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INTRODUCCTIOW

En el siguiente trabajo se realiza una investigacidn sobre
la situacidon econdmica de México a partir de 1985 a la fecha, asl
como la influencia de la situacion econdmica hacia el consumidor
en la bisqueda del precio que mds se adapte a sus necesidades.

Las perspectivas que se contemplan no difieren en las
presentadas sobre el mismo tema en e!.pasado. sin embargo es uno
de los principales debates en el contexto de la politica
econdmicat la economla comenzd a enfrentar dificultades en la
balanza de pagos a partir de 1986,

Este estudio se inicia caon una descuripcidn de los principales
acontecimientos econdmicos que tuvieron lugar en 1985. Estos se
analizan desde un enfoque mds amplio poniendo énfasis en la
conexi1bn que existe entre el déficit piblico e inflacidn, tema
central para las decisiones de la politica y del consumidor al
momento de elegir su producto.

En 1982 se puso en marcha un sinndmero de posibilidades, las
cuales no se pudieron cumplir, solo fue posible cumplir los
compromisos con el exterior a costa de una depresion en la
demahda interna sin lograr ninodn avance en la economla mexicana.

A partir de 1985 se inicid una etapa de recuperacidn moderada
de la actividad econdmica interna. a pesar de que se bhan
contemplado grandes posibilidades de desarrollo, eso no significa
que el cursa que tome la economia a largo o mediano plazo sea el
mas iﬁdicado. /& que eso depende de las acciones de la politica

scondmica.



Una de las ravaones del estudio es establecer dentro del
esquema conceptual que la pdlitica—econbmica y sus autaridades
nos  han llevado a un déficit publico e inflaéibﬁ; asl coma
crecimienta de pracios, |

Estudios realizados por Heimstra N, en su libro Psicologla
Ambiental cita que para 1995 el desempleo serd muy alto y siendo
un pals de jbveﬁes. la mayor parte de éstos se encantrardn sin
acupacion  remunerada; debido a esto ta politica econdmice del
pa}s debe asegurar mecanismos para su incorporacién activa a ia
fuerza de trabajo y garantizar un nivel minimo de vida.

La infotmacidn oficial dispﬁnible no nos permite realizar una
evaluacidn definitiva sobre la economla mexicana, sin embargo se
puede abservar que estamos en una constante crisis dando como
consecuencia. un alto Indice de inflacidn y desempleo. Dicha‘
situacidn socio-econdbmica se refleja de alguna manera en una gran
urbe como lo gs el D.F. y ésta en sus habitantes, teniendo cada
uno de ellos determinadas caracterlsticas y preferencias.

Fara el habitante de la ciudad se presenta una gran ventaja al.
tener una informacién muy variada de mercadotecnia, pero corre el

riesgao de.que ésta sea incierta, dando como resultado wna mala

éleccibn. sin embargo, aunque el entaorno impaonga ciertas

restricciones sobre cierto tipo de conductas también ofrece bla

opartunidad de que elija lo que mejor le parezca y lo que mads se

Adapte a sus necesidades.

A través del estudio se toma en cuenta como principal punto
la conducta del cnnsumido? y la posibilidad de éste para elegir
el lugar donde desea comprar tomando en-cuenta el precio que mas

se adecds a sus necesidades.



El preciec es un punto importante en el estudio por  se
determinante para que @l consumidor realice sus compras.

Se retomna el término infFlaciédn v el porgue se din siendo este
el reflejo de un aumento genersl de precios.

El déficit en los Altimos afos ha aumentado llevanda al pals
a una situacidn insostenible y como es Jde esperarse los precios
aumentan cada dla mas.

Una de las causas principales del desequilibrio mone

ario cue
sufre México es el derroche del sector piblico que ha llevado al
gobierno a un desmedido endeudamiento externo, auwnento de
impuestos, de circulante vy enormes deficits presupuestales‘l),
que han provocadn un alza general ne' precios.,  Desgraciadamenle
el goniernc mexicano aumentd sus deficits presupuestales
desmesuradamente, conduciendo a la inflacion,

E) objetivo de)l estudic es hacer notar que la infiacidn tiene
como  principal consecuen:ia el alze general de precios, v no es
analizar todas las causas que trae cansiqo la inflacidn,

Esto nos lleva & analizar la conducta del consumidor y sus
motivas de compra.

Aunque se cree que el consumidor es docil v gue puede conprar
en cualquier establecimienta, se puede observar cuan interesante
es el campo motivacional, vya que existen farmas de compra, vya
sean emocionales, racionales, deseos y las determinadas por
otras circunstancias como son 3 El medin ambiente, costumbres,
publicidad, necesidad. Todo esto nos interesa, =zcbre todo cuandn

va a actuar 21 corsimidor para aaguirir sas productos,

D pesicits aresucnestales ~ grescmuesta tafc,



Tomnando  en cuanta aue 1%5 parsonas reaccionan de diferente
manera ante un mismo producto, considerando que los motivos de
compra  son  diversos y  aue cambian conforme a la época  se
consigera una necesidad gue los difereptes 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 mds 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 algin establecimiento, vya
que eéste tiende a buscar el lugar que mis le convenga y que se
adecte a sus necesidades,

Una de las aportaciones principales al elaborar dicho estudio
es de que pese a que el pals se encuentra en plena evolucidn,
siempre wistird una heterogeneidad, ofreciendo diveraas
oportunidades de decisidén, asi como la eleccién de algdan
establecimiento para la realizacidn 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 pals, siempre se podrd encontrar lo que se necesita y a su vez
que se adapte a lo que se dispone.

Es importante para la psicologla social el conocer la
influencia de la crisis econdmica de nuestro pals a nivel masivo
e individual y las reacciones que pueda desencadenar ésta en la
sociedad.

Dicha crisis provoca wna determinada conducta en cada
individuo tomando en cuenta los diferentes estlovlos que lo
rodean y las diferentes causas que, pueden incitar a 1a

adauisicidn de algin producto determinado.
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Tenemos que distinguir los mntivos conciantes (AT Lo
inconcientes: los concientes son los que el Hombre experimenta v
elabora racionalmente, se pueden distinguir ficilm=nte, &n canbio
los motivos inconcientes no son sienpre actesibles & la refleridn
pero no por ello actdan can mads intensidad.

Uno de los estimulos mas importantes qué tiene mayar
trascandencia en la conducta del consumidor es el influjo de la
publicidad en las  motivaciones paorque éstas nunca san
definitivas, Se transforman y detarminan con ello la alteraciéon
de las necesjidades: éstas pueden modificarse, controlarse vy
corregirse, mediante acontecimientos inconcientes o puntos de
vista racionales debido a que la mayoria de las orasiones la
publicidad intenta influir en su propio provecho sobre las
motivaciones.

El objeto de la propaganda es siempre obligar a la coampra.
Para aplicar el proceso de acto de compra, se utiliza el lems
"AIDA" sus letras indican las etapas del proceso: "A" atencion
con que el hombre capta con espontaneidad: "I1" cuando la atencidn
s2 ha hecho conciente se despierta el interés; "D" ‘deseo  de
adquisicion de algdn producto, 1o qua finalmente lo lleva a la

"A" de accidén de compra.

A Atencion

I Intereés
Publicidad
D Deseo
Venta

A Accidn

i1



Considerando el nproceso psicoldgico en su totalidad no existe
ninguna diferencia entre propaganda y la venta, porque en ambos
casns aparecen los mismos o muy parecidns factores psicoldgicos,
puesto que publicidad y vesta son dos conceptos oue  van unidos
entre si,

Ademas de lo emocional en el hombre influyen motivos de tipo
racional aquilatando pros y contras en el acto de comprar, es
posible gue se presenten actitudes de tipo emocional pero el
necesita argumentos razonables para justificarse a sl mismo,

El constante bombardeo de publicidad en los diferentes medios

de comunicacien ( radio, television y periddico.) la cual en
ocasiones estd mal enfocada, provoca a su vez una indecision ante
el gasto del salario en la compra de algun tipo de producto.
Toda este cuestionamiento es de gran importancia ya que influye
en la toma de una decisidn para el consumidor dando como
resultado  desmejoramiento econdmico individual ast como altos
indices de estrés, conductas inadecuadas y otras patologlas
psico-sociales como ejemplo: delincuencia, drogadiccion.

Especialmente es importante ver el grado de influencia de la
crisis econdmica en la forma de respondsr ante los diferentes
éstlmulos y & la saturacién de éstos, quenrecipe el consumidor
para la toma de decisiones respecto a la combra de algunos
productos basicos y si el consumidor traga de contrarrestar la
anla:ibn y la publicidad inadecuada bor medio de la elecciodn
apropiada del producto al mejor precio y secundariamente el

establecimiento que le de mejor servicio a sus necesidades,
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Existir uwna situacion econdmica inestable en el pals hace
que  se contemplen, varias opeiones de desarrollo, no
significando que se salga adelante de un momento a otro. Como
es de esperarse la situacitn hace estar en una constahte crisis
de la cual se sufre sus consecuencias, trayendo consiqgo
fuertes repercusiones en la economla general del pails y en la de

sus habitantes, por 1o que este estudio ktiene como principal @

OBJETIVO

Analizar las consecuencias de dicha situacion sobre el
consumidor, la conducta que manifiesta en la eleccidn de un lugar
de compra v si el precio es o no determinante para dicha eleccion

al momento de adquirir los productos.



MARCDO TEORICO
CAFITULO . I

1. "En 1985 1la economia mexicana se encontrqba en una
encrucijada, Se  han contemplado much%s opciones de desarrollo
pero ello no significa que el curso que tome 1a econamia a largo
o mediano plazo sea el mds indicado, dependerd crucialmente de
las acciones de la politica econdmica que ahora se adopte.

En 1982 se seleccionaron en una gama de posibilidades una
estrategia en particular y un conjunto limitado de objetivos. En
los dltimos tres afos las metas fijadas bajo estos criterios no
han podido satisfacerse, 8i bien solo ha sido posible cumplir 195
compromisos del gobierno frente al exterior, ello a costa de una
gran depresidn de la demanda interna, eésto representa un
degperdicio neto de tal magnitud que anula cualquier avance que
pudiera haberse logrado en hacer mds eficiente la operacidn de la
economia.

Dichos acontecimientos tienen su principal origen 'en el
énfasis puesto en la represidn fiscal, que ha sido el instrumento
central de la politica econdmica. Lejos de controlar la inflacidén
como ha sido el propésito, a contribuido a exacerbarla. Es una
paradoja, que cuwanto mads incide esta politica en perpetuar la
1nflacidn a traves de tecortes en ingresaos reales, con la

consecuente intensificaci1dn de las presiones de costo, mas



justificadas se consideran las autoridades en propugnar por una
postura fiscal reforzadamente restrictiva. Otra naradoja es la da
pretender de manara sinultanea cubrir los intereses de la deuda
sterna, lo que reqguiere elevados superavit en bienes v servicios
no factonriabies e nstrumentar uwna politica de liberacidn
comercial. La contradiccion en las actuales condiciones
internacionales solo pueden resolverse por la via del
estancamiéntu econdmicn., El cambin estructural mas probable que
se deriva de ello es el que caracteriza a la
desindustrializacién, Diflcilmente se elevard la eficiencia vy
productividad del sectar manufacturero cuando a causa de las
paliticas viscales y monetarias la demanda interna se deprime y a
consecuencia de la comercial una proporcidn creciente de ésta se
nutre de importaciones. En estas circunstancias es poco lo que el
mecanismo del mercado puede lograr autdnomamente. Se requiere de
una politica industrial activa, si lo que busca la liberacién
comercial es crear un entorno para las empresas en el cual haya
mas competencia, al fin de reducir mdrgenes de ganancia y elevar
la eficacia industrial, cabe preguntarse ¢ par qué esta debe
necesariamente provenir de las importaciones ? y (& por que no
puede crearse de manera conciente y deliberada en el Aambito
interno ?

La opciédn de crecimiento cero presenta un panorama poco
alentador de la evolucién de la economla mexicana en los proximos
afos a pesar de que se basa en hipdtesis de trabajo relativamente
optimista sobre el comportamiento de la economia mundial y el

mercado petrolero. Lo que se pretende poner en relieve son las



implicaciones de las premisas que sustentan la actual politice
éconamica, a partir de circunstancias iniciales caracterizadas
por la presencia de altas tesas de inflacidn y {a aobligacidn de
transferir al ejxterior cuantiogos recursos on gran volumen,

Entre 1981 ~ 1990 el crecimiento del produzto es casi nulo,
el desempleo y la taza ae inflacidon aumentan afio tras afo y la
inestabilidad regresa.

La estabilidad productiva durante 1982 -~ 1984 se ve
debilitada por falta de crecimiento e inversidn por lo que ia
posicidn competitiva del pals se deteriora y se hace mias diflcil
el pago de la deuda externa. Con todo ésto, la dnica meta que
posiblemente se alcance es la de cumplir con los compromisos
internacicnales del pals. Esto se lograra haciendo mas
restrictiva la polltica fiscal para que a través de los
mecanismos del mercado, la economla traslade al exterior una
porcidn de su producto.

En todo este proceso los mecanismos generan desperdicios de
recursos que no benefician ni a Mexico ni al resto del mundo.
Todo lo anterior nos demuestra que la inversidn apenas sirve para
pagar intereses al exterior al costo de sacrificar todos los
aemas objetivos econbmicos y sociales.

Esto es realmente preocupante ya que' calculos hechas nos
dicen que para 1999 el desemplec llegard a ser entre S a 6
millones de personas que carezcan de ingresos, 1o cual serd el
triple de lo que fue al principio de .los afos ochentas,
Ademas de otros millones oéupddos en sectores informales de baja

o nula productividad,



Esto es un indicio claro de que gran parte de la poblacion
Joven del pals no encontrard una ocupacidn remunerada,
Contemplando que México es un pals en gue los jAvenes constituyen
mds de la mitad de los habitantes, la politica econdmica debe
agegurar mecanismos para su incaorporacidn activa a la fuerza de
trabajo y garantizar un nivel minimo de vida, asi como establecer
condiciones que permitan una distribucidn mas equitativa del
ingresa, contribuveﬁdo a eliminar las carencias que padecen
grandes grupos de la poblacian. .

Es responsabilidad de los encargados de la politica econdmica
buscar otras alternativas gue sean no solo viables desde el punto
de vista tecnico, sino tambieén racionaleé que nao impliguen
desperdicio de recursos, mayor desempleo y tendencias regresivas
en la distribucién del ingreso, tanto a nivel politico como &
nivel social,

La informacidn oficial disponible no nos permite realizar una
evaluaci&n concluyente sobre la ecaonomla mexicana, sin embargo
nos  podemos dar cuenta que nos encéntramos en una constante
crisis, trayendo sus consecuencias coma soni inflacian, un  alto
indice de desempieo y constantes devaluaciones.

Esta situacidn sacio-econdmica se refleja de alguna manera en
una gran urbe como es el D.F. adquiriendo caracteristicas propias
sus habitantes, asi como en su comportamiento v preferencias.
Teniendo la vida en la ciudad caracteristicas diferentes a las de
otras poblaciones.

Schewe ha sefialado aue los atributos del entorno pueden provocar

respuestas ya sea de acercamiento o de evasidn, este fendmeno es
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mads aparente en la ciudad gue en cualguier otro sitio ya que el
habitante de la ciudad estd constantemente expuesto a una inmensa
variedad de atributos del entorno, algunos son muy alractivos
mientras otros representan una amenaza. For lo tanto aunque el
entorno urbano imponga mayores restriccéiones sobre ciertos tipos
de conducta, tambien ofrece la oportunidad de que cada ciudadano
elija lo que mejor le parezca y lo gue mds 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 mas le convengaﬁ
a sus posibilidades. .
Heimstra N, 1989 " Sin embargo aun cuando existen diversos
factorgs que contribuyen a la insatisfaccidn cotidiana, también
existen factores que motivan a una satisfaccian 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 euperiencias inalcanzables en cualquier otro medio, mismas
éue constituyen una fuente intensa de satisfaccién personal.
Heimstra 1989 refiere este fenbmeno diciendo: " Las ciudades son
atractivas debido a su variedad, a su gran cantidad de
écontecimientos, asl como también la posibilldad*de eleccidn que
ofrece vy al estimulo de una atmdsfera intensa las cuales para

muchas individuos constituyen un medio deseable. " (4)

18



La poblacidn de las ciudades es muy heterogénea can  respecto
a sus caracterlsticas y preferencias: como son entre otraos temas:
la econamia y las motivaciones.

Debido & esta gama de oportunidades el consumidor tiene la
posibilidad de elaborar sus compras en el lugar que mas le agrade
y can el precio que mds se adecte a sus necesidades.

El precio es un punto importante en nuestro estudio, para que
@l consumidor determine la compra de un bien o servicio, eleqird
el establecimiento que mds le convenga tomanda en  cuenta el
precio.

Retaomaremaos una vez mas el término inflacidn y el parque se
dio, ya que ésto es el reflejo de un aunento general de precios.

El aumento del gasto pdblico par arriba de la capacidad
contributiva del trabajador y empresario mexicano y de la
economla del pals, ha llevado al qabierno a gastat mas de lo que
recibe ariginando en los dltimos aRos crecientes déficits
presupuestales que han side cubiertos por medio de un
endeudaniento externo y la emisidn de nuevas cantidades de
;irculante e inflaciédn, Esta inflacidon se reflejd como era de
esperarsee en ¢l aumento general de precios que entre otraos males,
han hecho que nuestros productos sean menos competitivos en el
extranjero y nuestras exportaciones disminuyan.

El déficit en la balanza de pagos se triplicd y en los
tltimos afos ha llegado a una situacidn insostenible: sin embargo
el qobierna par ignorancia o por tratar de sequir adelante un
sinnﬁﬁero de pragramas expedidos sin ninguna prevencidn y

responcabilidad saobre los efectos que producian, no disminuyeron

19



21 gasto ptblivas como ers de esperarse los precios  aumentaban
cada dia mads, perdiendo valar dla a dla el peso mexicana. Se tuvo
que recurrir a unpa devaluacion,

Fara aque el término auede mds clara plantearzaas una pregunta
L Gué es la Devaluacion ?

La devaluacion también llamada desvalorizacion del dinero
presenta dos modalidades i
~ Pérdida del noder adquisitivo del dinera o disminucidn de los
bienes y servicios que se pueden comprar con él,

- Pérdida del valor de una moneda en relacidn a las monedas
extranjeras.

La mayor parte de la gente identifica la devaluacién del peso
can la pérdida del valor en relacidn a las munedas extranieras. .
Esta devaluacidn viene a ser consecuencia de Ia. devaluacidn
interna, o sea la baja del poder adquisitivo de la moneda debido
a la alze de precios. Y bien, & For que tiene que recurrir .el
qubierno a la devaluacidn de su moneda frente a las extranjeras ?

Cuande el alza interpa de los brecxns 25 mavor en los palses
con quienes ge efectha gran parte del comercio, como es en el
raso de México-E.U., los productos se encarecen de tal forma que
ﬁejan de ser atractivaos en los mercados extranjeros, v con el
objetive de abaratarlos, s» tiene que devaluar nuestra moneda
frente al délar.

La causa nrﬁhcipal de desequilibrio monetario que sufrae
México es el derroche del sector pibhlico, que ha 1llevado al
qabierna  al  endeudamienta  evternn, auments  de  1ppuestas,  de
circulante vy =2normes déficits presupuestales que  han  provocado

una alza general de precios v una disminucidn de la produccidn,
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La realtidad nos muestra que el aumznto en el gasto plbiico y
la intervencitn del estadn en la eronomia, no solo produjo  los
bienes deseados, sino que para financiarse, el agcbierno aumentd
los impuestous a un nivel enuiparable v en aignno: casous mayor que
en los palses altamente industrializados.

Como dichos impuestos no alcanzaron, se empezd a lanzar mas
dinero circulante al mercado, que técnicamente hablando, es la
principal causa del alia general de precios.

Al existir una baja en el presupuesto se provocan déficits,
entendiéndose a aquellos gastos que efectda el gobierno sin que
exista un ingreso que lo respélde.

Desgraciadamente el gobiernn mexicano aumentd sus déficits
presuptestales enormemente conduciéndonos a la inflacidn,

Existen muchas definiciones de inflacién, la mads comdin
identifica a ia inflacidn como una alza geneial de preciosy =10
embhargo el alza gensiral de los precios es 1la principal
consgcuencia de la inflacién y no la inflacion en si misma. La
inflacidn es el aunento de circulante sin resnaldo de bignes v
servicins.

A continuacion se da un sencillo er=2mplo que ilustra cono la
inflacidn o aumento de circulante lleva al aumento de precios:
Fasos L. 1985 " 5i nos encontramos en una isla en donde se toma
como unidades mon=tarias cinco clavos, y los f@nicos articulos que
existen son cinco manzanas auvtomdticamente el precio de una
manzana serla de un clavo. 51 aumentamos el ndmnero de manzanas a
dlez y el namerao de rlavus permanece invariable. L Cudntas

manzanas 9e podrlan comprar con cada <lavo ? la respuesta e



LBvia,  podemos  conprar dos man:énds con lcada clavaoy lo aque
nueestra  un aumento en el poder adauisitivo de nuestros clavos o
dinero. Fero /oA pasa sioaumentda @l nimeru de clavoes a dies vy
peonenece  1nvariable el otmers o manrcanas ¢ 4 Cuanto valdrd

=l

wna  manzana Obviamente el aumentar el nimero de clavos en
relacidn a las manzanas disminuird el poder adquisitivo de las
clavos v tendremos que pagar dos clavos por cada manzana". (7)

Este ejemplo euplica el mecanismn de como la  inflacidn
produce un alza general de precios.

No es el ohjetivo de este estudio analizar todas las
consecuencias de ia inflacidn, sino solamente hacer notar que la
inflacidn por medio del control de precios:  fendmeno 1lamado
" inflacién reprimida " trae consigo consacuencias peores pues al
aumentar la demanda y subir los precios, lns bienes ewpiezan a
ascasear, vy al subir los costos muchos producteos abandonan . el
mercado y la escesez es mayor. Todo esto lleva a analizar de wna
manara  mas profunda la conducta del consumidor y sus motivos de
compra.

A través de los Gltimos afos se ha anélizado la conducta de
los consumidores, asl como los ractores gque intervienen para aque
éstos se vean motivados a elaborar sus compras en diferentes
tiendas.

Se puede observar cuan interesante es el campo motivacional
Qa que exislen varias formas de compra, pueden ser de tipo
empcional, racionales, por deseos, inpulsos y_demés.

Existen otras formas de compra que son determinadas por otras

circunstancias, como  son el mediao anbiente, experiencias,

(]
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opiniones, crejuiclos, sentimientos, astados e Animo,
costumbres, publicidad y otros.

Tado #sito es de gran interés, =obre Lodo, el momento en  que
el consumidor va a actuar en determinada. forma para adquirir sus
productos.

Se toma en cuenta para éste estudio el ¢ Por qué las amas de
casa actdan de diferentes formas al momento de eleqgir el lugar de
campra 7P (. es dec}r 4 Par que consunen en uno w  otro
establecimiento ? ), Esto va Intimamente ligado a los , siguientes
factoress edad, grado de educacién, costumbres, estatus Yy
posibilidades ecantnicas.

Far aucho tiempo se ha tenido ia idea de que &1 cansunidor es
décil, que se puede manejar facilmente, pero se ha comprabado que
el consumidor es una persona inteligente, con sentido comin, que
es capaz de seleccionar el establecimiento que mids le satisface y
el precio aue mids se adeclle a sus necesidades,

Sin embargo las personas reaccionan de diferentes maneras
ante un mismo producto v no pueden reaccianar de la misma forma
ante productos diferentes. A pesar de que existen variaciones de
compra podemas agrupar los motivaos en niveless

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 perao no las
expresa frente a todos.

Cansiderando que los motiveos de compra son diversos, ocultos,
conplejos y »demds se cambian cunForﬁe a la época, pues lo que
hace algunos afas era una razdn para comprar un  producto  puede

ectualmente ya no serln.



Far lo tanto g consiviera  una necasidad que los
establecimientos wstén concientes de los motivos de rcompra del
consumidor, de esta manera estaradn en posibilidades de canalizar
en la medida e es reanie, s, el proaucto adecosado v o con el
precio que mas se adeche 3 las necesidades del ronsumidor.

Es importante recordar la imagen del producto o %orma de
presentacidin, asl como el precio, ya que hemos vistno que
repercute  en la motivacida gue @xperimentan 05 cousunidores ol
adquitir determinados productos. Une adecuada presentaciony un
precio  accesible conducird a la compra y con esto a la
satisfaccidn de upa necestdad a traves de un servicio.

Todo esto lleva a hacer una investigacion mds profanda el
consumidor, con el Fin de resolver problemas comercicies, come €l
motivo de compra de éste. Exisgen otros factures para analizar su
conductay por ejemnplo situacidn econdmica, ocuparidn, costumbres
y otros, porque el consumidor quizd recurra a diferentes lugares
de compra debido @ la ateneadn que s2 le brinae, por  consivencia
social, comodidad o por salir de lo comin.

Motivacidn y proceder del consumidor :

Existen dos problemas &l hacer un estudio del proceder del
&onsumidur:

a) El primero es determinar cono procede para obtener
informacidn acerca de los productos que va a comprar,

b) El segundo se relaciona con el ¢ Par qué los
consumidores actlan como lo haczen 7

En el caso de las amas de ceoss podenos darnes cuenta que el
precin  de lus productos es determinante.nara que Sstas elaboren

sus  cnpmpras on diferen:es establecimientos. Es por ello que se
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menciona &1 motivo Je compre qQue tiena ©ads conganidiar,

Se tratard de diferenciar cierto tipo de motivos de comnra v
s tomard para este casn dos claseu;

- Motivoe del productn o .

Estos incluyen todas las racones o influencias que inducen al
consumidor a comprar un producto dado con preferencia a otro.

- Motivos de patrocinio :

Hay razones por las cuales un consunidor escoge deblerwinado
establecimiento para realizar sus compras. Para algunas personas
el precio es vital para hacer su eleccién, otras toman en cuenta
la reputacidn que tiene o] establecimiznto en cuanto a la calidad
de productos que vende o servicios que tiene o bien por la
canvivencia o uhicacidn,

fomp ya se mencirond el motivo Jde compra del consumidor es el
punto de partida de decisidn de compra, siendo estos : deseos,
necesi1dades, anhelos, impulsos, opinmones y atros.

En el caso de las amas de casa los principales motivos para
que eéstas  Cconsuman en uno u otro establecimiento puede ser el
precio, camodidad, atencién, calidad. cercania o la convivencia

social, para ello citaremus los siguientes modelos:
MODELQ ECONOMTCS DE MARSHAL

Los economistas fueron los que incursionaron desde su  muy
particular punto de vista en la conducta del consumidor. Schewe
Ch. 1982 fundamenta la base de su teovia en que "El individuo toma
SUS decisianes de compra en base a los caleylos econbmicos en

gran patte racionales y concientes". ()



S metodo T 21 de perar i “aeprtos anroe st og
simplificadares v analizar el comportamisnto en el cambio de  una
sale variahle. caomo ejemplo e) precio.

wsi Fue evuluc{nnandu el pensamiento econdmico hasta lledar é
la ¥ Tewrla Moderna de la ukilided " es decir 21 honnre se siente
inducido a valorar al maximo y lo hace calculando cuidadnsamente
las * consecnencias aue le pueden aportar felicicvad en cualauier

SONENTE,
MODELD SOCTAL PSICOLOGICO VEBLENIAND

Schewe Ch, 198% " Su hipétesis sostiene que buena parte del
consumo econdmico  esta motivado  por la blsnueda de
prestigio ". (9 .

De mayor enfasis en log factores oque intervienen 2n |4
eleccidn de bienes de consumo,

Las influencias més perdurables proceden de la cultura,
clases sociales, pequeiias sociedades y la familia. Las
influencias sociales determinan muchas d@ las variaciones en el
comportamiento de las personas. Las actitudes son el producto de
las  fuerzas sociales que acthan con el temperamento v la
Eapacidad del individuo, las actitudes no garantizen determinados
tipos d= &nnducta pero san pradisposiciones que los compradores
sienten antes de entrar en el proceso de compra,

Como  se puede observar 1 precio s muy importante para la
admuitisicion de wn producto, o owmo cita el modelo Vebleniano el
cual spstiene  que na patrte del consume es por 1a bosqueda  de

rrestigio.



Sin embarygo (32 importantae MENT 10Vt Que existen
consideracianes diferwzales a las apteriores para el comprador al
momento de adquirir un producto con el fin de satisfacer S
nmeresidad o qusto personal, siendo también de vital  importancia
las condiciones nque rodean la venta.

Fara alqgunos consamidores el gervicio forma parte del
producto vy todo forma parte de la compre que se estd realizando,
en &) casv., €&l costo del producte incluye el servicio al
consumidor,

Las amas de casa tomando en cuenta su capacidad de compta
acuden A& los diferentes establecimientos que les permiten
satisfacer sus necesidades en cuanto a precio, praducto v
servicia,

8in embargo para llegar a un praceso de decisidn el
consumidatr tiene un comportamiento especial,

Exi1sten ditTerentes etapas en la compra de algin articdlo

denominadas etapas en el proceso de decision @

- " Necesidad septida al realizar una compra.’
- " Actividad anterior a la compra.”
~ " Decisidn a la campra.”
~ " Comportamiento en el uso del producto,”
Sentimientos después de la compra.”

lLas amas de casa tendrdn la necesidad de realizar una compta,
evaluardn dénde les conviene realizarla, tomaran la decisidn y
consumirdn el producto estando conformes. Una ves que evaluaran

dénde les conviene comprar, de acuerda al precio, caracteristicas

del praoducto y/o caracteristicas del establecimiento.



Existe otro tipm de caracteristicas llamagas ocup,aly nasas o

Es muy impoftanté tomar en cuenta estas caracteristicas  va
que la ocupacidn de una persona es un determinente amuv wmportante
en aspectos  de su comportamiento, porque tiene cue ver con el
dinero que dispone para gastar y determina la forme en que se
emplean las horas durante la: cuales una persona puede consumir,

A traves del estudio hemos nodido detectar gque &)1 pracio
poesee  gran influencia en el ronsumidor, sa:piendc  aue 1oz
descuentos en el precio mueven grandes cantidades ce meraanclas.
es de suponer gue la mayor perte de los consumidores son
concientes de laos precios e ivAn en la  bdsgueda de los
establecimientos que les ofrezcan mejores precios y que se

adectian a sus necesidades.
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CAFITULDO T

2, HISTORIA FERTODITA DE [LAS VENTAS Y (A MERCADOTUOMTA
2.1. ETAPA DE AUTOSUFITIENCIA ETONOMITA :

El hombre arimitivo dependla de lo qus la naturaleza le 4aba
y satisfacla sus necesidades de alimento a traves de 1a
recsleccidn de frutos, hoiag v oraloes,

El hombre no conocia ninoldn  instrumento que le ‘permitiera
defenderse de la paturaleza y sus peliaros, por ello vivia &an
cuevas para refugiarse y protegerse del medio vy los animales.
Eran ndmadas, pues una ver coasamido el alimento b2 la rona conde
se encontraban, se trasladaban a otra donde pudieran encontrar
nievos medios e subsistencia, no existla un  intercambiio  de
productos, par tal razén no existla lo que se conoce camo
mercadotecnia,

2.2, ETAPA DREL CONSUMISMO FRIMITIVD :

La necesidad die sobrevivir llevo al hombre o sus primeros
descubrimientos coma e) arco, la flecha, Jla lanza, el usn del
fuego, asi como la utilizacién de uwtensilios, ésto le permitid
enfrentarse & le naturaleza y desarroller los primeros indicios
de trabaja.

£1 homiv 2 sk copviarte en sedentario v camprende la necesidad
de agluparse, surgen los primeros crupns, al inicio todos los del
qrupa tacen todo, la unica especidlizaciso 89 la impuesta por ia
edad y @) sex:, Los hombres son cazadores y  las  mujeras se

dedican 2 la recalereidn,



N hay e adentes econdunions, debade A a0 organiear idn )

Qrupa voa la igualdad e la posesion on los medias  de produccidn
vev o hay aadicins e pe poatacida i diraranciag  soc iates, ATx]
sniaten intercanbios, ve e todos trrabaisn pars todos v el bies
2 1o comunided @s el bien individial, -
o3 ETAFA DEL TRUEOUR ¢

“Siendo el hombre sedentario v recolector se ;onvierte en
nrminetar, descobre v perfpoctona Ja aaricnttura y Joo ganaderiag
como  1os  @rupos  comaentan  a crecer €1 trabajo se  reparte

siguiendn especializacionse de aclividadas no )ligadas al sexa y

la edad,

La egpecializacidn da coma resultada 8l producir mads de 1o que
se necesite y se inicia el intercambio de excedentes por
articulos que satisfacen laz necesidades basicas, dandose por
primera ve: el intercambio y apareciendo asl los primeros
vendeaore:z
2.4, ETAPA DE L0O5 MERCADOS LOCALES :

Al surgir la especialiracidn que favorecié el troegue, se
transtformé en esovecializacidn por aldeas, tribus o grupos,
Credndose 13 necesidad de intercembiar los bienes sobrantes e
ﬁna aldea con otra que tuviera en exceso otro  tipo des
satisfactores. Se estableci1d entonces la necesidad de  funday
sitios en los que periddicamente 2 reunlan para intercambiar los
bienes, Naciendo los mercados locales y con ellos los ptimeros
comerciantag,

Z1  venidedor  de la ehapa dwl truegue se  transformd en el
vendedor formal, 1 cual en el proceso de la venta no se limitd a

vender el producto por su valor intrilnseco sinn oue agreqQd @ °



= Valor formal (£l prodocto e adapta al o tyente, ojs vest o
= Valor tiempo (El compradur satisface sus deseos en &l momento

en gue los necesika)
- Valor de lugar (En el sitve donde 1o reaguivre?
~ Valor de la  informacién {(Fl vendedor informa de las

caracteristicas, beneficios, conservacidm, eta, del producta.)
2.9, ETAPA DE LA ECONDMIA MONETARIA 3

El trueque empezh'a tenar  dificaltades cuands los pradectores
tenlan que cambiar sus articulos por otros que 1o necesitaban.
Cada vez era mds dificil intercambiar los bienes producidos, no
porque no se necesitatan, sino poraque el beneficio del cambio era
menor. €5 por ellu gue aparece el valor del cambio .cnmn algo
aceptado por todas las comunidades & camlho  ae cualauier
productn,
Las urawmeros valores aque 21 hombre utiltizéd a cambio fueran ageanos
de cacao, sal o especias, plumas o pieles, pero eran bienes
tempaorales t el tiempo, clima vy uso los consumlan o degradaban,
por ello se pens¢ en algo mads duradero v el metal fue la
solucidn, éstae representd una gran ventaja para los comerciantes
ya que nooimportaben las costumbres, el 1dioma o el objeto de
venla, era sudiciente con conecer las diferencias de los metales.
Sin embargo trasportar & pie, en animales 9 en npaves las
marcanclias vy monedas, representaba mucho riesgn, 1 peso del
metal, los naufragios, los bandidos, llevaron al ser humano &
idear otro tipo de valor a cambio, difeorente a los metalss,

Lus verecianos fueron 106 que resolvieron el pqoblema,

crearon la letra de cambio, 1os bancos y fFinalmente <1 papet

moneda.
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Teén ETARA DE FRODUCCTON -«

*  Acontecimientos comp : descubrimientos cientlricos y
gecor&ficos, la mmprenta, tas dnvenciones del tinn de 1ns telares
MECANICOS,  MAGUINAaS & vinuar, mejores comunicaciones,  eto.,  se
fueron  comminando pocn a poco hasta desambocar en la  revolucidn
industrial,

"Dicha vrevolucién tuvo sus origenes en Inglaterra en 17460,
posteriormente se (1o en Furope v dmérina, Una de sus principales
causas Ffue que el comercia aumentd considerablemente vy ia
produccidn no crecid.

Los empresarios se reunieron en instituciones maynres y se
establecid una divisidn del trabaja.

Se sustituyd ta actividad manual por la 'de las manuinas con nayor
eficacia y rendimiento,

Entonces el trabajo a mano, raaligado  indicidualmente foe
desplarado por la maqguina.

Todeo ésto trae como cqnsecuencia la produccidn en masd vy de
los mismos mercados que se abrian en todo el mundo, nacid el
organismno llamado empresa.

Se comenzaron a desarrollar industrias de produccidn en mass
&omo plantas textiles, fédbhricas de tahaco, empacadoras, etc,
Con el advenimiento de estas industrias se multiplicaron los
mayaristas, los.pgudles e estahlecieron cerca de los rios y de
las costas, debido a que el trasporte a gran escala estaba
limitado a la via  acuvdtica gue zonectaba  las granres
civdades industrisles con los pueblos v comunidades de menor

temadin,



Los fabricantes solo se hablan interasadn por satisfacer  1as
necesidades bdsicas coma 3 alimentacidn, casa, vestido. En la
mavoria de los casos venalan lo que producian, va que el  mercado
comprana cualguier cosa gue se le presentare. Lo importante era
produciv, kKotler (982 (8).

El concepto de satisfacer los deseos de los consumidores

no habla nacido adn.
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CAC TTHLD i
Ze COWFERTO DE WECTESTDAD -

Actualmente nas encontramns que el e<ito de cualauier negbcio
consiste en tener un enfogue de la mercadotecnia, dicho enfoque
signmifica tener a1l consunidor como el elemento principal,
thatando siemnt e de detectar sus necesidades para satisfacerias,
La mercadotecnia tiene actividades gque proporcionan gatisfaccibn
a los consumidores., Es un proceso de compaginacién ya aue los
camerciantes deben conocer y codprender las necesidades y deseos
del consunidor, determinando la mejor manera de satisfarcerlo.

En ocasiones se piensa que las necesidades y los deseos son
sindnimos, perd desde el punto de vista econdmico no lo son.

La necesidad significae ¢ lo carencia de algo que se requigre para
el hisnestar psicoldgico y/o visico, ndsicaments las necesidanes
-del hambre son alimento, casa y vestido.

El wesen significa @ la carencia de algo. que no se necesita para
E]A bienestar psicolégico y/o flsico, pera se quiere poseer,. por
ser alqo deseable vy uhil.

Las necesidades basicas se pueden satisfacer con cualguier
praducto que resuelva el problema en particular,

Los deseos se satisfacen a traves de productos que aofrezcan
gradus adicionales de satisfaccion personal para resolver dicho
problema.

En ia sociedid en que Vivimos extsten 'pruducpns en los aue

dependiendu  de cada persona pueden satisfacer neces:dades o



gesens,  poe ejernio o habrd peroonas nava cag que el avtomdivil
88 una necesioad y para obkras sea solamente un deseo,

Mientras  nejor compaginadn estd 1o gue se afreces con el Jdeseo o
la necesidad. mayor serd le satisfaccidn al realizar la compra.
El humbre siempre tratard de satistacer sus necesidades a través
de productos. Cuando el producto es algo que se considera capa:z
de satisfacer una necesidad o deseo es un medio fisico de empacar
un servicio,

Es importante entender gue todo producto tiene un valor y que
dicho valor tiene sus ralces en laé necesidades humanas. Un
producto adquiere su valar @, la medide que ayuda a satisfacer
una necesidad o deseo,

Seqiin la necesidad gque cada consumidor tenga, buscard el tipo de
producto que le satisfaga contendo con varias opciones para
obtenerlo (produccidn por su propia organizacidn, raobo, por la
fuerza, caridad, por intercambio).

El  intarcambio os el mas ionorkente, es la esercia de la
mercadotecnia, Stanton 1980 " hay mercadotecnia cada vez que unpa
unidad social intercambia algo de su proniedad con otra unidad
sacial " (11) es precisamente & través del inte;cambin qQue  ge
;atisfacen las necesidades o deseos.

-

El intercambio requiere de condiciones :
- Que hava dos partes =2n el intercambin,
- Que cada parte tenga algo que pueda ser de valor para la
otra parte,
Este o o oo un aercado, el cusl os au#lnuier lugar donde se

pueda llevar a cabo un intercambio.



fepresentacidn del flujo de intercanbio en ana Leangacoifo

comercial 3

SATISFACTORES
ienes y servici;;T\\\\\
VENDEDOR

Surge entances el concepto de

COMPRADOR

mercadotecnia spcial

Kotler 1982 " Es una orientacion de la gerencis  encaminada a

generar la satisfaccidn del cliente y =1 bienestar a largo plazo
del cersumidor  y del nhblico, como clave para satisfacer las

metas , respons«bilidades de la orqganizecién " (3)



CAaFITULO TV
4. CONCEFTO DE MERCADO v CLASIFICATTON

Stanton 1980 " El1 mercado estd constituido por personas con
necesidades y deseos, que tienen el dinero para gastar y la
voluntad para gastarlo.” (11). En otras palabras . para Kotlér
1982, " Mercado significa corpunto de persbnas gque en  forma
individual u organizada necesitan productos de una clase y tienen
le posibilidad, el deseo y la autoridad para comprarlos." (5
Podemos decir de una farma mis sencilla, " Mercado " son  todos
los  consumidores que compran o pueden Jlegar a comprar 4o
producto o servicio,

Aunque mercado son todns 1ns consumidores es conveniente tener
detinido &l mercadn, existen 4 tipns de mercado
Consumidores : Son individuos gue compran para uso personal,
Productores @ Son individuos vy organizaciones gue compran con

el propdsito de producir,
Revendedores ¢ Son individuos y organizaciones gue compran con la
finalidad de revender.
éobiernu : Unidades gubernamentales que conpran con el
aobjetivo de qesempeﬁar funciones gubernamentales,
Mercadas Institucionales : Es una orqanizacién que busca lucro en
A sus actividades comp iglesias, hnspitales, etc.
Mercada Internacional : Todos los tipos anteriores que e
llevan a cabo  7uers  del pals .. sea con el

extranjero,
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Es importante conocer el tipo J¢ aercado cue  esbamos
estudiando, en nuestro caso el tipn de mercado es »1  consumidor
ya que campra productos para su uso personal. ‘

La mportancia de conocer el tipno de merceds rardica w2n
conocer los cuatro pasos, dennminados lsas 4 0s que los moliva a

la compra :

4 Os.
1) Objetos de compra > L Qué compra en el_mercadu
2) Dbjetivos de compra w4 For qué compra ?
J) Organiracién de compra > & Quién compra 7
4) Operacién de org. de compra » ¢ Cémo compra 7

Aumentaremns dos  pasos para reali:zar un estudio mas

completo.
F) Deasionss para comprar > & Cudndo comora ?
4) Lugar donde compra > 4 Dénde compra ?

Ee de nuestro interés detectar las 6 Os en nuestro nercado
(amas de casa). ello nos aynde a conocer nds su conducta vy  sus

preferencias.

4.1, AMBIENTE : .

CARACTERISTICAS

El ambirente en nna compra-venta puede afectar y/o motivar a
una aaecisién del consumidor,

éxisren caracteristicas »n las que no podenos e@iercer niogin
control, estas .son las " caracteristicas incontrolables * por

ejemplo : los deseos, poder adquisitivo, necesidades 0 cause para
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adquirir un producte; & las que  haremas firante con las
taracteristicas Jque &l opodemos controlar como son 1 precio,
producta, plara, promocidn, los 4 Ps. o sea las "caracteristicas
cunlbrolables",
1 Froducte : Es el bien o servicio que e) establecimiento
afrece,
2) Precio : Fuede ser atractivo o no para la adquisicidn de
un producto,.
3) Flaza t El lugar donde se ofrece el producto.
4) Promocién 1 (a forma en qus se ofrece el producto.
Una vez estudiadas las caracteristicas del ambiente y teniendo
como base las caracterlsticas controlables, las adaptaremos a la
entrevista para tener control sabre las respuestas de cada
consumidar.
El ambiente a su ver se sub-divide en
Macro-ambiente,
? Extra-ambiente.
4.2. MACRO-AMBIENTE 1
Dividiéndase el Macro-ambiente en :
Culturatl,
Econdmico.

Macro-ambiente
Folltico.

Tecnoldgico.

4,2.1. CULTURAL ¢

El aspecto socio-cultural es un caomponente muy importante ya que
todo hambre nace v crece Jdgentrao de ur determinado tipo de cultura
que define su relacién con otrus hambres, con sigo misma, con la

naturaleze vy el mundo.
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En Qéneral podemos  decir que la cultura  determina  habitos v

costumbres, creencias vy necesioades oue forman  parte de la

aconomia  de un grupo sacial v determitan gl & For  qué,  cudndu,

como v donde coapran ¥ .

4,2.2. ECONOMICO ¢

Las fuerzas econtmicas siempre influyen en la forma como los
consumidores reaccionan ante leés decistones y actividades de

la mercadotrcnia, .

Este aspecto posee gran influencia en el consumidor y se

subdivide en : poder adguisitivo, desens de gastar, patrones de

gasto, candiciones econdmicas generales, las cuales definivemos
de la siquiente manera

~ Poder adquisitivo : Depende del tamaRo de los recursos que dan
a cada persona la capacidad de compra, asl como el estada de la
economla. Las fuentes financieras del pader adquisitivo son
a) Ingresc: : Suma de dinero recibida par sueldos, reditos e

inversiones, pensiones y subéidins.

b) Lrécito : Las operaciones de créedito permiten que las
personas  gasten ahora sus ingresos futuros, por lo tanta el
cragito aumenta el poder adguisitivo actual.,

¢} Rigueza 1 Acumulacidn de ingresas financieros, tales como
efectivoe, valores, cuenta de ahorros, joyerla, etc.

- Deseas de gastar t se relaciona con la capacidad de compra,
existen factores que afectan los deseos de gastar y son:
expectativas de ingresos futuros, niveles de ingresos,
arer}os. tamafin de familia, condiciones econdmicas en general,

~ Patrones de gasto: Esta sefela la cantidad exacta que se tiene

para qgastar en cierto tipo de servicius o mercanclas.
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- Condiciones arondmiczas 3 El estudio ecordmico del pals  Fluctda
constantemente provocando que caige en alguna etapa el ciclo
del negacio, eésto  (nfluye de  alguna  manera para  gque &)
consumidar compre par temporadas v en, algunas se  abstenge  de
hacerln dependiendo de la situacidn econémica - en que  se
encuentre el pals.

Todo esto lo correlacionamos por medio de la economla individual

al  tener coma base hue el consunidor debe tener en ruenta  sus

ingresos, egresos, créditos, efectivo y deseos de gastar, antes
de realizar una compra.

Existen otros factores econdmicos gue es importante considerar ya

que arfectan las actividades de los consumidores, estos son

inflacidn v escasez

- La inflacidn t es una situacidn en la que los niveles de precio
aumentan con mayor rapider cue los ingresos por lo que el pader
adauisilivo disminuye.

- La escase:z : s da comn consecuencia de que los recursos SO
limitados. Al tener la economla una escaser de recwsos hlsicos
coma : petréleo, 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 regulacidn y traerla un
beneficio para todos, tanto para los consumidores como para los
neqociantes. Sin embargo al no traer los bena2ficios esnerados
surqie}on las siguientes leyes @

a) Legislacidn en pro de la competencia.

b) Leyes de proteccidn al consumidor.
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a)  Las leyes en pro die la compelend fa  s0n neces:w isas  para
proteger a las peguefas industrias de las grandes, fomentando le
creacidn de mds empprasas para lograr una mejor repariicidn de los
INQFEesOs,

Asl mismo existen regulaciones gue facilttan el trabajo de
algunas compailas sin importar su  tamafo, estas regulaciones
pueden ser patentes y marcas.

B La protencidn al consumidor se da porgue  éstos no  dlienen
tiempo o0 la preparacidn para evaluar todos los productos que
compran.

Las leyes de proteccidn al consumidor se han vue{to populares
debido a los productos inadecuwados, noca divulgacién de
informacién o en algunos casos  técnicas  engafiusas  de
mercadotecnia.

Algunas leyes estidn dirigidas para abtener seguridad en el
consumidor, cpmo las leves sobre : alimentos. medicimas. telas
inflamables y sequridad en otros productos.

Otras leyes estdn encaminadas a divulgar informacidn saobre
productos especlficos como ¢ textiles, cigarros. aﬁtombviles.

v También existen leyes que se concentran en actividades de
6ercadotecnia como el desarrollo y prueba de productos, envases,
etiquetas y publicidad.

Ademds existen instituciones gubernamentales que proteqgen al
consumidor como la Frocuradurla Federal do la Repdblica y del
Consumidor. Dichas instituciones son de gran importancia para
protager al cansumidor en contra de abusus y/o mala informacian

en los medios de comunicacidn.



.M.TAu. TECHG OGO ¢

La tecnologla en si, no es ni buena Nt ma.a, sus efactos
dependen de la Fforma de  como e apl ca, empednduse t:aba par
meyarsr  la salud y lograt gue lag personas vivan méds, como  para
la destrucridn,
La tecnologia definitivamente bha meojorado et nivel de vida,
mediante ella los trabajadores son més procucuivas,  realiran
meros Lrabajo fisico ; abtienen navores itngresos, con los cuales
compran mercan-ias v servicios mejorados por la tecnologla o que
se encuentran disponibles donde y cuando los quieren,

La mercadotecnia tambien se ha visto beneficiada par las
aportaciaones de la tecnologia vomo son los avances en la
comunicacidn conputarivada que permite que los responsables de la
mercadotecnia puedan legar a grandes masas de perscnas o a
pequedos grupos expacificos a través de medios de comunicacidn
ctomo §3 teléfono, radio, televisidn, periddico, revistas, ebr.

iog avences tecnoldgicos on los procesos  y o omaberiales de
producecidn, peraiten producis productes mads  durablez vy mas
baratos, lo que ha ayudado al consumidor a adquirir mayor ndmero
de articulos, Ha obligado a las empresas a uns competencia  tanto
en calidad como en precio, facilitanda al consumidor ia
oportunidad de adquirir lo que necesita al precio gue pueda
pagar.
4.3, EXTRA-AMBIENTE :

Se consideran a agquellos factores sobre los que no hay ningln
control humanc v gque lleagan a afectar como son @ terremctos,

cataclismos, inundaciones, seaulas,



CarPITUILD v

5. ) METODOLOGTIA

S.1. FLANTEAMIENTO DEL FROBLEMA

Méxica =std pasando por una crisis socio-econdmica, la cual
afecte a todos los hahitantes, sobre todo a nivel econtmico, s&in
embarqo siendo el Distrito Federal una ciudad heterogénea que
ofrece varias alternativas a todos los niveles y existiendo una
diversidad de lugares de compra que cuentan con una gran variedad
de praoductos y de precios, se investiga ¢ Ddinde los
consumidores compran sus productos bdsicos ? ¢ Cudl es la razdn
oue locs motiva a comprar en estos establecimientos ? L El  factor

econdmico de la poblacidn tiene que ver con la eleccidn 7.
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S.10t. DEC TMITACTON OFL FaOBLEHA

FPartiendo aque México es un pals en pleno desarrallo, que se
encuentra pasando por una sitnscidn socio~econdmica dificil v que
pese a todos los esfuerzos realizados, n& se han podido
satisfacer las metas en los Altimos aflos, arrastrando tode ésto
una situaciédn econdmica  insostenible y que a ralz de dicha
situﬁcion e nretende . llegar a que 1a crisis desencadena un
sinndmero de insatisfaccilones a nivel econdmico, se estudia la&

conducta del consumidor el cual anda en la bdsqueda de un

"equilibrio en su economia.

El porque del estudio se basa en que al hacer upa untfevista
utilizando Ffactores como precio y establecimientos dara como
resultado el conocer la conducta del consumidor y podremas ver de
alguna manera si  trates de hacer rendir el gasto familiar al
buscar 21 lugar de compra que le ofrezca un mejor precio o si se
daja llevar docilmente por la publicidad y el desen de consumir

sin importar la economia familiar,
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S.2. HIFQTESIE

Los precios de log productos basicos son ios que determinan
que las amas de casa realicen sus compras ya sea en uno u otro

establecimientao,

Ha. Existe diferencia significativa para el consumidor entre los
precios de los productos basicos vy la eluccidn del

establecimiento donde compra.

Ho. No existe diferencia significativa para el consumidor entre
los precivs de los producto:  hasicns v la =leccidn del

establecimiento donde compra.
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5.3, VARTARLES

n

Vi " Frecio

vD. * Lugar de compra "

DONDE - VT. ¢ variable independiente,

- UD, ¢ variable dependiente,

Se 3.1 DEFINICION DE VARIAELES

FRECIO :

Se entiende por precia al valor monetario de n articulo.

LUGAR DE COMFRA @

Se entiende por lugar de comnra el establecimiento donde

consumidor adquiere un producte.

‘a7
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.4, FOBLACION

Universo : Taodas las amas de casa de la zopa norte del D. F.

tienen la opoartunidad de pertenecer « la muestra.

5.5, MUESTRA

Muestra : 60 sujetos elegidos al azar ( que cumplan con los
criterios de inclusidn los cuales aparecen en la

descripcidn de la muestra ),

Criterios de inclusidn : Todas leas amas de casa que cumplen con
las caracteristicas de la descripcion de la muestra.

Criterios de exclusidn : Tadas 1a amas de casa que no cumplen con
las caracterlsticas descritas en la descripcidn de 1la

muestra,
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SL.0. 1. DESCRIFCION DE LA MUESIRA
( CRITERIOS DE INCLUSION )

Muestra H 40 Amas de case que  cusntan  con un nive!

saocio~ecandmico medio-medio que viven en la :an§ norte del D. F.
Sexo : Femenino.

Edad : 25 a 40 afos de edad.

Familia : 4 o mds personas que vivan en el mismo sitio.
Educacién ¢ Secundaria, preparatoria, medio~superior.

Ingresas ‘por familia 1 N$ 1,000,000 a 2,500,000 nuevos pesos  al

mes.

Vivienda t casa o apartamento, tres o cuatro hebitaciones v

garaje.

Vehiculo ¢ Uno a dos automdviles, modelo ponular, de ung a seis

afas atras.

Ubicacidn : Nuite de ia ciudad, colonia de 30 a 40 afos de

antigiiedad, y condominios ubicaros en la misma zone.
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LI TRHETIRUMENTD

Se realizard una entrevista estructurade e tnpresa de diez
preguntas de opcidn mdltiple sobre el tema de interés para el
entrevistador, de la cual se obtendrd informacién de la persona

entrevistada, (1)

El diwelo de esta entrevista se basa en un estudio piloto en el
cual se utilizd una entrevista no estructurada, donde se pidid
opinidn a las amas de casa respecto a los hdbitos de compra vy las
caracteristicas que rodean la compra, con el objetivo de obtener

mads informacidn del consumidor con respecto a su conducta.

(1) Entrevista : Anexo 1.

50



CAPITULDO v

6.1, ORGANTZACTON DE DATOS

Las preguntas utilizadas en la entrevista de este trabajo estan

organizadas de le siguiente manera :

La entrevista consta .de 10 preguntas de opcidn mdltiple. Donde 8
preguntas tienen relacidén directa con opiniones acerca del
mercado sobre ruedgas y/o tiendas de autoservicio y L’:de ellas
tienen ralacion con el precio y otros factores ( comodidad,

atencidn y calidad ) clasificadas asl

MERCADO SOBRE RUEDAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO
< i 7 1 7
< 2 ] 2 8
FREGUNTA
4 ? 3 G
b 10 S 10
PRECIO OTROS FACTORES
< 2 2
‘ 3 3
PREGUNTA < 4 4
< 9 9
% 10 10
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(- TN DISEMD DE COMFARACION DE DATOS

t.as  respuestas dades a las prequntas de opcidn maltiple
utilizadas en la entrevista de este trabajo se valoraron de la
siguiente manera para abservar la preferencia con respecto a las
tiendas de autoservicio yv/o mercado sobre ruedas, asi como el

precio en relacidn con otros factores ( comodidad, atencién,

calidad).
MERCANO SOBRE RUEDAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO
K 1 - b 1 - a
< 2 - a,b ,c 2 - a,b,c
< I - X I - a,b,c,d
< 4 - a,b,c,d 4 - ¥
< S - ¥ S - a, b
PREGUNTA < & - a, b & -~
< 7 - d 7 - a,b.,c
< 8 -~ a, b, ¢ 8 - d
< 9 - a,.b,c,d - a,b,c.d
< 10 -~ a b, 10 - a,b,c
PRECIO OTROS FACTORES
< 1 - X 1 - %
< 2 - b 2 - a,c
< I - ¢ 3 - a,b,d
« 4 - ¢ 4 - a, b, d
< S ~ & S -
PREGUNTA < & - X% 6 - %
< 7 - % 7 -
< 8 - % 8 - x
< 9 - d 9 - a,b,c
< 10 - a, ¢ 10 - b



6.3, FROCEDIMIENTO

Se aplica wuna entrevista astructurada e imoresa, de mmes
preguntas de opcidn maltiple a 40 amas de casa escogidas al azar,
que viven en una colonia de la zona norte del D.F.

Con esvo se trata dé obtapsr informacidn sobre  preferencias  en
cuanto al producto, promocidn de venta, lugar de compra, precio,
comodidad, atencidn y calidad, Siendo posible detectar a través
de esto las diferentes formas de consumo, va aue conociendo las
preferencias  del consumidor se podrd predecir su  comportamiento

soci1o-econdmico.

Las entrevistas se realizan en el domicilio de cada ama de
casa, escogida  al azar, inlcrando con una serie  Oe  preguntas
ancaminadas a darnos cuenta si cumplen lus criterios de
inclusidn, dependrendo de ellao periaspecerid a la muestra o no,
procediendo « la aplicaciédn del insktrumento, previa explicacién
de los objetivos de la entrevista, €1 aponimato y la necesidad de

respuestas fidedignas.

FPosteriormente se realiza up conteo de los resultados, lis cuales
s@ oraganizan de acuerdo al disefo de comparacion de datos para

asl poder porcentualizar v gracicer los resultfados obtenidos.



& FESHLTADDS B HISTOGERAMAS

3 valaorarorn  las respuestas de la entrevista realizada a 40
perannas  seqdn 14 lebra vue mared en cada  pregunta  de  opcsdn

milbtinle de la siguiente manera

1) & Donde compra =sus productos ?
M. S, R T.A. 8.
a) (xI¥] 16 45 ¢ H
40 '
b) 44 QO IS v
000 et
c) 00 00 - 25 ) N
20 1 " ]
15 ! v E
10 | el @
05 {_ M e
a b e a c
M.S.R, T.A.E.
2) & For qué compra en ese lugar 7
M.S.R. T.A. 8.
a) 05 04 35 LN
0 et
b 5 0% 25 te
U v
c) 04 07 15 4 (!
1 bt @
OF F_ v vhevvb L eEE Eed e
a b C E b c
M. 5. R, T.A. 8,

s

3) & Compra sus productos en las tiendas de antoservicio por 7

T.A.S.
a) 04 45 | @@
a0 1 BiE
b) 04 3801 BRE
I 12123
c) 05 26 iR
0 @iz
d) 43 15 ¢ @212
10,1} B
0s ! LoJmEE e EEE @i -
b c d
Invalidadas s TN 8.
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4) ¢ Compra en e) mercado sobre ruedas o

M. S.R.

al [0 NS R

RIVI v

o) 03 w6 R
20 1 ty !
o) 35 15 3 ri U
10 N et
d) 17 0% v " B e
a b c d

M. 8. R

5) 4 Que tipo de productos compra &N las tiendas de

autoservicio 7

T.A.5. 45 1 13
40 | [CleT]
a)l 16 39 aigE
30 04 @R
b) 42 50 [T
20 @ @R
Tnvalidadas @ 02 15 ¢ [CIED T
101 AP @R
0% f el gem
a b
T.A.S.

&) . Gue tipo de productos compra en e) mercado sobre ruedas 7

M.5.R.

a) 44 45 | "
49 1 v
b} 15 IV B
0o e
Invalidada ;3 Of 25 1
20 v !

19 1 e vit

[

(U R S

a b

M. 5, R.



b)
c)

d)

a8)

a)
b)
c)

d)

9)

b
<)

d)

s Cudnde camnera Loy
T.A.S.
D4
1z
40
04

O

1%
40
e

]

30
28

20

10
03

-

ctos en las tiendas de autoservigia ?

\31i3d

& Cudndo’ compra los productos en el mercado sobre ruedas 7

M. S, 1,
36

08
12

04

& Que

busca

40
i<
0
28
20

10

05

al comprar los productos

en las tiendas de

autoservicio o en el mercado sobre ruedas ?

M. 5, R.
05
03

01

T.A.5.
04

04

5

30
25
20
15

05,
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10) & El precio es determipante para la compra en uno u otro

establecimiento ?
M.S.R, T.A,S.
a) 35 05 35
Jo 1
b oz 0h 28 + 1t
20 4
c) 07 04 157 'y
oy ! @
05 1! booon (et S Ty e i
a b (=4 b [«
M.S.R. T.A.S.

MOTA ¢t Se invalidaron siete preguntas en tres entvevistas de las

60 elaboradas por presentar doble respuesta o falta de ella.
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CAFTITULO VII
7.1, RESULTADGS

A braves de 1a anvestigacion realizada a las amas de casa  nos
dimos cuenta gue la hipotesis Ha., " Existe diferencia
significativa para el consumidor entre los precios de los
productos basicas y la eleccidn del establecimienta ", Ffue
aceptada al ubtener los siguientes resultados una ver
cuantificadas las respuestas de las 60 personas evaluadas segdn
el disefio de comparacién Jde datos @

16 personas-respondieron a favor de las tiendas de autoservicio.
44 parsonas respondieron a favor del mercado sobre ruedas.

De las &0 personas entrevistadas 40 respondieron que el precino
es determinante; existen otras razones que se cuantificaron en el
estudio como son la comodidad con 0% respuestas a favor,

atencién con 07 v calidad con 04 respuestas,

GRAFICA COMPARATIVA

Los reaultados obtenidos se grafican de la 'siguiente manera :
Total en el Mercado Sobre Ruedas (M.5.R.) = 44 personas.

fotal en las Tiendas de Autoservicio (T.A.5) = 14 personas.

X T.P,

50 ! !
40 ! "
30 ! !
20 ! vt
= [N

10

M. 8. R, T.A.5.

NOTA : % T.F. = Total de personas,



ESTA TESIS WO DRuE
SAUR BE LA BBLLOTEGH

ToLal de respuesias a Favor del Fectar precio = 40 fRrsonis.
fotal de respusstas a favor de ja comadidad = 09 personas.
Tatal de vesprastas a favenr de 1o acencoodn = 07 pesonasg,

Totsl de respuestas o favir de la calidad = 04 personas,

¥ T.F.

40 ! 1

) | e

20 ! th

1o i t o "

0% S R R S R
Pr. Co. RN Ca.

X NOTA ¢ Pr. = Frecio, Co. = Comodidad.
At. = Atencidn. Ca. = Calidad.

RESULYADDS EN PORCENTAJE

Basdndanas en gque &40 personas equivalen a [O0 % obluvimas aue :

44 personas que respondieron a favor del mercado  <obre  ruedas
equivalen a 73,31 % .

16 personas que  respondieron a fTavor de las tiapndas de

autoservicio equivalen a 26.66 %W .

GRAFICA

%

1o0 |

a0 | ]

50 ! v

A0 vt '

0! P vh

I L L
M. 5, R, T.A.S.
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04

nersonas  que  respondieron  a  Favar  del  precio edquavalen
a bb,bb Y .

personas que respondieron & yavoe de ba canodidad equivalen
a 15 % . :

personas que respondieron a favor de la atenciéon o servicio
equivalen a 11.66 % .

persanas  que respondieron a favaor de la calidad equivalen
a b.bb %, l

GRAFICA

100
0
a0
70
6
80
440
0
20

10

Y

ay

g

Y o '
NN RN N R L

Fr. [ At., fa.

¥ NOTA @ Fr, = Frecio. Co., = Comodidad,

At, = Atencidn. Ca. = Calidad.



7.2, CONCLUSIONES

For medio de este estudio nos damos creonta aue el pais  se
encuentra atravesando por una  situacrdn ecoandmica  inestabile
pravocando cambios en la conducta del cohsumidwﬁ.

No obstante en el‘pals siempre habra una gama de posibilidades en
cuanto a lugares de comercio, productos y precios.

Este estudio aporta un conocimionto mds objotivo acerca de la
conducta del consumidor con relacidn al medio gque lo raodea, venos
en este trabajo que el hombre se ha adaptado a través de  los
siglos a Ilns cambios logicos de la tecnologla y la politica,
actuvando en protecciéon de su ecanomla y posiciédn social,

Es importante mencionar que una gran mayorla de consumidoresy
prefieren ‘comprar sus productos badsicos teniendo en cuenta el
precio como se plantes en la hipdtesis Ha.

El consumidor tiende a valorar lo que le conviene y 1o que no,
influenciado en «ierto qrado por sus  habitos, costumbres,
obligaciones, necesidades y opiniones al momento de efectuar la
compra.

Existen otros factores diferentes al precio gque son de interés
para el consumidor, tales como la comodidad respecto al lugar de
compra : es muy importante la cercania y/o facilidad de acceso,
el estacionamiento, el factor tiempo, la convivencia social, el
intercambio Jde oniniones y la distraccidn de las labores
cotidianas al realizar la compra.

Otro factor es la atencidn o servicio., dandose tambien e
diferentes formas dependiendo del lugar donde se realice la

comnra, esta se da en el urden de los productos, la limpiaza en
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1os  mismos v adecwada prasentacidn, La apor b idad  de  eloooidn
fiel producty, el descuento en el precio ai momento de la compra.
Fa  adkvarhante  apaciocar  que  on eske  ssoudia el consumidor
prafiare el mercado sobre ruedas, ya gue tiene la conodided de la
cercania a este, 2l factor tieapo e=s ménay al momento de efectuar
sus  compras  y la convivencia ‘social es mds estrecha, tambieén
cuentan con la oportunidad de obtener una buena atenciédn al poder
eleqir el producto v obbener una vebajs al momento de Ja compra.
La calidad del producta no fue un factor de peso para la eleccian
de)  establecimiento donde se realiza lo compre porque se  puede
abtener una busna calidad del producto en cualguier  iugar
dependienda de ia apreciacion del consumidor y sus coastumbres. Ol
mismo tiempo se observa que el consumidor no s deja
influenciar par  la pubtilicidad aue se hace a  los productos  de
concuma  en los medios de comunicacidn parque algunas veces estd
mal enforada.

o podemos concluir gue la conducta del consumidor observada en
este estudio con respecto a la blsqueda del mejor precia vy  por
consiquiente del lugar de compra. se presente siempre de ésta
manera, ya gue existen factores que no podenas controlar como  Ia
moda, el deszeo, la comodidad, experiencias personales, o el
estado de aaimo que pueden afectar sustancialmente la conducta
del consumidor, siendo necesario dejar estas interrogantes

ahiertas a futuras investigaciones.
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ENTREVISTA

De

la

1)

)

3)

4)

5

las siquientes preguntas de opcidn milriple parque con wa

respuesta mads cervana a su apinién

¢ Dénde compra sus productos badsiceos ?

i

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

Comercial Mexicana,
b) Mercado sobre ruadas,
¢) Otros,
¢{ Por queé compra en ese lugar ?
a) Comodidad.
 Frecio.
cr Otro.
§ Compra sus productns en las tiendas de autoservicio por
a) Comodidad,
b)) Mejor atenciting
¢) Frecio.
d) Otra razén,
& Compra on el mercado sobre tuedas por 7
a) Comodidad,
b) Mejor atencidén,
c) Precio,
d) Gira razdn,
o Que tipo dJe producrtos compra en  las tiendas
autoservic,o 7 .
a) Producios pdsicoes.

b: Otros,

63
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& i Qué tipo de productos conpra en @) mercaco sapre rgedas ?

a) Praductos basicos,
b Qtros,
7) & Guando compra los productos en las tiendas de autoservicio 7
&) Caempre.
b)) Casi siempre.
c) Algunas veces.
d) Munca.
8) ¢ Cudndo compra las productos en el mercado sobre ruedas ?
a) Siempre.
by} Casi siempre,
c) Algunas veces.
d) Nunca,
9y & Bué busca al comprar los productos en  las tiendas de
autoservicio o en 21 mercado sobre ruedas 7
a) Comadidad.
b)Y Atencidn,
) Calidad,
d) Frecio.
10) 4 El precio es determinante para comprar en uno u  otro
. establecimiento 7
a) Si.
h) No.

<) Algunias veces.

&4
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