Comodidad. 

At. = Atencián. 	Ca. = Calidad. 

REGULTADOS EN PORCENTAJE 

Basándonos en que 60 personas equivalen a 100 Y. obVtivimos que : 

44 personas que respondieron a favor del mercado sobria ruedas 

equivalen a 73.3 Y. . 

16 personas que respondieron a favor de los tiendas de 

	

auto=ervicin equivalen a 26.66 	. 

G R A F I C A 

Y. 

100 1 
1 80  

60 ! 	o o 
o 

lo 	 ol, 

T. A. S. 
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40 oersonali que respondieron a 'azor del precio eouiv.Alen 

a 66.66 i. 

09 personas que respundiel-an a f,Avu.,.  ucl 	,-ogiqd¡dad equ¡,,d tpo 

a 15 % . 

07 personas que respondieron a favor de la atención o servicio 

equivalen a 11.66 % 

04 personas que respondieron a favor de la calidad equivalen 

a 6.66 % 

G R A F 1 C A 

100 
90 
80 
70 
60 
50 
40 
30 
20 
10 

Pr. 	Ca. 	Al. 	Ca. 

* 	NOTA : Pr. = Precio. 	Co. = Comodidad. 

At. = Atención. 	Ca. = Calidad. 
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7.2. 	 CONCLUSiONU) 

Por medio de este estudio nos darnos cl,,,,nta nue el pais se 

encuentra atravesando por una situacióo eclnómica inestable 

provocando cambios en la conducta del consumidor. 

No obstante en el país siempre habrá una gama de posibilidades en 

cuanto a lugares de comercio, productos y precias. 

Este estudio aporta un conocimientn Máli objetivo acerca de le 

conducta del consumidor con relación al medie que lo rodea, VUMOb 

en este trabajo que el hombre se ha adaptado a través de los 

siglos a los cambios lógicos de la tecnología y la política, 

actuando en protección de su economía y posición social. 

Es importante mencionar que una gran mayoría de consumidores 

prefieren 'comprar sus productos básicos teniendo en cuenta el 

precio como se planteo en la hipótesis Ha. 

El consumidor tiende a valorar lo que le conviene y in que no, 

influenciado en cierto grado por sus hábitos, costumbres, 

obligaciones, necesidades y opiniones al momento de efectuar la 

compra, 

Existen otros factores diferentes al precio que son de intere 

para el consumidor, tales como la comodidad respecto al lugar de 

compra : es muy importante la cercanía y/a facilidad de acceso, 

el estacionamiento, el factor tiempo, la convivencia social, el 

intercambio de opiniones y la distracción de las labores 

cotidianas al realizar la compra. 

Otro factor ev, la atención o servicio, dándose también Ce 

diferentes formas dependiendo del lugar donde se realice la 

compra, esta se da en el urden de los producto, la limpieza en 
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105 MiSMO9 V adecuada presentw án, 	1,r7r,rn l'U L dad 	de 	tón 

!lel producto, el desvuento en el precio al momento de la compra. 

Ea tmporante oenciou,r orn ›41 e,Ae esirodio el coos~dor 

nreflere el mercado sobre 	las, ya que tiene la comodidiA de la 

cercanla a este, el factor tiempo es menor al momento de efectuar 

compras y la cunvivencia'social es más estrecha, también 

cuentan con la oportunidad de obtener una buena atención al poder 

elegir el producto y obtener una ,.ebaja al momento de la compra. 

La calidad del buoducto no fue un factor de peso para la elección 

del establecimiento donde se realiza la compra porque se puede 

obtener una buena calidad del producto en cualquier lugar 

dependiendo de la apreciación del consumidor y sus costumbres. Frl 

mismo tiempo se observa que el consumidor no se deja 

influenciar por la publicidad que se hace a los productos de 

con'umo en los medios de comunicación porque. algunas veces está 

mal enfocada. 

Nu podemos concluir que le conducta del consumidor observada en 

este estudio con respecto a lá bósqueda del mejor precio y por 

consiguiente del lugar de compra, se presente siempre de ésta 

manera, ye que existen factores que no podemos controlar como la 

moda, el deseo, la comodidad, eaperiencias personales, o el 

estado de ánimo que pueden afectar sustancialmente la conducta 

del consumidor, siendo necesario dejar estas interrogantes 

abiertas a futuras investigaciones. 
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A N E X. .3 

ENTREVISTA : 

De las signient 	pregunta% de opción mgliiple m que Cürl Ull¿A 

la respuesta más cercana a su opinibn : 

1) ¿ Dónde compra sus producto% básicos ? 

a) En tiendas de autoservicio : Superama, Aurrerá, Gigante, 

Comercial Mexicana. 

b) Mercado sobre ruedas. 

c) Otros. 

2) ¿ Por qué compra en ese lugar ? 

a) Comodidad. 

b) Precio. 

c) Otro. 

3) ¿ Compra sus productos en las tiendas de autoservicio por 

a) Comodidad. 

b) Mejor atenci?Jn. 

c) Precio. 

d) Otra razón. 

4) 	Compra en el mercado sobre ruedas par 

a) Comodidad. 

b) Mejor atención. 

c) Precio. 

d) Ctra razón. 

5) 	Oué tipo de productos compra en las tiendas de 

autoservic,o ? 

a) Produco5 ohsicos. 

b; Otros. 
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6/ 	Obe tipo de productoe compre en el ~cape sobre ruedes ? 

a) Producto basicos. 

Otros 

7) 	Cbándo compra los productos en las tiendas de autoservicio 7 

‹7) J.Jempre. 

bl Casi siempre. 

c) Algunas veces. 

d) Nunca. 

8) ¿ Cuándo compra los productos en el mercado sobre ruedas 

a) Siempre. 

b) Caei tient-e. 

c) Agunas veces. 

d) Nunca. 

9) ¿ Oué busca al comprar los productos en las tiendas de 

autoservicio o en el mercado sobre ruedas 

a) Comodidad. 

b) Atención. 

c) Calidad. 

d) Precio. 

10) ¿ El precio es determinante pare comprar en uno u otro 

establecimiento 

a) Si. 

11) No. 

c) Algunas veces. 
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