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I N T R 0 D U C C 1 0 N

El consumo es un fenómeno que nos atañe a todo tipo - 

de personas. La necesidad de consumir para satisfacer nece

sidades primarias, naci6 desde que el hombre existe. 

Toda persona para mantener un nivel de supervivencia - 

y un determinado estilo de vida y comportamiento, necesita

consumir, 

El consumo representa una necesidad del género humano; 

el consumo es el eje que mueve a la sociedad entera. 

En México dta a dla se crean nuevos centros comercia- 

les, asT como todo tipo de comercios, las personas no ce- 

san de realizar diversos tipos de compra, y no siempre ad- 

quieren productos de primera necesidad, sino productos - 

supérfluos y de poca utilidad. 

El consumismo se reconoce como la satisfacción de fan

taslas artificialmente estimuladas, fantasfas ajenas a - 

nuestro ser, por lo que nunca estamos satisfechos y de es- 

ta manera sentimos la necesidad de consumir más. 

Debido a lo anterior y tal vez lo más significativo - 

que observé, es que la mayorla de las personas muestran - 

tener más seguridad, autoestima y prestigio principalmente

al consumir y portar determinados productos. 

De la inquietud de conocer cómo se lleva a cabo esta

conducta surge la necesidad de estudiar el fenómeno del - 
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consumismo en el sexo femenino de clase media urbana. 

En la presente Investigaci0n se estudiar& el consumo

en los sectores medios, ya que tanto por su número como por
su capacidad adquisitiva, as5 como también por su afán de - 

superación constituyen el sector consumidor por excelencia. 

Se eligió a la clase media porque es a la que van di- 

rigidos gran número de mensajes de medios de comunicación, 

asimismo la clase media siempre está incOnformeconsu posi- 

ción y siempre desea subir de escala social. 

Dentro de la clase media, la mujer juega un papel muy

importante dentro de] consumo, esto debido básicamente a la

gran influencia que tiene en el gasto familiar, debido a la

tremenda y creciente preocupación de las mujeres por la vi- 

da de sus familias y las relaciones de su hogar. 

la mujer muestra un extraordinario interés por las no

ticias y productos que se relacionan con estas partes de - 

sus vidas. 

El sexo femenino aumenta el consumismo en su familia

creándose y creando en la misma necesidades falsas. 

El objeto de este estudio es- 

a) Destacar qué factores psicológicos en el sexo feme

nino contribuyen al consumismo. 

b) Comparar este consumismo según estado civil, esco- 

laridad y ocupación. 

c) Por último, concluir con una crItica sobre las con

secuencias del consumismo en nuestra sociedad . 
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Dentro de] análisis de las motivaciones que impulsan

a las mujeres a realizar la funci6n de consumir. no se hd - 

estudiado bajo qué valores la sociedad establece, ni el - ma- 

nejo que de ellas hace. 

También debe verse cómo influyen estos valores en el

consumismo, según estado civil. ocupación y escolaridad y - 

qué papel toman éstos para aumentar o disminuir el consumis

mo. 

La investigación se iniciará en su primera fase en un

análisis histórico del Medievo, la Revoluct6n Industrial y

la Epoca Contemporánea, fases las cuales procedieron a la - 

sociedad de consumo, así como conceptos de ésta y de consu- 

mismo Y los factores que lo favorecen, comportamiento del - 

comprador, así como aquellos factores psicológicos que in— 

fluyen en el consumismo. 

Por otro lado, se analizará a la mujer de clase media

y la manera como es influenciada por losmedios decomunicaci6n

as1 como su participación en el trabajo y su acceso a la - 

educación, para sacar de esto una hipétesis queposteriormen

te se comprobarg en una investigación de campo, 

En principio se establece la hipótesis de que " Los' - 

factores psicológicos tales como, prestigio, seguridad y - 

autoestima determinan el grado de consumtsmo de mujeres de

clase media.' Y
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Por lo que la segunda fase de comprobación se basará

fundamentalmente en una apl icaci6n de la escala de actitud

de L i Kert , la cual contendrá reactivos sobre prestigio. se

guridad y autoestima , que es donde se - consideran que infl u - 

yen estas variables para el consumismo. 
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VISION HISTORICA

El MEDIEVO. 

Se considera importante revisar la época medieval en

forma generalizada, porque permitirá entender la fase proce

dente y originaria de la Sociedad de Consumo. 

Durante este perlodo, las formas caracterIsticas de - 

las comunidades medievales eran de aldeas formadas y domina
das por señores feudales, que mantenían un dominio poll t̀ico

y econ6mico sobre su zona, la cual estaba dedicada a la pr 

ducci6n de alimentos con un sentido de autosuficiencia, de- 

bido a que no existfa un gran intercambio comercial, 

Esta situacidn se dio por las rivalidades polIticas - 

que se mantenfan con los feudos y por la falta de nfedios de

transporte y caminos que fomentara el intercambio de merca- 

dería s . 

la producci6n que se tenía era inmediatamente consumi

da, esto es, se consumTa lo que se producía y viceversa. 

La actividad fabril se circunscribfa a pequeños talle

res de artesanos que producían art1culos a solicitud de los

compradores y con las especificaciones que ellos indicaran. 

Estos talleres estabin dedicados fundamentalmente a la pro- 

ducci6n de vestimentas y de algún tipo de utensilios para - 

el hogar. 
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la organización de] trabajo estaba re9tda por los ob- 

jetivos que marcase el senor feudal, y en el cul t1vo de sus

tierras. 

El artesano era un miembro necesario para la sociedad, 

orgulloso de su trabajo y de su variedad, adaptados a las - 

necesidades de sus clientes. 

En esa época desde que el indivfduo nace tiene ya un

determinado lugar en la escala social, y este que desde el

punto de vista moderno parece desventajoso. tiene también - 

sus ventajas, ya que se evitaban la angustia y el sentimien

to de inseguridad que van aunados a una sociedad competido- 

ra en que la condición de] Individuo es variable. 

Posteriormente fue cambiando este panorama a medida - 

que las rivalidades de dominio fueron resolviéndose a tra— 

vés de] poder de la uni5n de algunos señores feudales sobre

otros, estableciéndose asl centros más importantes en donde

comenzó a desarrollarse una mayor actividad fabril y comer- 

cial . 

la actividad comercial alcanzó ast mayor preponderan- 

cia especialmente a medida que fueron sucediéndose los acon

tecímientos históricos sobre el descubrimiento de nuevas re

giones de] mundo que dieron lugar a mayores actividades de

producción. 
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LA PEVOLUCION INDUSTRIAL, 

periodo de la Revolución Industrial dio comierízG - 

c, i, la ULi lizacién del carbón como combustible y el desarro

Ho de la máquina de vapor, que con su perfeccionamiento hi

io Po0ble la producción en qran escala y exigió grandes - 

ofertas de capital y trabajo. 

Se basó el sistema fabril , en el que una o más personas su- 

ministraran capital para construir la fábrica con su equipo

y emplearan asalariados que muy rara vez llegaban a ser pa- 

trones. 

Se formaron centros industriales. en donde el carbón, 

el hierro y otros requerimientos tecnológicos eran fácilmen

te accesibles y se mandó a los operarios a laborar en estos

lugares, que junto con mujeres y niños trabajaban jornales

interminables en condiciones de inmundicia. 

Esto contribuyó a que el sentido social del trabajo - 

fuera desapareciendo y fuera tomado como una actividad des- 

preciable y evitada siempre que fuera posible, 

A partir de 1825, el sistema fabril entró en plena ac

tividad en varios palses europeos, y en el transcurso de] - 

tiempo las unidades industriales aumentaron de tamaño, lo - 

que condujo a transformaciones internas en el sistema. 

El propietario de una fábrica no podi à ya reunir sufi

ciente dinero para financiar su propio negocio, y empezaron
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a aparecer las compañIas de acciones y las corporaciones, - 

para que los inversionistas reunieran sus recursos en un - 

fondo común. 

Otra consecuencia fue, que en vista de su intolera— 

ble situación, los trabajadores empezaron a agruparse para

efectuar peticiones colectivas y presionar a la dirección a

fin de mejorar sus condiciones. 

La ideologla de este perfodo se fundamenté en la obra

de muchos grandes hombres como Darwin, con su teorta de la

evolución basada en el concepto de la supervivencia del más

apto, que encontró la más grande aprobación entre los indus

triales. 

La competencia y la lucha incesante se aceptaron como

leyes fundamentales de la vida, el obrero tolerara trabajo

y sufrimientos a condición de que la recompensa en términos

de salario fuera suficientemente grande. 

El trabajador. cuya labor fue despojada de toda signi- 

ficación social y de todo sentido, acabó por aceptarla por

el valor fijado por el propietario de la fábrica. Las horas

que dedicaba a su trabajo eran un tiempo tomado a su vida - 

real , que se daba al patrón a cambio del privilegio de poder

vivir el resto como se deseara. 

La mecanización concede al trabajador más tiempo libre

del que j&m8s poseyeron sus antepasados, la carga de traba

jo, la dependenrIa de otros y la prisión de la fábrica - 
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inducen el trabajador a buscar una compensación en el tiempo

it e ' Pietsch, 1965. 

Pietsch señala que el mundo técnico que sebe uti ] izar

b3s', a ) o más inverosimil no puede pasar Inadvertido que el

Yacio del hombre es el mejor mercado de consumo que hubiera

Podido hallar y que incluso la nada, como estado del alma - 

poc5a ponerse al servicio de la economía. 

Por eso le gusta el ruido, busca sensaciones, es con- 

sumidor perpetuo que, en cuanto tal, consume indistintamen- 

te todo lo que se le ofrece, que huyendo de su vaciedad ado

ra la velocidad con la embriaguez del vacío y la manda con- 

ti ǹuamente hacia la nada. 

El trabajador adquirid una actitud de egoismo y compe

tencia, el efecto de esta actitud fue el que los individuos

vieran y aprovecharan nuevas oportunidades, actuaran econ6- 

micamente, adquirie, i? riquezas tanto para la producción - 

como para el consumo y gozaran de esa riqueza. 

Este placer de la riqueza, aparte de la competencia y

de la busca de utilidades, es uno de los aspectos fundamen- 

tales del carácter de la clase media y alta del período de

la Revolucidn Industrial ( Tawnewy, 1972). 
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LA EPOCA CONTEMPORANEA. 

Dentro de esta n, rad... i ' télica debe , c,, nte:Polarse no

só] o el fenómeno de una transtormac ión socla '. , cultura 1 y - 

psicológica de los individuos en base a una revolución en - 

los sistemas de producción . sinr. también la simultaneidad - 

de los acontecimientos histé, ios como son: 

El desarrollo de una nación con diferente forma de vi

da como es el caso de los Estados Unidos, que puso en prác- 

tica muchos de los valores y principios surgidos durante el

desarrollo del fenómeno de la Revolución Industrial. 

Dentro de los efectos más inmediatos de este fenómeno, 

tenemos como primer punto; la creación de grandes centros - 

urbanos que llevaron a la formación de una sociedad entera- 

mente distinta y que se ha denominadc Sociedad de Masas. 

Esta Sociedad de Masas experimentó cambios y transfor

maciones profundas en su estructura y en el comportamiento

de los individuos en su participación de la vida social. 

Se afirma por tanto, que la Sociedad de Masas, es una

consecuencia directa del fen6menode tndu!itrializaci6n( Meita

Valera, 1965). Esta Sociedad de Masas se produce -por los - 

traslados de gente de zonas rurales que van a intregrarse a

nuevas zonas urbanas en busca de mejores niveles de vida - 



que se proporcionan en estas zonas urbanas. 

Dentro de los centros de trabajo la interacci6n social

se fundament6 en una despersonal izac i6n , en una lucha compe

titiva y por tanto en actitudes de inseguridad y egoismo - 

que dan como resultado una insatisfacción . Y al mismo tiem

Do provocó una desintegración social , quedando disueltas - 

las estructuras intermedias de la sociedad la familia y los

gremios. 

Por lo que el hombre se convirtió en un ser aislado - 

que mantiene una ocupación, un nivel de vida superior pero

que no se siente soltdario de ningún grupo social. 

la organización social, que en la sociedad pre indus- 

trial, se caracterizaba por un predominio de factores tales

como el parentesco, estratificación en r1gidas clases socia

les, y la importancia que se les daba a algunas relaciones

de interacción entre las diferentes posiciones sociales y - 

de vecindario pasaron a segundo término totalmente. 

as nuevas clases sociales se hallan estratificadas - 

de acuerdo no a un origen o a una tradición, sino a un - 

status económico. 

AsI, se encuentran básicamente tres tipos de clases

sociales: la poseedora de la riqueza, la que vive de un

trabajo que entrega y que por eso recibe un salario, y une

surgiente clase media que se apoya en su trabajo y también

en pequeños capitales que trabajan ellos mismos, 



Es importante resaltar que la Sociedad de Consurro 4 ¡ e
ne su origen en Estados Untdos . quien uti 1 i2d todos los ad 

lantos producidos por la industrial izaci5n para de5arrc,' lar
una nueva forma de sociedad basada en el sistema capital¡ 5 - 
ta . 

y asl . aunado a una alta tasa de crecimiento defr.ogr&_ 

fico y a la creación de grandes zonas urbanas, se empezó a

formar una nueva sociedad en donde el consumo fue adquirien
do una mayor influencia como eje central de un sistema de - 
vida. 

las principales razones de esto, además de las que - 
hablamos dicho, se encuentran en que se produjo una soci— 

dad llamada de Afluencia, es decir, una sociedad con un po- 

der de compra ampliado no solamente a los altos estratos de
la Población, 

sino con un poder de compra difundido en un - 

estrato mayor que fue desarrollado dentro de la clase media
Katona, 1964). 

Al poder contar las familias con un mayor número de — 
ingresos se fue estableciendo una ampl iacíón y un ordenamien
to de las cosas que deseaban consumir. Sin embargo, en es- 

to jugaron un papel nuy importante también, la direcci6nque

las propias empresas o negocios establecieron para dirigir
el consumo. 

En el sistema contemporáneo todo el mundo es incitado
a comprar todo lo que puede, aún antes de haber ahorrado, 

10 suficiente para Pagar sus compras. 
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La distribución del poder de compra entre las masas - 

de los pafses industrial Izados constttuy6 el paso importan- 

te para la información de una verdadera Sociedad de Consumo

influenciada y determinada por nuevas motivaciones de consu

mo, actitudes y expectativas hacia la búsqueda de niveles - 

de vida más altos, estos niveles de vida están reflejados

en la búsqueda constante de renovar y agrandar un grupo de

bienes u objetos de consumo, que están más en el terreno de

unas necesidades psicológicas que de unas necesidades prima- 

r i a s . 

Otro elemento que fortaleció la manera en como se fue

desarrollando la Sociedad de Consumo en estos palses fue de

que al darse cuenta los consumidores de que contaban con - 

una influencia determinante en el sistema de vida que se es

taba desarrollando, tendieron a buscar de diferentes mane— 

ras una organización que protegiera sus intereses de consu- 

mir arti c̀ulos de mejor manufactura y que estuvieran dirigi- 

dos a cubrir unas ciertas necesidades que ellos atribufan. 

Asf se formé durante finales de los años 30 un movi— 

miento que tiende a la protección de los consumidores en el

aspecto de calidad e información. 

Esto provocó, no sólo que las empresas buscasen una - 

orientactón para conocer las supuestas preferencias del pú- 

blico, sino tambi@n a tratar de manipular la Información y

a tratar de producir nuevos y variados productos, en donde
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si,nuestamente el consurnidor pudiera asf elegir de una canti

ddC, ndetern, nida el producto que quisiese, 

5, 1, 1, iento a- protección al consumidor le día for- 

a ( ir sistema de vida basadr en el consumo de más ob

multirlicándose as! los bienes y servicios de una ma

nera más complicada que no sólo hacia dff1cil seleccionar - 

en, reellos, sino para poder contar con una mayor variedad, 

se fueron estableciendo conceptos de moda y un avance de - 

confort y lujo en los objetos, 

Y as1 se fue convirtiendo en una cadena Interminable

de renovación constante de artfculos para que fuesen toda— 

vfa mejores y más distintos a los anteriores, 

En este punto jugaron un papel de decisiva importan— 

cia, el desarrollo de los medios masivos decomunicaci6n. me

diante éstos, los consumidores están provistos de conocí -- 

mientas de lo que existe en el mercado, la necesidad que - 

puede cubrirse con eso, su calidad, su precio, etc., su fun

ción original se vio convertida cuando, en lugar de provo— 

car la trasmisión de información. se convirtió en un forma - 

dar de opini6n y en un medio de persuasión que tendiera ha- 

cia la adquistctón o compra de los obJetos. 
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DEFINICION DE CONSUMO

la Sociedad de Consumo aparece asl como la caracterts- 

tica del sistema de producción capi—talista. 

En la Sociedad de Consumo, el consumir es el eje que - 

mueve a la sociedad totalmente y establece en los individuos

los fines que deberá perseguir en su vida. 

De la Sociedad de Consumo se deriva el " Consumismo'* - 

que debe entenderse como en consumo refinado en el cual la - 

adquisición de bienes inuy sofisticados, suntuarios, propor— 

ciona a los consumidores por la escala de valores que predo- 

mina en la sociedad burguesa, una sensación de prestigio, - 

ostentación, categorfa y éxi-to en la vida CINCO, 1980), 

Todo ello determinado por la tendencia de la producción

capitalista que, para multiplicar el lucro, elabora una serie

de satisfactores que en algunos casos son muy sofisticados, - 

pero de escasa utilidad. 

Consumismo también se puede definir como la distorsión

grosera y peligrosa de la necesidad de consumir" ( Rey. 1938, 

INCO) 

La condición esencial de] consumismo es la cantidad, - 

la abundancia, la cal.idad del objeto es secundaria, lo nuevo

tiene un poder de atra¿ct6n considerable , porque se supone

que es un sfmbolo de progreso en que lo nuevo desplaza - 
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a lo viejo. 

El consumismo fomenta la pasividad en la medida en - 

que se convierte al hombre en mero consumidor de bienes y

servicios económicos y culturales. 

Lo hace expectador y no actor, cuya única razón de - 

existencia es la esperanza de ser propietario o la conser- 

vaci6n de lo que ha acumulado para asegurarse cada vez ma- 

yores niveles de consumo y se deshumaniza en la medida en

que por el consumo deja a un lado el despl tegue de todas - 

sus potencialidades, 

En el consumismo, el objeto de consumo se caracteri- 

za por su inutilidad funcional, se adquieren sólo cosas poi, 

ostentación y no porque realmente sean útiles, como por - 

ejemplo un aparato modylar, un automóvil de lujo, etc., que

dan cierta categorla al propietario, y se adquirieron sólo

para satisfacer su fantaslade riqueza y distinción, cuya - 

única realidad es la ficción que ha creado la campaña de - 

propaganda ( Ramfrez, 79). 

los estratos Intermedios de la población mexicana - 

constituidos por las clases medias y los pobres disfraza— 

dos de acomodados se ven sometidos a las Ineludibles exigen

cias de la sociedad opulenta y a la competencia que se es- 

tablece entre sus medíos. para escalar sittos más altos - 

dentro de la escala social. 

la clase media tiende a tomar modelos de vida de la

clase dominante aunque para ello tenga que sacrificar sus
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ingresos er, el afán de ¡ ni¡ tac lón de modo que exceden su ca- 

pacicad económica. 

As irn¡ smo , para estes se' Teres de potil ac i6n siempre ávi

dos ne- adquirir objetos scofirt leados ri superfluos, el con- 

sumo por el consumo mismo significa obtener prestigio, éxi- 

to, belleza, amor o felicidad, las mercani: fas se presentan

con vida propia, capaces de moldear al mundo y obligan al - 

hombre a pensar que sus máximas realizaciones serán a tra— 

vés de objetos. 

Olvidando que estos hSbidos de consumo conducen única

mente a rendirle culto a la mercancla y a una econom1a del

desperdicio. 

la sociedad de consumo trata sólo de enseñar a los - 

hombres a ser felIces, de enseñarles a consagrarse a la fe- 

licidad expresada en el éxito económico y en el triunfo so- 

cial , de condicionar en ellos los reflejos de la felicidad

Ranifrez, 79). 

la sociedad de consumo se apoya en la frustración y

debilidades del consumidor, trata de darle sustitutos que

puedan compensarlo, o en las que crea que puede encontrar

esa compensactón. 

En épocas anteriores el consumo era sólo un medio pa- 

ra un fin, el de la felicidad, pero ahora se ha convertido

en un fin mismo, ya que el aumento de necesidades nos obli- 

ga a depender de ellas cada vez más, y de las personas e - 
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instituciones Por cuyos medios podemos satisfacerlas. 

Junto a la incitación a consumir, y a las mercanclas
que se nos obliga a comprar, se nos están dando modos de

pensar ideas y valores. El consumido, considera que es

igual a lo que tiene y a lo que consume. 

A través de los sfinbolos de consumo y gracias a una

hábil manipulacién de la publicidad, se hace creer que por

medio de la compra de objetos se puede adquirir lo que no

se tiene, en realidad, prestigio, seguridad, amor, amistad, 

todo se vende dentro del gran bazar de la sociedad de consu

MO. 

Por medio de las técnicas de manipulación publicita— 

ria se hace creer que si se quiere ser importante y moderno

hay que llegar al consumis o. 

El consumismo es entendido como: " la adquisición de

productos innecesarios superfluos o suntuarios, no es un fe

n6meno aislado, sino simple y llanamente una pieza más del

engranaje propio del sistema económico ( Bruce, Johnson 79). 

En la escala de valores de la sociedad burguesa, el - 

consumir bienes de calidad superior equivale a lograr un - 

ascenso, una categorla, prestigio y éxito en la estratifica

ción social. 

En años pasados, la posición en el trabajo era un fac

tor significativo en el status social, ahora la condición - 

social está determinada esencialmente por la capacidad de - 
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consumo ( Aquilera Gómez 7/9). 

Desde el punto de vista psicol6gico el consumo irra— 

cional es la medicina para calmar las carencias de tipo - 

afectivo y moral ( Careaga, 1981). 

Desde el punto de vista econdmico se afirma que en - 

el consumidor todas sus acciones están encaminadas a produ

cir y gastar dinero, las personas buscan una meta definida: 

alcanzar la mayor cantidad posible de satisfacciones "( Kato- 

na , 1965) . 

Otro factor que contribuye al consumismo es la propa- 

ganda comercializada que persigue constantemente al hombre

de la sociedad de consumo y se adueña de su ocio controlán- 

dolo con mecanismos indirectos, ya que lo hace ocupar su - 

tiempo libre en cualquier medio de comunicaci6n sea el cine, 

la radio, la televisi6n. 

El acto de comprar y consumir se ha convertido en una

finalidad compulsiva e irracional y placentera, porque es - 

un fin en si` mismo, con poca relaci6n con el uso. 

En la sociedad de consumoel hombre, enajenado, es in- 

capaz de querer, de ser hombre, de juzgar por s5 mismo, de

cambiar de modo de vida. Lee las revistas de moda, escucha

las emisiones de televísi6n que todo el mundo escucha. 

Aprende lo que quieren y la forma como deben pensar y

vivir. 
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FACTORES QUE FAVORECEN EL CON -SUMO, 

En el consumn intervienen varios factores. que ayudan

a que haya un excesivo y desmedido consumo, estos Son: 

a) La Poblaci6n. Que dla a dla va en aumento, lo - 

cual supone un mercado en rápida expansión para to

dos los tipos de industria, se necesitarán art1cu- 

los para el hogar, altmentos, diversiones, vesti-, 

dos, transportes, etc. 

b) El Matrimonio. Es otro factor de suma importancia

para el consumo, ya que tiene una Influencia favo- 

rabl e en- la demanda, la creación de nuevas unida— 

des consumidoras, normalmente exige muchas compras, 

además en estos tiempos existe una tendencia a ca- 

sarse a una edad más joven. 

c) Natalidad. La existencia de una poblaci6n que cre- 

ce rápidamente cuyos miembros están inclinados a - 

casarse a una edad más temprana, formando además - 

familias numerosas, ha tentdo una gran influencia

sobre la demanda del consumidor hacia mercanclas y

servicios. 

Existe también un cambio en la filosoffa de la vi- 

da, como el consumo es una forma de comportamiento

humano y éste se ve influenciado por la filosofla

de los individuos. 
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También es conveniente examinar profundamente la - 

nueva fflosofla que el consumidor tiene de la vida, 

como las creencias se manifiestan en las acciones, 

para entender al consumidor hay que saber y apre— 

ciar las filosoflas que utiliza. 

1- Actitudes hacía la familia. El consumidor ha - 

cambiado sustancialmente su actitud hacia la vi

da en familia, en cierta época muchos hombres - 

hulan deliberadamente del matrimonio, porque - 

as? podIan permanecer más tiempo libres para al

canzar el éxito en los negocios, en cambio ac— 

tualmente buscan el matrimonio a una edad rela- 

tivamente temprana a pesar de cualquier influen

cia desfavorable sobre sus planes futuros. 

El trabajador no solamente quiere una familia, 

sino que desea estar con ella, tanto como sea - 

posible, la persona que disfruta de la vida en

familia desea, naturalmente, un hogar agradable

con muebles adecuados en una buena vecindad, - 

por eso es que se ha creado una gran demanda de

casas suburbanas, muebles, equipo, artfculos de

Jardinerfa y una multitud de productos que com- 

pra el orgulloso propietario, esto es el resul- 

tado directo del deseo de estar en casa con la

familia ( Busnik, 1974). 
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2- Actitud hacia la econom1a y el uso de crédito, 

El abandono por parte de mucha gente de las ac- 

t 7! udes puritantas hac- Ta 1, 1 ecón0m1a y las deu- 
das , en tiempos anteriores se consideraba tener

deudas como un pecado peor que la bebida y el - 

Ocio, ya que poca gente disfrutaba de algún - 

grado de seguridad en su trabajo. 

En la actualidad la mayor parte de las familias

estén obligadas a realizar gran cantidad de aho

rros forzosos en los cuales tienen poco control

como son: impuestos de seguridad social, pla— 

nes de jubilaci6n o seguros de vida, ahora las

familias usan el crédito con liberalidad, simple

mente la sociedad ha cambiado de manera de aho- 

rrar ( Burskirk, 1974), 

3- Actitud hacia el consumo, En años pasados mucha

gente opinaba que un consumo elevado era pecami

noso, la Idea de desechar un producto antes de

agotar su vida Otil aterraba su sentido de la - 

propiedad, esta actitud era esencial en la cual

el capltal era escaso y la productividad el - 

pi- tncipal problema, actualmente ha disminuido - 

la necesidad de capital, por lo tanto existen - 

pocos motivos que impidan al consumidor gastar

lo que desea. 
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4- Innovación, La rapidez de innovación ha aumenta

do extraordinariamente durante las dos últimas

décadas los deseos de] consumidor por nuevos - 

productos. 

La innovación es un concepto destructor de los

viejos valores y un creador de los nuevos. 

S- Tiempo libre. Este factor es de suma importancia

en el consumo, ya que el trabajo semanal ha si- 

do reducido y el consumidor tiene ahora mayor - 

cantidad de tiempo libre durante el cual puede

hacer diversas cosas, inevitablemente el tiempo

libre cuesta dinero, porque pocas personas no - 

desean hacer nada, se toman vacaciones, van a - 

pescar, asisten a espectáculos recreativos y - 

tiene tiempo para hacer trabajos propios, todas

estas actividades crean mercados. 

6- Ingresos. En México la situación es diferente - 

dado el alto porcentaje que compone la clase me

nos favorecida económicamente hablando, incluso

con los fenómenos económicos que tuvieron como

consecuencia el de la devaluación del peso mexi

cano y la inflación desmesurada en que vivimos, 

ha dado como consecuencia que el poder adquisi- 

sitivo del peso haya disminuido notablemente, - 

por lo que la población económicamente activa - 

tienda a comprar satisfactores mediatos ante - 
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el temor de nuevas devaluaciones, 

7- Poder de gatos discrecional, los gastos de una

familta se pueden dividir en dos clases. compras

b8sIcas y gastos discrecionales. 

El nivel de vtda b& stce no es el mtsino para to- 

das las familias, existe un concepto general de

lo que se necesita para mantener a una familia

dentro de un nivel de vida aceptable, una vez - 

que los ingresos de] consumidor son suficlentes

para llenar sus necesidades fundamentales, las

ganancias adicionales se canalizan hacia la ad- 

quisici6n de otras cosas como autom6viles, mue- 

bles, vestidos lujosos y muchos otros objetos - 

que desea, pero que no necesita realmente. 

Esta es la expl icaci6n de la tremenda demanda - 

de los llamados art1culos de lujo en el mercado

de hoy dla. 

Una vez que la sociedad ha sido capaz de situar

un gran nOmero de familias dentro de las clases

sociales que tienen poder de compra discrecio— 

nal, cada aumento de los ingresos se canaliza

completamente hacia esos artIculos de lujo. 

8- la Moda. Esta juega un papel ImportantIsimo dentro

del consumo, la moda es un concepto destructor de

los valores existentes y un creador de otrosnuevos, 
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poco valor puede tener para una mujer un vesttdo

que está completamente fuera de moda, normalmente

se desprende de él aunque todavta si rva para su - 

prop8sito util ttario , el término moda es un mode- 

lo popular, el modelo que es popular o que está

en boga se dice que está de moda, una novedad es

una moda de poca duraci6n. 

La moda es un factor de importancia creciente en

la venta de artfculos en nuestra soctedad, 

Hay que estudiar al ser humano en sociedad para

comprender por qué la moda es una fuerza tan pode

rosa y constante, el hablar sobre la moda se debe

recordar que el comportamiento en relaci6n con - 

ella no asegura necesariamente el consumo de bie- 

nes y servicios, 

Los miembros de muchas civilizaciones que nos pa- 

recen muy primittvos se comportan de una manera - 

que da mucha importancia a la moda. 

La mente de cada persona debe funcionar a cierto

nivel de actividad, naturalmente éste variar& se- 

gún los individuos, pero sin embargo, hay un ni— 

ve] de estImulo mental que todo el mundo necestta

para evitar el aburrimiento. la mente humana no - 

debe permanecer ociosa, sino que debe sent¡ rse - 

estimulada por algo, las actividades recreativas
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son intentos para evitar ese aburrimiento , además

si continuamente se aplica a lamente el mismo es- 

t tmul o. éste pierde su influencia ( Busktnk, 1974) , 

Si se trata de evitar e'] aburrimiento es necesario

un constante cambio de est1mulos, 

Frecuentemente la gente con grandes Ingresos usa - 

la moda como veh5culo para exhibir sus riquezas, - 

obtiene una gran sattsfaccIén pstcológica y est1mu

lo mental por medio de tales exhtbictones de consu

MO. 

Es importante hacer notar que la moda no puede

existir sin tiempo libre, la persona que está com- 

pletamente ocupada con su trabajo no tiene tiempo

para la moda, la creencia bastante general de que

la moda es un juego de ricos desocupados es bastan

te exacta, porque es en tales clrculos donde la mo

da es más tiránica. 

La conciencia individual de la moda depende casi

enteramente del grado con que se desea llegar a

ser admitido como miembro de un grupo y de lo exi- 

gente que sea este grupo en las limitaciones impues

tas a su conducta, también se ha descubierto que

el deseo del consumidor de comprar mercancfas y

servicios depende en gran parte de su confianza en

el futuro, si tiene alguna seguridad de que sus In

gresos serán los mismos o mejores durante el siguten

te perfodo estará bastante deseoso de gastar su di

nero . 
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COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR, 

E' hacer una compra es una forma caracterIstica de con

ducta humana, se deriva de] deseo del comprado, de satisfa- 

cer una necesidad o resolver un problema o ambas cosas ( KOI

ter, 1971 ). 

Los compradores tienen estratos de comportamiento que

son siempre espectficos respecto a productos 0 servicios - 

determinados. 

Un producto sencillo como el jabón evoca una constela- 

ci6n especial de necesidades, actitudes e imágenes. 

El comprador jamás sigue el sistema de compra a solas, 

siempre está influtdo por otros que se encuentran presentes, 

ya sea material o mentalmente ( Kolter, 1971). 

FASES DEL PROCESO DE COMPRA. 

Necesidad sentida. Actividad anterior Decisión de Comportamiento

a l. a compra. compra, en el uso. 

Sentimiento después
de la compra. 

El punto de partida del sistema de compra es una nece- 

sidad sentida, ésta puede ser la necesidad especIfica de un

vestido veraniego o una vaga necesidad de emoci6n o diversión. 
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Puede ser una necesidad básica de al tment9 0 una nece- 

sidad Psicológica de seguridad, 

Puede ser una necesidad que qutza sea intensa o casual

muy conciente o S610 vagamente conctente. Puede ser una ne

cesidad que surja esponténeamente o que venga creada por - 

procesos sociales o de negocios, 

Es el consumidor quien escoge las necestdades que ha— 

brá que satisfacer. la necesidad es la madre de la accIOn, 

Como resultado de una necesidad sencilla, la persona , 

se vuelve más sensible a las indicaciones del medio circun, 

dante que pueden llevarle más cerca de la satt5ficci6n de

su necesidad, 

Si la necesidad es compulsiva, tal como sucede en el

caso del hambre o la sed, difIcilmente transcurrir& algún

tiempo antes de que la persona se adueñe de algún objeto

que le sirva para su fin. 

Sin embargo, la mayoría de las necesidadel son menos

que compulsivas, la persona está dispuesta a vivir experi-, 

mentando muchas de sus necesidades antes que tenga que sa— 

tisfacerlas, 

El ama de casa acumula varias necesidades de nutrici6n

antes que haga una vistta al supermercado. Quizá desee un

Vestido durante semanas antes de que se ponga en acci0n. 

Durante este tiempo la percepci6n de la persona está - 

orientada e Impulsada por su - necesidad. Adquiere y acumula
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experiencias. 

Cuida su necesidad hasta que un dla llega la hora pre- 

cisa y el lugar preciso para comprar, 

La duración y la clase de actividad anterior a la com- 

pra varfan de acuerdo con el tipo de producto y con la per- 

sonalidad de] comprador. 

los artfculos de compra rápida se adquieren con muy po

ca deliberación y muy pronto después que se ha sentido la - 

necesidad de los mismos, 

Por otra parte, la compra de aparatos costosos de con- 

sumo tIpicamente se demora después de que su necesidad se - 

ha sentido por primera vez; hay mucha actividad previa a la

compra que incluye visitar tiendas, hablar con las amigas y

estudiar anuncios. 

Algunos compradores tienen marcada necesidad de poner

fin a la cuestión de lograr una satisfacción psicológica. - 

Hay una necesidad que absorbe toda su atención y cualquier

tardanza le resulta tntolerable, 

Los compradores también vartan en la acttvidad de del¡ 

heraci6n y racionalidad que ponen en juego en su actividad

anterior a la compra ( Kolter, 1971). 

Algunos compradores muestran un estilo racionalista, - 

buscan activamente información acerca de los precios, hacen

cálculos mentales y manuales, y por lo general no act0an si

no hasta que pueden racionalizar, a satisfacción propia, su
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elección. Otros son más irreflexivops o tmPul stvos en sus
compras, 

la aCti ¡ dad anterior a la Compra" Se Supone que Crea

una secuencia de cambios de estado de la mente que llevan - 

al comprador más cerca de] acto de compra, 

A estas fases se le ha denomínado: 

Percepciórv—~-Conocimiento---- Agrado---~- Preferencia-- Conviccidn---4Compra

la idea centralesque el comprador pasa de la percep_- 
ci6n de] producto al conocimiento de] mismo, a que le guste, 

lo prefiera y llegue a una convicción, con cada una de las

fases sucesivas aumentando la probabilidad de que pase muy
pronto, en el tiempo, a la acción que habrá de satisfacer

su necesidad ( Kolter, 1971). 

La decisión de compra es en realidad, todo un conjun- 

to de decisiones. Cuando menos intervendrán en ella un pro

ducto, una marca, un estilo, una cantidad, un lugar, un co- 

merciante, una fecha, un precio y una forma de pago". 

Tomportamiento en el uso", el éxito de] comprador en

encontrar respaldo favorable para su elección surtirá efec- 

tos directos en las probabiltdades de que repita la compra

o la recomiende a otros, 

Sentimientos después de la compra", la experiencia - 

que obtiene con el producto adquirido y la experiencia que

con él se obtiene surte una retroacct6n en su estado de áni

mo respecto a repetir la compra. 
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PARTICIPANTES EN E SMEMA DE CQMPRA, 

Cuando se examina la odisea que pdra las compras pasa

una mujer, le vemos buscando Información, tomando la deci— 

si6n, comprando el producto y usándolo. 

Sin embargo, en muchas situaciones de compra estas ac- 

tividades las desarrollan personas diferents. Cabe distin- 

guir los cuatro participantes siguientes: influyentes, de- 

cisores, compradores y usuarios ( Kolter, 1971). 

Influyentes"- son influyentes las personas que estimu

lan, informan o persuaden en cualquiera de las fases del - 

sistema de compra. Son ejemplos de influyentes; la estre— 

lla de cine que presenta un producto en la televisión, la - 

vecina que describe sus experiencias y sensaciones respecto

a una marca determinada,- el marido que expresa su preferen- 

cia pero deja la decisión a cargo de la esposa y el vende— 

dor de mostrador que recomienda una marca determinada. 

Tecisores"- son decisores las personas que toman la

decisión de compra, son ejemplos de decisores, la mujer que

busca un vestido que le agrada y que lo compra , el niño que

señala el juguete que quiere para el dla de su cumpleaños . 

Compradores"- son compradores las personas que hacen

la compra real, Son ejemplos de compradores el marido que

va al supermercado con la lista de compras que preparó su - 

esposa. 
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Usuarios,,- son usuarios las personas que Consumen o

utilizan el producto o servtcio. Son ejemplos de usuarios: 

la persona que recibe un regalo y el obrero de producción - 

al cuidado de una máquina. 

MODELOS DE SISTEMAS DE ELECCION POR EL COMPRADOR, 

Hasta ahora se han mencionado los aspectos más manifies

tos de] comportamiento de] comprador, es decir, las fases - 

de compra y los participantes en ella. 

Ahora se examinarán los sistemas que sirven de fundamen

to para la toma de decisión del comprador, 

Son muchas las influencias que trazan un curso comple- 

jo a través de la mente del comprador, según sea el produc- 

to habrá diferentes variables y mecanismos de comportamien- 

to que asuman particular importancia. 

Un modelo psicoanalftico de comportamiento quizá fuese

importante sobre la demanda de pasteles, mientras que un mo

delo económico de] comportamiento puede ser útil para que - 

nos explique la compra de una máquina de herramienta. 

Algunas veces modelos alternados arrojan luz sobre di- 

ferentes aspectos de la demanda de un mismo producto. 

Se mencionarán cuatro modelos que son: el modelo de - 

Marshall, que hace hincapié en las motivaciones económicas; 

el modelo de Pav1ov, que se funda en el aprendizaje; el mo- 

delo freudiano, basado en motivaciones psicoanalfticas; el
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modelo de Veblen, con fundamento en factores sectales y ps1
C0169tcos, 

Estos modelos representan concepciones radicalmente - 

distintas de las fuentes de] comportamiento humano, 

MODELO ECQNOMICO DE MARSHALI, 

los economistas fueron el primer grupo profesional que

estableció una teorta especfftc4 del comportamiento de] com

prador, 

la teorfa sostiene que las dectsiones de compra nacen

como resultado de cálculos económicos que son, en gran par- 

te, racionales y concientes, 

El comprador individual busca gastar sus ingresos en - 

bienes que habrán de darle la mayor utilidad ( satisfacción) 

de acuerdo con sus gustos y con los precios relativos, 

los primeros antecedentes se encuentran en las obras - 

de Smith y Bentham. Smith desarrolló una doctrina del cre- 

cimiento eco0mico basado en el principio de que el hombre

está motivado por el interés proplo en todas sus acciones, 

Bentham afind este concepto y considera al hombre calculan, 

do y sopesando meticulosamente los placeres y dolores que , 

pueda esperar de cada acción proyectada. 

Marshall con su sIntesis en forma de an8lisis de la - 

oferta y. la demanda, consolida las tradictones clásicas y - 
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neoclásicas en el campo de la econonifa. Su teorfa esta - 

orientada hacia el realismo y su método es iniciar con su— 

puestos simplificadores y examinar el efecto de un cambio - 

en una sola variable ( ejemplo: el precio). 

En su obra " la Teerla moderna de la utilidad" elabora

sus métodos y supuestos, al decir el hombre económico valo- 

ra al máximo su utilidad y lo hace calculando cuidadosamen- 

te las consecuencias " que le pueden aportar felicidad" al - 

efectuar cualquier compra, 

MODELO DE APRENDIZAJE DE PAYLOV, 

El descubrimiento de] fisiólogo Ivan Pavlov de los re, 

flejos condicionados es demasiado conocido, para que se ne- 

cesite repetir, Pav1ov descubrió que gran parte del aprendi

zaje es un proceso asociativo y que muchas de nuestras res- 

puestas están condicionadas por asociación. 

En el transcurso de los años se ha ido refinando el mo

delo y hoy dfa se basa en los cuatro conceptos centrales de

impulso, indicación, respuesta y refuerzo, 

Los impulsos son fuertes es0mulos internos del indivi

duo que le llevan a la acción. 

Un impulso es general e impele a una respuesta general, 

sólo en relación con una configuración determinada de indi- 

caciones. 
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Las indicaciones son est1mulos más débiles presentes , 

en el medio ct, cundante e en el fndIvtduc, que determinan - 

cuándo, dónde y cómo responde el sujeto. 

Asf un anuncio de café puede hacer las veces de una in

dicaci6n que estimule el impulso de la sed de un ama de ca- 

sa. La respuesta de ésta depender& de dicha indicación y - 

otras más, tales como la hora de] dla, la disponibilidad de

otros mitigadores de la sed y la Intensidad de la Indicación. 

La respuesta", es la reacción del organismo a la con- 

figuración de las indicaciones, sin embargo, una misma con- 

figuración de indicaciones no habrá de producir forzosamen- 

te en el individuo una misma respuesta todas las veces, Es

to depende del grado en que la experiencia haya resultado

remuneradora, es decir, reductora del impulso, 

Si la experiencia es remuneradora, la respuesta parti- 

cular se refuerza, es decir, cobra más vigor y hay la ten— 

dencia a que se repita cuando vuelve a aparecer la raisma - 

configuración de indicaciones, 

El ama de casa tenderá a comprar la misma marca de ca- 

fé cada vez que vaya al supermercado, mientras encuentre en

ello remuneración y no cambie la configuración de las indi— 

caciones. Pero si la respuesta aprendida o el hábito no se, 

refuerzan, el vigor de la costumbre disminuye y puede acabar

extinguiéndose. 

La preferencia de un ama de casa por un café determina

do puede extinguirse si encuentra que el aroma ha disminuido. 
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MODELO PSICOANALITICO. FREUD18NO, 

Para Freud el niño entra en el mundo impulsado Por ne- 

cesidades instintivas a las que no puede satisfacer por st

mismo. 

Muy pronto y dolerosamente se percata de su separación

de] resto del mundo y también de su dependencia del mtsmo. 

Intenta conseguir que otros satisfagan sus necesidades, 

valiéndose de cierta variedad de medios como la Intimidación

y la súplica, la continua frustración lo lleva a que perfec

cione mecanismos más sutiles para satisfacer sus necesida— 

des , 

A medida que crece. su psique va haciéndose más com-, 

pleja. Una parte de su psique, el id, stgue siendo dep05i- 

to de sus impulsos y afanes más fuertes. 

Otra parte de] ego, se convierte en su centro concien- 

te de pl aneación para encontrar conductos de sal ¡ da para

sus impulsos. 

El superego canal iza sus impulsos instintivos por con- 

ductos socialmente aprobados, con el fin de evitar el dolor

de la culpa o la verg0enza. 

la implicación más importante de este modelo es que

los compradores están motivados por sImbolos, ast como los

aspectos econémicos funcionales del producto. El cambio de

una pastilla de jab6n de la forma cuadrada a la redonda qui

zá sea más importante en sus connotaciones sexuales que en - 
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las funclonales. 

Una harina preparada para pasteles a la que se anuncia

diciendo prácticamente no da trabajo alguno, quizá no agra- 

de a las amas de casa debido a que la vida demasiado cómoda

puede evocar un sentimiento de culpa, 

MODELO PSICOLOGICO - SOCIAL DE VEBLEN, 

Thrtein Veblen, vio al hombre siendo primordialmente un

animal social que se conforma a las formas y norma,s genera— 

les de su cultura más amplia y a las reglas más especfftcas

de las subculturas y de los grupos frente a frente a 1 os que

está ligada su vida. 

Sus deseos y su comportamiento Ytenenmoldeados en gran - 

parte por las afiliaciones de su grupo actual y por quienes

componen los grupos a los que aspira pertenecer, 

El ejemplo más conocido de Veblen es su descripción de

la clase ociosa. Hizo la disección de los hábitos de consu- 

mo de esta clase para demostrar que habla muchas compras que

no estaban mátivadas por necesidades o satisfacciones intr1n

secas sino por la b0squeda de prestigío. 

Sostuvo que' el consumo manifiesto era la meta de esta

clase y que las demás clases buscaban Imitarla. 

Para Veblen, las actitudes y el comportamiento del hom- 

bre vienen Influidos por varios niveles de la sociedad ( cul

tura, subcultura, clases sociales, grupos de referencia, - 
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grupos frente o frente y famtlia) , 

A continuaci6n se resumirén cada uno de estos aspectos: 

Cultura" - Las influencias más persistentes son las - 

culturales. El hombre tiende a astmtlar su conducta y a - 

creer en su absoluta rectitud, hasta que dentro de su propia

cultura aparecen elementos desviados hasta que se enfrenta a

miembros de otras culturas. 

I' Subculturas" - Otro aspecto interesante y que Interfie- 

re en la conducta del consumidor lo constituyen las entida-, 

des regionales que tíenden a pensar y actuar de la misma ma- 

nera, a consecuencia de sus frecuentes interacciones, 

Pero también las subculturas adoptan la forma de relt— 

giones, nacionalidades, fraternidades y otros complejos ins 

ticucionales que proporcionan una amplia identificaci6n a in

dividuos de que otra manera serlan extraños entre si, también

desempeña un gran papel en la formacién de actitudes y son - 

importantes indicadores de los valores que el individuo vaya

a adoptar o profesar. 

Tlase social,, , Este es un factor determinante en la - 

conducta que el sujeto manifiesta, la sociedad se estratifi- 

ca a base rle la riqueza y el poder y talento. 
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Diferencias apreciables se han descubterte entre diver- 
sas clases sociales Por lo que respecta a : lectura de re— 
vistas, 

actividades durante el tiempo ltbre, preferencia en
los alimentos, Interés por la moda y aceptación de innovacio
nes . 

Por otra Parte Veblen marca que existen diferencias ac- 
titudinales por clase: 

Los miembros de la clase medta- alta hacen hincapié en - 
la competencia profesional. se inclinan por sImbolos caros - 

de categorla social Y muestran gustos por el teatro y las - 
artes. 

Los miembros de la clase media - baja prefieren la respe- 
tabilidad, el ahorro, la formación en una escuela superior y
el buen orden y cuidado doméstico. 

Los miembros de la clase baja -alta procura -n adaptarse a
la marcha de las cosas, viven en barriadas, pero compran apa

ratos nuevos, gastan poco en vestido Y la más de las veces - 
compran

un traje nuevo para alguna ocasión ceremonial impor
tante , 

Tienden a formar familias numerosas, y por lo general
sus hijos se dedican a Oficios manuales, 

qru£ os de referencia" - los grupos a los que el Indivi
duo no pertenece, pero con los que se Identifica y a los que
quizá aspire a Pertenecer, son los llamados grupos de refe— 

rencia . 
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Grupos frente a frente» - Los grupos que ejercen la

influencia más tnmedtata en los gustos y optntones de una
persona son los grupos con los que trata frente a frente, 

esto incluye todas las pequeñas sociedades con las que la
persona entra en contacto frecuente; su famtlIa, sus amigos

Intimos, vecinos, compaheros de trabajo, etc, 

la Familia,, - En el seno de la familia es donde el su- 

jeto adquiere la formactén de las actitudes mentales básicas, 
hacia la religidn, Polftfca, relaciones humanas, alimentos, 

etc. que desarrolla en el transcurso de su vtda, 

Estas actitudes enfocadas al consumidor, determinan las

diferencias en lQs mensajes transmittdos por cada uno de los
miembros de la familia sobre los productos, los hijos comuni

can a sus padres informaci6n sobre, cereales, dulces, juque

tes; la esposa enseña a valorar los aparatos domésticos y es
quien toma decisi6n en las marcas, el esposo se inclina por

los autom6viles y equipos deportivos. 

la Personal, - las influencias sociales determinan mu- 

chas de las vartactones, aunque no todas, de] comportamiento

de las personas, no es probable que dos individuos sujetos a

las mismas tnfluenctas tengan actitudes iguales, aunque éstas

probablemente converjan en más puntos que las actitudes de

los extraños escogidos al azar. 
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Hasta aqu 1 se ha n ex pl ¡ cado di ferentes modeles, los cua

les conjuntamente nos dan muy buenas referencias de las inoti
vaciones de] consumidor para adquirir un producto. 
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FACTORES PSICOLOGICOS QUE INFLUYEN EN EL CONSUMO, 

W11,10) 

Este capftulo tiene como finalidad dar a conocer los - 

fundamentos teóricos de los procesos Psicológicos que inter- 

vienen en la creación de conductas de consumir y en los que
se ha uti ] izado de base para la presente investigación, ha— 

biéndose incluido los siguientes: Percepción, Aprendizaje, 

Actitudes y Motivación, 

Como primer punto se verá en forma sintetizada las ba— 

ses de la Pe-rcepción y ejemplos de principios y aplicación
al consumo. 

En segundo lugar, los procesos de Aprendizaje por los

cuales un individuo adopta una tnnovación. 

En tercer lugar, concepto de Motivación y sus caracte— 

rfsticas asf como la Teorfa de Maslow en el cual se basa es- 
ta investigación. 

Y en cuarto lugar, las Actitudes, construcción de esca- 

las de actitud y el método de rangos sumados. 
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Definicidn3

43 . 

la percepción es la actívidad general y total del orga - 

nismo que stgue inmediatamente ( o acompaña ) a las tmpres ¡ o -- 

nes energét i ca s que se producen en los órganos de los sent i - 

d o s , El aparato sensorial es el mediador entre las activida

des que se desarrollan en el interior del organismo y 1 os - 

eventos que tienen lugar en el exterior ( Bartley, 

El individuo organiza su propio mundo perceptivo de - 

acuerdo con sus necesidades, inclinaciones y deseos. 

Nuestras observacionesde la forma y del espacio, en el

mundo visual , dependen tanto de la experiencia visual como - 

de la auditiva, tactil y cinestésica. 

Las personas especTficas de nuestro campo perceptivo no

sólo se perciben con arreglo a nuestra organización emocional

y motivadora, sino que su presencia nos motiva para que reac

cionemos en determinadas formas. 

Espeefficamente el individuo es motivado para crear, en

un sentido material, est1mulos perceptivos que le satisfagan. 

los aspectos dinámicos de la percepci6n se muestran con

más claridad en la atención, las actividades dirigidas de la

observación. 

la atención es el aspecto activoy selectivo de la percep
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ción la cual supone la preparactón y orientación del Indivi- 

duo para perctbir una forma parttcular de est1mulo ( Whitaker

1971 ) , 

los inumerables detalles que configuran el ambiente no

son uniformemente efectivos en la percepción. en cualquier - 

momento dado. 

No todos los sonidos que se producen alrededor de noso- 

tros. ni la presión de las ropas sobre nuestros cuerpos se

perciben en todo momento. En pertodos de gran excitación

emocional podemos llegar a una completa indiferencia hacia

todo, excepto hacia el objeto de la emoción. 

Smith menciona que son tres las distintas etapas compren

didas en la mayorla de las observaciones. y de acuerdo a

nuestro estudio sobre el consumo se pondrá el siguiente ejem

plo: 

1- Acción preparatoria, una mujer que circula entre los

escaparates de un mercado de autoservicio y advierte

los detalles raros de la escena que se desarrolla an

te ella, ya que algunos de los envases se encuentran

Invertidos. Se detiene para mirar más de cerca, es- 

te es un acto preparatorio de la percepción. 

Esta etapa varla desde el detenimiento hasta la fija

cién lograda por una señal de peligro y entraña espe

ciales reacciones orgánicas. 



45. 

2- Lb segunda etapa de la percepción es la orientación. 

En este momento el individuo aumenta sus esfuerzos - 

para la observación. la cabeza y el cuerpo se orien

tan hacia lo s objetos motivo de la percepción y de - 

las manos y los dedos pueden hacer movimientos prepa
ratorios. 

La preparación perceptiva y la orientación, juntos - 

representan la conducta propia de la atención. Pos¡ 

bilitan la observación detallada y precisa, restrin- 

giendo el campo de la percepción a algunas zonas erl

ti ca s. 

3- la tercera etapa de la actividad perceptiva es la - 

percepción sostenida, el individuo se concreta en - 

los estfinulos del campo reducido de la observación. 

Postula Smith que existen también factores que determi- 

nan la atracción momentánea y pueden considerarse de dos cla

ses generales - 

a) Aparecen los factores del estImulo, esas variables - 

en la situación estimulante que determina que el in- 

dividuo atienda. 

b) Los factores internos del individuo que le ayudan a

determinar s elección de los objetos que percibe, - 

se relacionan con la motivación y la emoción, as1 - 

como con el hábito y la experiencia anterior. 
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los factores del estímulo que exigen la atención son el
tamaño relativo, la posictón, el movimiento, el contraste, - 
la intensidad, la forma. el color, la duracién y la repeti— 

ci6n de las partes del campo de] estímulo. 

El tamaño de los anuncios, ast como el de los sujetos - 

perceptivos ordinarios contribuyen a determinar su valor co- 

mo captador de la atención. 

Nos volvemos en la calle para ver una mujer sumamente be- 

lla y bien vestida o un carro nuevo. Un producto de tamaño

extraordinario, un perfume. un bebé, un barniz de uñas, etc. 

a veces son fotograflados para periódicos o revistas. 

La intensidad enlacualidad de cualquier estímulo, como

la voz elevada o la luz brillante, atraé la atención. 

En publicidad se sabe que la posición en la página im— 

presa es muy importante. La Posición derecha superior de la

página tiene mayor valor como atrayente de la atención. 

El contraste, la forma, el color y la repetición sor) va

riables útiles en la exhibición visual. 

Además de los factores del estímulo, las circunstancias

a que atiende el individuo son determinantes por sus facto— 

res internos. 

A menudo se percibe lo que esperarnos o lo que estamos - 

preparados para percibir, mientras tanto t9noramos muchos - 

otros objetos de estímulo. 

Los compradores de un mercado de autoservicio perciben

los artículos en los estantes donde están acostubrados a - 
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comprar, salvo que un estImulo inusitado le atraiga . 

Una propaganda o anuncio debe tener perceptividad inme- 

diata y distinta, debe crear cierta expectación. 

los sonidos fuertes, las figuras semidesnudas, las can- 

tidades de color y las situaciones nuevas son buenos atracti

vos porque se perciben inmediatamente, 

Finalmente, la atención más sostenida se presta a los - 

objetos y acontecimientos que llegan a identificarse con el

individuo. 

Las mujeres llegan a identificarse con un tipo de vesti

do, una forma de automóvil, y hasta con artistas de cine, si

han tenido muchas experiencias directas o indirectas acerca

de ellos. 

Una de las aplicaciones más importantes de los hallaz— 

gos psicológicos sobre la percepción a la mercadotecnia y - 

publicidad la proporciona la ley de Weber que dice: 

la capacidad de una persona para detectar diferencias

en los estfinulos es una función de la intensidad inicial de] 

est7mulo". 

A continuación se presentan principios de percepción y

su aplicación al consumo, continuando con el proceso de - 

aprendizaje en el consumo. 
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Ej CmP 10 5 de pri nc 1 p 11 Qs y $ u a p 1 ica c ton al Consumpo

Principio.- 
Una aPl ¡ Cación más clara a la ley de Weber pue- 
de ser la siguiente. Una persona puede distín- 

quIr entre des intensidades desde un estImulo. 

s6lo en properct6n a la intensidad del mismo es
t1mulo . 

pero no en cantidades absolutas . 
Aplicación.- En la fijación de precios es obvia la apl icaci6n

de la ley de Weber, los cambios de precio deben
ser suficientemente Importantes para que sean - 
perctbidos, 

Princi2 io.- Entre todos los est1mulos que bombardean al in- 
dividuo solamente una pequeña parte pasa a for- 
mar parte de su experiencta y esa porción no es

una muestra tomada al azar del total, 

Los estfmulos que se perciben dependen de tres
factores, la naturaleza de los est1mulos, la

experiencia previa que afecta a las esperanzas

del sujeto y los motivos que actúan sobre él en
aquel momento. Cada uno de estos factores pue- 

de actuar aumentando odisminuyendo la probabili
dad de la percepción. 

Aplicación.- Si una persona está buscando seriamente un nue- 
vo aparato de televisión, un anuncio con las - 

caracter1sticas de estos aparatos, es muy posi- 
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ble que sea rápidamente Percibido, en cambio, 

st uno no ttene interés en ese producto, puede

no llegar a percibirse un anuncio de una pági- 

na completa. 

Por supuesto, la naturaleza de los estImulos - 

afecta a la probabilidad de la percepci6n. 

Si alguien ha tenido en cambio una experiencia

desafortunada con su producto, es probable que

rechace todos los estImulos relacionados con - 

él. 

Principio,- La intensidad diferencial entre est1mulos, es

uno de los principales factores que determinan

la percepci6n. 
1

Aplicaci6n.- Si un anunciante coloca unas pocas palabras en

medio de un espacio blanco grande, la mayor - 

parte de los lectores percibirán el anuncio a

causa de la intensidad diferencia] entre las , 

letras y el espacio, 

Principio., La gente buscará cosas que desea o necesita y

cuanto más fuerte es el deseo, mayor es la ten

dencia a Ignorar factores sin importancia o en

conflicto. 

Aolicacidn, Supongamos que desea un hombre, por razones - 

propias, comprar determinado coche deportivo, 

si su motivaci6n es suficientemente fuerte, - 
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Ignorar$ todos los factores que le Indique que

no desea comprarlo. 

Prin£_¡pLo . - La tnterpretact6n de las cantidades está afec- 

tada por la esperanzay los motivos. 

Aplicación— Si una mujer compra alqo en una caja grande, - 

está más inclinada a creer que ha comprado más

que si la misma cantidad de Producto está en - 

el interior de un recipiente más pequehi ( Bus- 

ktrk, 1974), 
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A P R E N D I Z A J E

En la difust6n y la adopción de productos nuevos o mo- 

dificados necesartamente entran a un proceso de aprendizaje. 

El CAC -ciente volumen de lu inve4t,¿gacionu indu.&tx¿aleó
y de lo¿ pxoductoz wW04 que Awu¡ tan de esta.6 inveáti- 
gacionea exigen que el com~ o)t apLenda una conducta ea

paz de adaptw¿ze. En la o6eftte de Wductoa deteAminadoz

también ea p%eci¿o aptendeA lo4 cambio4 que o~ an en , 

lo¿ pxecíos. ( Ho~, 1963). 

Hay dos tipos de aprendizaje- El aprendizaje cognosci

tivo ( o perceptivo) y el aprendizaje efectivo. 

El aprendizaje cognoscitivo es el proceso por el cual el

individuo adquiere conciencia de un estImulo ( cantidad de

tiempo que necesita un individuo para captar el anuncio y
famillartzarse con él), 

El aprendizaje efectivo tiene lugar cuando a un consumidor

comienza a gustarle el estImule de un producto luego de - 

percibirlo concientemente, Aquf es importante saber cuán

to tiempo necestta un sujeto escuchar o intrar un producto

para que éste llegue a gustarle. 

Definición de Aprendizaje. 

Es el proceso mediante el cual una actividad se origina - 
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0 se modifica al reaccionar ante una, situación, a c9ndici6n
de que las caracterfsticas de] cambio con la actividad no - 
puedan atribuirse a tendencias Innatas a responder en cier- 
ta forma a la ma - duración 0 a estados temporalesde organis- 
mo ( estados de fatiga, drogadicción, etc.)( Hilgard, 1956). 

Según Dollard y Miller, los elementos fundamentales
de] proceso de aprendizaje son: el impulso, la señal o cla
ve, la respuesta y el esfuerzo, 

El impulso es una estTmulo fuerte, puede ser impulso pri- 

mario ( orgánico) o impulso secundario o aprendido ( so— 

cial ) . 

la respuesta es un esfuerzo por satisfacer el impulso, 
aliviar un dolor u obtener éxito profesional, 

Las señales claves son los est1mulos que determinan cuál
respuesta se dará y cuándo y dónde se dará, los estfmu__ 

los también pueden servir de señales, 

El esfuerzo ( o gratificación), ocurre cuando una respues- 

ta es seguida por una disminución en la intensidad de] 
impulso. 

El efecto del refuerzo es estrechar la relación entre la
señal y la respuesta satisfactoria. 

La próxima ve¡ 
1

que se presenta el Mismo impulso, es proba
ble ocurra el mismo tipo de respuesta, El refuerzo o - 

gratificación es el prerequisíto básico para la formación

de hábitos, la gratificación de una respuesta aumenta la
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probabilidad de que ésta se repita, El aprendizaje ocurre

cuando el refuerzo repetido de una respuesta desencadenado

por una senal ocasione un cambio más 0 menos permanente - 

en la conducta del Individuo, 

A D 0 P C 1 0 N

Es el proceso por medio del cual el individuo llega a

aceptar un artIculo como la mejor alternativa disponible en

ese momento" en igualdad de todos los demás factores". 

51 sigue o aparece nuevamente la misma necesidado impulso - 

el mismo art1culo se volverá a emplear ( Za1tman, 1968). 

Etapas en el proceso de adopcidns

1) Etapa del apercibimiento, el individuo se ve expuesto - 

por primera vez al artfculo, La Informaci6n está incom- 

pleta y falta motivación hacia el producto. 

2) Etapa de] interés, la conducta se dirige hacia una meta

definida, El individuo quiere una Información general - 

que describa en qué consiste la innovación, cómo funcio- 

na y cómo le servir&. 

3) Etapa de la evaluación' o valoración, el posible cliente

tiene la Información suficiente para pesar las. ventajas

y desventajas de adoptar un art1culo propuesto. 
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A esta a 1 tura se 1 e da prioridad a una caracterTsti Co es
Pecial de] producto que se denomina " atributo crIttco,' - 

precio, talla, estilo, color, etc,), la compra se basa

en este atributo crItico. 

4) Etapa de prueba o ensayo, el consumidor emplea la innove

Ci5n en breve escala, para probar el artTculo ( cómo lo - 

hace, cuánto emplea, cuándo lo hace, cómo lo puede hacer

funcionar para sacar mayores ventajas), 

5) Etapa de la adopción, ocurre en el momento en que el in- 

dividuo decide emplear la innovación en forma total des- 

pués de una evaluact6n positiva de los resultados de] en

sayo. 

De este modo las opiniones ( juicios tniciales o impre- 

siones) se desarrollan en las etapas de evaluación y ensayo
y las creencias ( convicciones mentales) se originan en la

etapa de adopci6n. 

Ahora se pasará a tratar el tema de Motivación y sus

características y la Teorfa Motivacional de Maslow, 



55. 

M Q T I V A C 1 0 N

Por el término " mottyactW1 entendemos las condiciones

o estados que activan o dan energla al organismo que llevan

a una conducta hacia determinados objetivos ( Whitaker, 1971) 

El término motivo se refiere algunas veces a algo que

nunca puede ser directamente observado, 

Inferimos la existencia de un motivo por la conducta o

el conocimiento de otros factores, 

Caracter1sticas de la conducta motivada. 

1- la conducta motivada es ci c̀lica: 

a) Se despierta un motivo o impulso, los motivos en algunas

ocasiones nacen de necesidades fisiol6gicas, como alimen

tos, agua, mientras que en otros casos nacen de necesida

des psicol6gicas, por ejemplo la necesidad de compañfa o

de adquisici6n de algo, 

b) Se presenta una serie de factores durante los cuales el

organismo busca un medio de satisfacer o reducir el ím -- 

pulso. 

2- Un motivo opera tanto para hacer la conducta, como la ex

periencia selectiva en el organismo. 

3- la conducta motivada es relativamente activa y persisten

te, 

4- La conducta motivada es homeostática. 



56. 

Si se exami-nan atertamente los deseos medios que tenemos

en la vida diarta, enecntramos que, por lo menos ttenen una

caracter1stica importantc, por ejemplo. que a menudo son me

dios para un fin más que fines en si mismos. 

las motivacienes Inmediatas más comunes, se puede n ha- 

llar con bastante factlidad mirando introspectivamente en - 

el transcurso de un dla cualquiera, los deseos que tnciden

a través de lo conciente son, con mucha frecuencia, deseos

de vestidos, coches, amistad, compañIa, alabanza, prestigio

y cosas semejantes, 

Deseamos dinero para poder adquirir un automóvil por— 

que los vecinos lo tienen y no deseamos que se nos menospre

cie económicamente, puesto que necesitamos mantener nuestro

propio autorespeto por parte de los otros. 

El estudio de la Motivación tiene que ser en parte el

estudio de los últimos objetivos, deseos o necesidades huma

nos. El hombre es un animal que desea y que raramente al— 

canza un estado de completa satisfacción, excepto durante , 

un corto tiempo, 

A medida que se satisface un deseo sobreviene otro que

quiere ocupar su sitio, 

Cuando éste se satisface, pugna otro toda0a en el fon

do, etc. Es una caracterIstica del ser humano, a lo largo

de toda su vida, el hecho de que prácticamente esté siempre

deseando algo. 
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Se puede co, icluir que el ser humano nunca está satisfe

cho, a no ser de un rTodo relativo, o effmeramente, y que al

parecer dispone las necesidades segdn una jerarqufa de pre~ 

dominio. 
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ILORIA MOTIVAJIONAL DE MASLQW, 

Dado que el objetivo de nuestro estudio sobre el consu

mo se pensó que serla iltil aplicar la Teorla Motivacional - 

de Maslow, la cija] surgió durante los años 30. 

Este autor señala que en el hombre existen una serie - 

de motivos que constituyen una jerarqufa que va desde los  

motivos más primitivos y elementales, hasta el que conside- 

ra el motivo más complejo y determinante de] hombre que de- 

nomina el motivo de autorealizaci6n. 

De acuerdo a Maslow, lo que ocurre en el hombre es que

éste permanece en un estado motivado continuo, permanente, 

y que va evolucionando en cuanto a niveles se refiere con— 

forme se van satisfaciendo los niveles anteriores. 

A continuación mencionaremos las necesidades que postu

la Maslow: 

Necesidades básicas, éstas se refieren a las fisiol6qi

cas, como su nombre lo indica son indispensables para la - 

conservación de la vida: respirar, alimentarse, dormir, - 

eti: . 

Estas necesidades son primordiales lo cual significa - 

que el ser humano que careciese de todo, tenderla a satisfa

cer las necesidades fisiológicas antes que las otras. 

Una vez de acuerdo a Maslow que en un nivel de necesi- 

dad ha sido satisfecho aparecen las necesidades de un nivel
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inmediato superior. por ejemplo, si las necesidcICS ftsiol6

gicas están satisfechas aparece entonces un nuevo grupo de

necesidades que se les da el nombre de seguridad. 

El hombre requiere sentir seguridad en el presente y - 

en el futuro y sentir seguridad en cuanto al respeto y esti

maci6n de los demás componentes de sus grupos sociales. 

El hombre desea sentir seguridad ante amenazas como pe

ligros, enfermedades, etc. 

Se puede generalizar y decir que el adulto procura vi- 

vir en un mundo organizado, pronosticable, seguro, ordenado, 

con el que pueda contar y no ocurran cosas inesperadas, in- 

gobernables y peligrosas. 

El adulto normal y sano satisface con faci 1 Mad en - 

nuestra cultura, sus necesidades de seguridad . 

En el hombre normal , solamente se pueden Percibir las - 

necesidades de seguridad, en expresiones tales como, la pre

ferencia universal por un trabajo consolidado y protegido, 

el deseo de poseer una cuenta de ahorros, y seguros de varias

clases ( médico, dental . incapacidad, vejez, etc. ) . 
1 a

0 tros ejemplos que muestran la búsqueda de se- 

guridad y estabilidad en el mundo son: la común preferen— 

cia por las cosa—s familiares, más que por las que no lo son, 

por lo conocido más que por lo desconocido o la tendencia a

adoptar alguna religión o filosofla de la vida. 

Las necesidades de seguridad en el consumismo se pueden
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ejemplificar con la persona que stente seguridad ante un re

frtgerador lleno, ya que en su infancia posiblemente pasó

carenctas alimenticias, o la Persona que siente seguridad

al portar determinados objetos de lujo, como autortóvil últi

mo modelo, relojes ftnos, vestidos tuiportados, todo este le

proporciona segurtdad en su medio soctal. 

De acuerdo a los estudios hechos en la Untversidad Me, 

troPolitana. la inseguridad es uno de los males de nuestra

época. debido a la constante lucha por escalar el nivel so- 

cial , 

Ast se ofrecen automóviles lujosos " s6lo para nuienes

pueden pagar su precio", al igual que tarjetas de crédito, 

etc., de tal manera que quienes no pueden adquirirlos se - 

sienten cada vez más inseguros en el nivel que ocuDan. 

Si ¡ anto las necesidades fisiol69¡ cas como las de se- 

guridad han sido satisfechas, aparecen las necesidades de

amor, afecto o posesidn, la persona sentirá ce-ing un pre— 

blema candente la ausencia de amigos, de una novia. esposa

e hijos. 

Sentirá una gran necesidad de relaciones afec, uosas, 

con las personas en general, necesitará hallarse integrado

en su grupo y se dedicará con gran Intensidad a conseguir

este objetivo. Deseará obtene'r estas decisiones más' que - 

nada en el mundo. 

Estas necesidades cuando se ven frustradas, son 3a - 
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causa más corriente de los casos de mal ajuste y psicopato- 

logías graves, 

Un ejemplo de esta necesidad de posesividad y amor, es

la tradición de la mujer mexicana de clase media. la cual - 

es alcanzar el matrimonio, como princilpio y fin de su vida. 

En ocasiones para satisfacer esta necesidad de posesi- 

vidad y amor, las personas caen en el consumismo, ya que pa

ra lograr afecto y estimación lo quieren conseguir por me— 

dio de obsequios materiales y superfluos, como son art1cu— 

losdemoda, ropa, cosméticos o accesorios de lujo, 

En esta necesidad de posesividad y amor no se conside- 

ra el amor como sinónimo de sexo. El sexo se puede estudiar

como una necesidad puramente fisiológica. 

También es importante recalcar el hecho de que las ne- 

cesidades de amor incluyen tanto el que da como el que reci

be, es decir, el aspecto pasivo y activo de] amor. 

En nuestra sociedad todas las personas tienen necesi— 

dad o deseo de una evaluación estable, alta y firmemente ba

sada de su personalidad, a esta necesidad Maslow la denomi- 

na necesidad de estima, la cual puede clasificarse en dos - 

grupos: 

a) Deseo de fuerza, realización, influencia, dominio y

competencia de confianza frente al mundo de indepen

dencia y libertad, 

b) Respeto y estima de otras personas, dominación, re- 
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conocimiento, atención, importancia o apreciación. 

1

Al estar satisfecha esta necestdad, la cual conduce a

sentimientos de autoconflanza, valla, fuerza, capacidad y

suficiencia de ser útfi y necesario en el mundo, pero si

estas necesidades se ven frustradas producen senttmientos

de inferioridad, debiltdad o impotencia, las cuales dan ] u

gar a reacciones desantmadoras e incluso compensatorias y
neuróttcas. 

Muchas personas basan el autoaprecio en las opiniones

de otros más que en su capacidad real, 

Existen personas que su autoaprecio lo evalúan según

el grado de consumtsmo que logren, como ejemplo; la marca

de ropa que usan, lugares de dtverst6n que frecuentan. ca- 

rro que portan, y en general todo lo que esté de moda den 

tro de su medio social, y en esta forma evalúan las perso- 

nas con las que interactúan. 

En este tipo de necesidad también hay consumismo, ya

que las personas buscan autorespeto y aprecio de otros por

medio de compras tmitadas y a la moda de] cfrculo social-, 

del cual necesitan sentir reconocimiento y apreciación. 

Se puede expresar que en cierto sentido que el ser bu

mano no existe sino a través de los ojos de los demás, 

El grupo de referencia es considerado como el grupo o

grupqs a los que se afilia el individuo, pero con loscuales
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se Identifica y a los cuales aspira, esto es muy importante

para la venta de un producto, 

los grupos de referencia son de vital importancia para

la autoestima del individuo, pues son los jueces que juzgan

si está a la altura de su autoretrato idealizado, esto se

puede representar de la siguiente manera.- 

Exito
Autoestima = 

Pretensiones

Las necesidades de estima en el consumismo se manifies

tan por ejemplo en la compra excesiva y frecuente, en el - 

40

caso de las mujeres de vestidos a la moda. y de perfumes - 

costosos, los cuales les proporcionan Importancia y recono

cimiento de] medio en el cual actúan, 

Una motivación social de gran importancia es la nece- 

sidad de prestigio, la cual en el esquema de Maslow entra- 

rfa en la necesidad de estima. 

De] Lat1n Praesttglum " juego de manos" ilusión con

que se impresiona a alguien, 

Actualmente significa renombre, ascendiente, influen- 

cia, reputación, 

Según estudios en el área de Relaciones Humanas de la

Universidad Metropolitana, la búsqueda de prestigio toma - 

diversas formas: 

Deseo de ser importante. 

Afán de sobresalir. 

Necesidad de llamar la atención, 
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También pueden ser motivo de prestigio o impedimento

para el prestigio, el ser profesional 0 aficionado, culto

o inculto, mexicano o extranjero, moreno o rubio, alto o

bajo, empleado o independiente, etc. 

los indicadores de valor casi general son: 

El éxito

la salud

la sociabilidad, 

La belleza fIsica. 

La posesión de bienes. 

La capacidad de compra. 

Como no todos los individuos tienen capacidad de go- 

zar de prestigio con elementos reales, se recurre a la sa

tisfacci6n de la necesidad de una forma transitoria, E s - 

c, es una de las motivaciones que más manipula la publici

dad en la Sociedad de Consumo, plena de valores que la - 

gente hace suyos. 

Asf por influencia de la publicidad el prestigio se

obtiene superficialmente coni

El modelo de automóvil que se posee. 

El perfume que se usa. 

la ropa que se porta. 

El restaurante al que se va , etc. 
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Los productos, entonces, se transforman en sattsfacto 

res eftmeros de necestdades p5tcolé9tcas y no btol# 9tca$, 

gracias a los agregados emoctona'les y cualtdades Om$ gicos" 

que les astgnan los publirtstas, 

La joven que compra un vestido en una ttenda de lujo a

un precio que está por enci-ma de su capactdad econOmtca

real, satisface su necestdad de presttgio temporalmente, 

Este satisfactor pierde con rapidez su capacidad dts,_ 

pensadora de prestigio. 

Sin embargo, usado en forma negativa o positiva, esta

motivación ha ayudado al hombre a sobresalir, a realizar - 

hazañas y esfuerzos que de otro modo no se hablan hecho, 

Ha contribuido a la superación y engrandecimiento de

la especie, pero al mismo tiempo a la frustración en la - 

sociedad de consumo, 

Otra necesidad de gran importancia para el hombre es

la necesidad de estética, esto implica la necesidad de] - 

hombre a buscar la simetrJa, la organización y la belleza

en lo que le rodea, 

En algunos individuos, hay una verdadera necesidad de

estética que exige ser clasificada como básica. 

Existen personas que se ponen enfermos st se ven obli

gadas a vivir en un ambiente feo y se curan si se les ro- 

dea de belleza,, universalmente se ha observado esto en
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nil,os sanos. 

Este tipo de necesidad se encuentra en cualquier edad

y cultura. 

Para Maslow- la necesidad_ de auto actualización lo con

Odera el motivo más complejo y octerrrtnante de] hombre. 

Según Maslow el ser humano tiene corno caracteri s̀tica

el poder ser, desarrollar ciertas potencialidades y en la

medida que estas potencialidadeS se desarrolan. el sujeto

se encuentra autorealizado. 

Este necesidad se refiere a nue la persona se entre— 

que a una tarea la cual se adapte a su modo de ser, para - 

estar satisfecho con su personalidad, es decir, un músico

tiene que hacer música, un maestro tiene que dar clase, un

poeta tiene que escribir, 

Un hombre tiene que ser lo que puede ser, 

El hombre debe tener la tendencia de llegar a hacer - 

actuales todas sus potencialidades o posibilidades, llegar

a ser cada vez más lo que uno es, 
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A C T I T U D E 5

Las actitudes implican expectativas acerca de nuestra

propia conducta, y se vinculan con todos los aspectos de la

vida social, por ende sus múlttp1es efectos son evidentes a

nuestro alrededor. Enseguida se presentan algunas defini— 

ciones de actitud. 

1- Cook y Selltiz, consideran las actItudes corro " una

disposición fundamental que Interviene junto con - 

otras influencias en la determianci6n de una diver

sidad de conductas hacia un objeto o clases de ob- 

jetos las cuales incluyen declaraciones de creen— 

cias y sentimientos acerca de] objeto y acciones - 

aproximaci6n- evitacidn con respecto a él. 

2- Ridder y Camptiell sostienen que " una multitud de - 
términos aparentemente no relacionados como Pulsión

adquirlda, creencia, reflejo condicionado, 
fijación

juicio, estereotipo, etc. sólo para mencionar algu- 

nos, son sinónimos funcionales de] concepto de ac- 

t itud . Todos describen residuos de experiencias - 

pasadas que constituyen el material del que están

hechas las actitudes. Son los procesos fundamenta

les 0 las manifestaciones co ductualeS que son pro

ducio del aprendizaje", 

3- Thurstone ` E] concepto de act tud denota la suma - 



68. 

total de i ncl tnaci o nes y sent ¡m ¡ e ntos humanos, prt

j u ici os o di storsiones , nociones preconcebidas, - 

ideas, temores y convicciones acerca de un asunto

determinado". 

4- Allport " Una actitud es un estado mental y nervio- 

so de disposición adquirido a través de la experien

cia que ejerce una influencia directiva o dinámica

sobre las respuestas del individuo a toda clase de

objetos y situaciones con las que se relaciona". 

Finalmente y por un concenso general se resume que - 

una actitud es: 

1- Una predisposición a responder a un objeto y no a

la conducta afectiva hacia él. La disposición a - 

conducirse es una de las caracterfsticas de la ac - 

ti tud

2- la actitud es persistente, lo que denota aunque no

inmutabilidad, sf consistencia en la conducta. 

3- la actitud Produce resistencia en las manifestacio

nes conductuales que puede tomar la forma de: - 

a) verbalízaciones hacia el objeto; b) expresio— 

nes de sentimientos acerca del objeto; y c) aproxi

maci6n o evitación de] objeto. 

4- La actitud tiene una cualidad direccional, esto - 
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implica formacién de rutinas de conducta consisten

tes en sus manifestaciones, asimismo que posee un

componente motivactonal ( Suminers, 1976). 

lo anterior se resume en tres cemponentes bésicos: 

Cognoscitivo— Es la idea o categorla usada por los - 

humanos al pensar. Las categorías se deducen por conformi

dad en las respuetas a diversos estImulos. 

Afectivo.- Esto es, le emotividad que impregna la - 

idea, de agrado o desagrado. 

Connatívo— Consiste básicamente en una predisposici6n

a actuar. 

ACTITUDES SOCIALES. 

Las actitudes socíales son conceptos sobre clases de

personas, con un carácter eminentemente evaluativo, 

Las actitudes parecen funcionar como clases de concep

tzs y nos proveen de una forma de respuesta para todos los

miembros de una determinada categorla o clase, se responde

a un determinado objeto no en base a sus caraeterIsticas - 

particulares, sino de acuerdo con sus pertenencias a una - 
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determinada clase de objetos, 

las actitudes sirven de gula para una conducta poste- 

o-, y son una base de consistencia fmportante, par8 que

siempre respondamos de la misma manera a mtembros de una

clase o cateciorTa, 

Una persona que tiene un concepto o una actitud hacia

a particular clase de objetos o personas poseé bases para

responder a cualquier miembro de esta clase, aún a aquellos

no especlficamente encontrados anteriormente. 

Finalmente, las actitudes como otra forma de conceptos, 

pueden ser aprendidos por ejemplos directos ( contacto direc- 

to con miembros de una clase), o por el proceso derazonamien

to 

Por consiguiente, la función más importante de- las ac- 

titudes es que nos ayudan a ajustarnos a nuestro medio am- 

t, ípnte-. proporcionando una cierta capacidad de predicción. 

Si tenernos un reDCrtorio establecido de reacciones ha- 

cia una categrria deterninad¿ de objetos de actitud y una - 

vez clarificados en esa categorla un objeto social, podemos

emplear nuestro existente repertorio de reacciones. Esto - 

nos evita tener que decidir de nuevo a partir de primeros - 

principios cu¿ l debe ser nuestra reaccíón ante un objeto de

actitud concreto. 

En la medida de nuestro sistema funciona, añade prede- 

cibilidad a lc)s a-- onte,- im.ietl* os de nuestro medio ambiente so

e i a 1 . 
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Si hemos clarificado correctamente el objeto de act i - 

tud y éste se comporta de] mismo modo que objetos similarus

c- hicieron en el pasado, se puede emplar la experiencia - 

anterior como guta y acertar generalmente sobre el resulta 

C CI . 

Nuestras actitudes tembién nos ayudan a ajustarros a

f: uest, o medio ambtente, haciendo más fácil el que nos lleve

mos bien con gente que tiene actitudes similares, 

la gente que realmente cuenta en nuestro medio ambien

te social, tiende a mestrar actitudes similares a las nues- 

as y a menudo adoptamos nuestras actitudes de acuerdo con

a, de estas personas irríportantes. 

Smith, Bruner y White ( 1956), señalaron también que - 

na de las funciones de las actitudes, consiste en propor— 

na r cierta externalización de los problemas interiores. 

i - r ejemplo, un joven que odia a su padre quizá adopte acti

tudes que están por lo general, en desacuerdo con las defi- 

nidas por la mayor parte de las figuras autoritarias de su

sociedad, 
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CAM51, i DE ACTITUD, 

las actitudes no son entidades inmutables y fijas, pul

der cambiar, la mayor parte de las actitudes son adop-tadas - 

de un modo convencional, en vez de formarse sobre la base de

una experiencia inmediata. 

Para las actitudes, formadas de esta manera, sólo exis

ten dos métodos que trabajan razonablemente bien para produ- 

cir algún cambio. 

Para Witaker, el primero de éstos comprende cambiar la

identificación de un grupo de referencia, es decir, el grupo

donde se deriva 16 actitud, a otro grupo de referencia, es - 

decir, a uno que tiene actitudes diferentes. 

De esta manera las actitudes son cambiadas modificando

los grupos de referencia. 

El segundo método comprende el cambio de normas socia- 

les del grupo en donde se derivan las actitudes. 

Como muchas actitudes se derivan de las normas socia— 

les de un grupo al que está afiliado el individuo, de aquI - 

se desprende que si estas normas sociales cambian, las acti- 

tudes de! individuo cambiarán si continúa formando parte de

ese grupo. 

Un estudio que demuestra la eficacia de este medio pa- 

ra hacer cambiar las actitudes fue llevado a cabo por lewin

1952), durante la segunda guerra mundial. 
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El objetivo era hacer cambtar las actttudes hacla el - 

consumo de ctertos alimentos, Entre las amas de case, las  

mollejas, el corazón de buey y los rIñones no son considera- 

dos como alimento muy conveniente, y en consecuencia se sir- 

ven pocas veces. 

Sin embargo, tales alimentos pueden ser preparados de

una manera apetitosa y son ricos en alimentos nutrtttvos. 

El propósito especfftco del experimento era hacer cam- 

biar las actitudes de las amas de casa hacta estos alimentos. 

las mujeres, que eran todas voluntartas de la Cruz Ro- 

ja, fueron divididas en dos grupos. 

Un grupo escuchó conferencias en que se exhortaba a

emplear estos tipos de carne y presentaban el contenido en - 

vitaminas y el valor nutritivo de la carne. 

Se insistfa en la economTa que signtftcaba servir es— 

tas carnes, y se dio un Informe sobre las maneras apetitosas

de la preparación junto con las recetas, 

En el otro grupo, la persona que encabezaba la discu-, 

sión introdujo el problema y lo relacionó con el esfuerzo de

la guerra y de la salud general, 

El problema fue entonces dejado a las mujeres para su

discusión, " para ver ' si las amas de casa podrIan ser induci 

das a participar en un programa de cambio, st Intentar ningk

na presión sobre ellas". 

En la discusión que siguió se habló de problemas - 
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els' e-ciales relacionados con el empleo de las carnes y con - 

e, iunes tales como la opintán del marido, los olores que

ce r, renden durante el momento de cocinar, etc. 

E, espués de la di scusién el experto sobre problemas de - 

11-,— ición presenté la misma técnica de preparación que habla

ido dada al grupo de conferencias. finalmente, a las que - 

e tdban de acuerdo en.ensayar estas carnes se les pidió que - 

levantaran la mano. 

En fecha ulterior, las amas de casa de los dos grupos

fueron examinadas para saber si en realidad hablan usado estas

carnes. Se encontró que solamente 3 por 100 de las que asis

tieron a las conferencias hablan Incluido alguna carne que - 

no fuera previamente usada, 

En el grupo de la discusión, sin embargo, 32 por 100 - 

hablan empleado algunas carnes que previamente no usaban. 

Por lo tanto, haciendo intervenir personalmente a los

individuos en un punto a discusión y cambiando las normas de

grupo, las actitudes y los actos subsecuentes determinados - 

por esas actitudes pueden ser determinados. Se vé, entonces, 

que este es uno de los modos más eficaces de hacerm cambiar - 

determinadas actitudes, 

Witaker afirma que " no siempre es posible alterar la

afición de un indtviduo a un grupo determinado ni alterar

las normas sociales de un grupo de una manera directa. En ta

les casos, una manera menos eficaz de hacer cambiar las acti

tudes es por medio de la propaganda o de comunicaciones per- 

suasivas". 
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MEDICION Of AC11TUPE5, 

CONSTRUCCION DE ESCALAS, 

Hay seis técnicas en la construcción de escalas¡ el - 

método de los juicios, el método de las calfftcaciones suma- 

das, el análisis de escalograma, la técnica de] despliegue o

desarrollo, análtsis de la estructura latente y métodos de , 

clasificación. 

En el método de jutctos la escala se desarrolla a par- 

tir de la calificación que de los reactivos hacen los jueces, 

En los métodos de calificactones sumadas, escolograma, 

técnica de despliegue y análisis de estructuras latentes, la

escala se desarrolla a partir de los datos proporcionados

por los entrevistados y de ah? que puedan llamarse métodos

de respuesta, 

El método de clasificacidn utiliza jueces para evaluar

a los individuos, 

Se describirá únicamente el método de rangos sumados, 

ya que con este método Fe obtienen escalas bastante confi4­ 

b] es . 

METODO DE RANGOS SUMADOS. 

El propósito de este método como el de otros métodos - 
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de escalas, es el de ubicar a un individuo en un punto deter
11

minado de un contTnum que va de actitudes favorables a des- 

favorables. 

La naturaleza del contInum que representa los puntajes

de las escalas Mert, no obstante, es muy diferente del - 

constituido por los puntajes de Thurstone. Una de las prin- 

cipales diferencias radica en el hecho de que los valores de

las escalas Likert se ven Influidos por el grado en que los

sujetos estén a favor o en contra de las afirmaciones. 

Las categorlas de respuesta est6n determinadas por: 

TA = totalmente de acuerdo

A  de acuerdo

1 = indeciso

D = en desacuerdo

TO = totalmente en desacuerdo

se les asigna un puntaje decreciente de 5 a 1 para afirmacio

nes favorables y para una afirmación desfavorable contestada

en sentido positivo TD a 5 y Ta a 1. 

En la técnica de Likert se reune un gran número de

informaci6n dirigida a un mismo objeto, un grupo o un tndivi

duo. 

Estas afirmaciones asocian de manera caracterIstica - 

este objeto a diversas nociones claramente. 

Se pide al sujeto que exprese su grado de acuerdo o - 

desacuerdo con cada afirmación. Se calcula entonces una nota
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3-ra  cc actitud para cada sujeto a travfs del tratamiento

de las respuestas que Incluye

a, Sistribuci6n de frecuencias - 

b"í Obtenctón de medidas de tendencia central y disper

5 ido. 

cí Una prueba estadlstica para discriminar el reacti- 

Yo contestado de manera significativa. 

d) Composici6n de la escala final con las afirmaciones

que cumplen la condición anterior. 

De esta manera las cal tficaciones de actitud que se ob- 

zie-,en para los sujetos nos indican si la actitud es favora- 

tic o desfavorable al objeto psicológico. 

Con el objeto de no repetir la información en la des— 

cripci6n de la metodolo9fa, exponemos con mayor detalle la - 

técnica en la sección destinada a la investigación de] estu- 

dio. 
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FACTORES SOCIOECONOMICOS DE LA MUJER EN EL CONSUMO, 

En la actualidad la mujer de clase medio¡ ha alcanzado

un cierto grado de libertad, porque tiene acceso a la educa- 

ci6n, trabaja y cutda de su hogar, porque planifica su fami- 

a y manifiesta Ideas sobre el consumo. 

Anteriormente en términos históricos y sociales la mu

jer de clase media vivió el esquema de explotación. 

Desde la conquista la mujer fue manipulada y enajenada, 

ya en la Independencia y la Reforma se lograron algunos avan

ces, como fueron el de tener acceso en forma privada a cier- 

to tipo de educación, sin embargo, la mujer de clase media - 

no podía tener estos privilegios. 

A pesar de conocidas excepciones como Sor Juana Inés - 

de la Cruz, leona Vicario, Etc. 

A partir de 1952 a la mujer le fue concedido el dere- 

cho de votar y la Revolución Mexicana por primera vez le dio

a la mujer la posibilidad de tener un puesto de mayor rele- 

vancia a inclusive de entrar a la universidad. 

La mujer de los sectores medios no era considerada co- 

mo elemento productivo, se le tomaba en cuenta solamente por

la clase social a la cual pertenecía su esposo. se le consi- 

deraba su única relación económica la que se establecía a - 

través del hombre o como consumidora. 

Hoy la mujer mexicana asume un nuevo papel en la

sociedad al ser tomada en cuenta como consumidora, - 
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como agente de influencia en el consumo familiar, de tal - 

suerte que en una relación de simbiosis " consumo y mujer" se

rán sinónimos ( Revista Consulta Popular. 1981). 

Esta mujer dará un paso más, ya que de la mujer consu

midora pasaré a ser tratada como mercancla de consumo que - 

para serlo, tiene que consumir con los recursos económicos

a su alcance, art1culos de moda, cosméticos y diversos acce

sorios, en la búsqueda por lograr el Ideal femenino impues- 

to por la sociedad. 

El fracaso como mujer del que hablan las revistas se

resume a: no tener la casa limpia, debe estar llena de apa_ 

ratos eléctricos, no haberse casado. no saber retener al ma

rido, no dominar la elegancia. descuidar la belleza, no - 

usar maquillaje ni estar al tanto de la moda. 

La publicidad opone y ofrece un estilo de vida en el

que los objetivos son sinónimo de status y posición social. 

El papel de la mujer cobra especial relevancia, ya - 

que por su ubicación estratégica es el centro de las deci— 

siones sobre el consumo ( Rev. 63, INCO). 

En su tiempo libre, la mujer casada no desperdicia - 

ninguna barata, ropita para el niño, ropa de maternidad pa- 

ra ella, arreglos para el cuarto del próximo bebé, regalos

para el jefe de su esposo, regalos para su suegra, etc. 

El ama de casa es quien aprueba o desaprueba las com- 

pras de cada miembro de la familia, la condición de consumo

de la mujer varia seg0n su categoría social, la mujer - 
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onsume para competir entre sus tetstades, hibiendg mujeres

que compran la marca de un producto y no el contenido, 

la mayor parte de las amas de case al igual que las mu

jeres con carrera profesional, no desean ser la tIpica ama - 

de casa. Ernest Dtchter Informó en uno de sus estudios, que

de una mezcla preparada para hacer pasteles. descubrieron - 

que muchas de ellas, particularmente las mujeres educadas en

la universidad, rechazaban cualquier marca que asectara la - 

idea de ama de casa, 

Asimismo en la elaboración de un pastel preparado de— 

ben incluir que la mujer haga o añada algún Ingrediente para

que sienta que ella contribuyó en su elaboración y no dar a - 

su esposo la imagen de una persona práctica o floja, 

Packard Vance menciona que a la mujer no le gusta ser

considerada solamente como ama de casa. sino más bien como a

una mujer ocupada en muchas actividades e identificarse a sí

misma como una mujer moderna y activa, que es simultáneamen- 

te capaz y femenina. 

La mujer de los sectores medios, que en su gran mayo— 

ría pasa todo el dla en su casa, cuenta con ttempo para pen- 

sar en qué aparatos le hacen falta para realizar las labores

domésticas, para ir aprendiendo a desear lo que la publici— 

dad le presenta como " hogar feliz" y para preocuparse pQr

las compras, la felicidad la obtiene en el consume, el éxito

es el bienestar material, los sentimientos pasan a un segundo
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í: lar,o y se adaptan a la posesi6n de objetos que producen con

fort ( Alegría, 1977), 

la mujer debe ocuparse de cada pequeña crisis, proble- 

may deseo de sus hijos, emplea la mayor parte de] tiempo sin

compañía, su cfrculo est8 1tmitado de vez en cuando a veci— 

nos y familiares y su vida frecuentemente parece solitaria, 

cuando su marido llega a casa por la noche, ella tiene la - 

necesidad de compañía, pero con frecuencia él está cansado, 

Por lo anteriormente planteado la mujer comprará y - 

buscará ideas y artículos que prometan hacer más interesante

la rutina diaria, que ayuden a compensar su soledad y falta

de compañía, como por ejemplo la limpieza cobra una cualidad

semifetichista, y el brillo de los pisos, la blancura de las

sábanas, el orden de las cacerolas, se convierten en símbo— 

los de su feminidad, de su valor, de su importancia, 

Buskink postula que las mujeres ponen sus cinco senci- 

cos al comprar cualquier producto y que dependen en gran w- 

nera de sus sentidos como guía de compras y subconcientemen- 

te se qufa por ellos, y menciona que considerando los senti- 

dos de uno en uno se puede tener una idea de la manera en - 

que las mujeres los usan para comprar . . . 

En primer lugar el sentido femenino de la vista es - 

anormalmente agudo ... 

Cuando está buscando un tono especial de rojo " azulado` 

un rojo púrpura, no será lo mismo Para ella. Este es el - 
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motívo que los fabricantes de cosméticoas emplean tantos to- 

nos de lápices de labios . . . 

Una mujer se veré más afectada por la variedad de colo

res y observaré los colores más que un hombre. 

Otro elemento en relación con el sentido de la vista - 

es aue las mujeres tienen una rápida percepción de los deta- 

lles, las mujeres emplean su percepción de los detalles en

sus hábitos de compra, 

Muchas veces una mujer dice que le gusta un vestido

porque los detalles son perfectos. como por ejemplo, unos - 

bolsillos bonitos, unos ojales perfectos, un dobladillo bien

hecho, detalles que raramente observarla un hombre. 

En segundo lugar el sentido femenino del oldo es muy - 

agudo, tiene especial sensibilidad para los sonidos, los rui

dos irritantes, bajos y ásperos ... 

Y como tercer lugar es que las mujeres esperan que - 

ciertas cosas tengan un olor caracterIstico. Si un artTculo

no tiene el olor que ellas creen que deberlan tener. las mu- 

jeres siente su falta. 

En cuarto lugar, las mujeres se dejarán llevar por una

suave persuasión, no les gusta que les alcen la voz o les - 

wooncian alguna cosa, desean que les pidan que compren y no

sentirse empujadas a comprar, 

Muchos estudios realizados en los anuncios y medios de

publicidad muestran que las representaciones femeninas ocupan

el primer lugar o están muy cercanas a él en su CaPacida- - 
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de atraer la atención. lo que más llama la atención a una - 

mujer es otra mujer. 

Parece que la gente se ¡ certifica fácilmente a sf mis- 

ma con una persona de su propio sexo. 

las mujeres observan cada detalle de un anuncio. vende

dor . establecimiento o producto, y ven la manera en como es- 

tá puesta una mesa, cómo es una corbata, el contenido de una

cesta de alimentos, unos zapatos desgastados, un alfombra en

el suelo y casi cualquier cosa de un vistazo. 

Y si los detalles están mal o fuera de lugar les inco- 

moda. 

Busnik menciona los siguientes aspectos los cuales se

refieren a, que los incentivos basados en la seguridad al - 

realizar una compra son muy fuertes, el incentivo de aproba- 

ci6n social es especialmente enérgico, aunque la seguridad - 

económica también es importante. 

En general, las mujeres buscarán prestigio social a - 

través de su propia apariencia y la de sus hogares y familias

y en la elección de sus amigos y actividades. 

Vance Packard afirma que las mujeres no reaccionan an- 

te procuctos y servicios que no toman en consideración su in

dividualidad y sentido de plenitud, esta es la dificultad de

vender artículos asegurando que ellos hacen por sí rrismos su

traoajo. 

la Compañía de Sopas Campbell supera este sentimiento
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con sus ideas de mezclar dos tipos de sopa y añadir ingre— 

dientes extras, de esta manera, como las mujeres contribu— 

yen activamente, su propia imagen mejora, 

Cuando una mujer selecciona vesttdos, se enfrenta con

un gran problema que crea tenstones. Este se debe a que - 

exige probablemente tres decisiones principales: 

Er, primer lugar, desea un corte que crea que le sien- 

te bien, que se amolde a su figura, a su rostro. a su perso

nalidad. 

En segundo lugar, la moda presenta en sT un problema

que exige una decisión, Ella desea ir con la moda, ir al - 

d5a o por lo menos estar en armonla con el grupo de sus ami

En tercer 1 ugar desea estar segura que 1 o que el ige

9, stará a los demás; a su esposo y a los grupos a los que

pertenece. 

Busnik sostiene que las actitudes e intereses altamen

te emocionales, se reflejan en dos hábitos que son comunes

en la compra de vestidos: 

En primer lugar, la compra de vestidos por parte de - 

una mujer es impulstva, Con frecuencia el aetcate de] mo— 

mento está relacionado con la moda más que con la necesidad. 

Las mujeres generalmente no planean sus compras vien- 

do lo que tienen y deduciendo de ello lo que necesitan, co- 

mo lo hacen frecuentemente en la compra de alimentos, en - 
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lugar de ello suelen realtzar grandes compras de una vez - 

sin un análisis cuidadoso de las necesidades de su guardRr,- 

pa. 

Una mujer puede decidir la compra de un par de zana— 

tos y acabar comprando también un modelo de vestido que va- 

ya bien con ellos. 

En segundo lugar. lo que las mujeres compran cuando

están solas y lo que compran cuando alguien las acompaña, 

son normalmente des cosas diferentes, 

Generalmente se preocupan más de la opini6n de alguien

sobre sus compras que del problema de que éstas vayan de - 

acuerdo a su persona. 
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LP INFLUENCIA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION EN EL CONSUMO, 

La clase media vive el cine, la televisión , las n9ve" 

las, como mitos. 

Se puede decir que un mito es un conjunto de conductas

y de situaciones imagínartas ( Careaga , 1981 ). 

Asisten al cine en busca de un héroe o hersIna con la

cual se identtflca y hace olvi-dar su vtda menétona diaria, - 

vivir la acción de otras gentes, parttctpar de sus experien- 

cias y rechazos, verlos y senttrlos corno dentro de un escapA

rate donde el mismo expectador es actor, 

Principalmente el cine comercial es el más tmportante

respecto al consumo, éste ejerce una gran influencia, se con

vierTe en un medio de transmisión de ideas, valores y reac- 

ciones, es decir, es una forma de enseñanza de conceptos y

normas de comportamiento, 

Existe una untdad entre la estrella rrittificada y el

expectador gris con aspiraciones de trascender en su medio— 

cridad. Es para decirlo en forma resumtda, la proyección de

lo que en realidad quisiera ser ( Careaga, 1981). 

Hoy ya nadie puede negar el poder absoluto que tiene - 

la televisión para crear modelos de conducta. sitio hasta - 

ideológicas y modelos del mundo, 

La televisión es la ilusión de llegar a casa después - 

de trabajar, para pasarse horas y horas viendo serles poli— 
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ciacas , te] ecomeditis y episedios de sertes norteamericanas. 

Según estudios del INCO la poblaci6n femenina vé tele

visión por lo menos una hora diarta y en promedio verá 20 - 

comerciales por hora y en ese lapso se le habrán propuesto

dos modelos de mujer, una que es sencilla. recatada y abne- 

gada e incluso se admite que sea morena, gordita o bajita, 

ésta es la que muestran los anunctos de detergentes, alimen

tos o aparatos Para el hogar. Y otra que es agresiva y se- 

ductora, que es la que anuncia el carro último modelo, los

vinos o los perfumes caros. 

La clase ¡ Tiedia mexicana de hecho forma su visi6n del

mundo a través de la televisi6n es un monstruo fuerte que

vive en todas las salas, la televittdnes tan importante pa- 

ra la clase media, que en algunas casas existe un lugar es- 

pecial para este aparato. 

la televisi6n es la que decide cuándo se acuesta la - 

familia ríespjés de] noticiero de las ll: oo p. m.), cuándo

va al baño la arivilia o entabla conversacidn, ( durante los

cuándo la familia hace las botanas y comidas, 

ué actividades tendrán los fines de semana ( relacionados - 

con los Dartides de fut bol, los horarios de programaci6n y

temparacds If- deportes) cuándo se ttenen relaciones sexua— 

les y cuándo no. 

la parte más devastadora del legado de la televisión

es la destruczión de la comunicacidn entre los mtembros de

la familia, además del dominio del tiempo, así! como el - 
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rompimiento de la comunicación, que al percibir exactamente

la misma imagen no hay comentarios que hacer y si les May - 

unas cuantas oraciones cubrirán horas de programaci5n. 

La televisión regula el tiempo, canaliza o unifica la

experiencia perceptíva y establece ( todo subliminalmente) - 

una gama completa de esperanzas humanas, deseos, sistemas de

valor, identidades, relaciones y perspectivas hacia todoel mun

do ( Careaga, 1981). 

La televisión refuerza la idea de que la mujer es un

servicio más del hogar, por eso al pensar en un regalo para

una ama de casa se piensa en regalar licuadoras, planchas, - 

lavadoras, etc. esto hace creer a la mujer que vale por lo - 

que logra hacer en el hogar. 

La obsesión que muchTsimas amas de casa tienen respec- 

to a la limpieza de sus hogares es comprensible, ya que su - 

eficiencia como ama de casa se vuelve regla para medir su va

lor y su significación social ( Carega, 1981). 

Tevistas Femeninas"_ Rectben este nombre porque han

sido especialmente diseñadas para las mujeres, y, por consi- 

guiente, tienen caracterTsticas especiales, desde sus nombres

a cual más sugerentes, sus atractivas portadas, que por lo - 

general son retratos de mujeres ( también atractivas) y su - 

contenido, que se deduce de los artfculos principales. 

En estas revistas se pretende compendiar los intereses

que las mujeres deben tener, recetas de cocina, consejos de
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belleza, desde la cabeza baste las puntas de los pies, sin - 

olvidar el menor detalle, pues la trampa consiste en dar a - 

conocer los secretos para la conservación de los encantos, - 

desde los quince hasta los ' ochenta - arlos. 

Son Inevitables las sugerencias para la decoración del

hogar, asT como el cuidado de los niños que, de acuerdo con

tales revistas, parece ser una tarea que concierne exclusiva

menfe a las mujeres. 

También existen los horóscopos llenos de atractivas y

sugerentes predicciones. 

Como complemento de los temas tratados en estas publi- 

caciones, también se encuentran en ellas una diversidad de - 

anuncios de lo más variados art1culos , ya se trate de locio- 

nes , maquillajes , ropa , aparatos para adelgazar, etc. 

Es a través de los ya mencionados medios de difusión co

mo se ha manipulado econ6micamente a las mujeres . ya que las

empresas productoras de los consabidos art1culos comerciales

ejercen a través de la publicidad , algo ast como un 1 lamado

mediante el cual . con la promesa de convertir a cada mujer - 

en el máximo exponente del estereotipo femenino de moda, se

aseguran en cambio una clientela abundante y eficaz ( Alegrfa, 

1977) 

AsT es como de manera continua ( sea cual fuere el lugar

que estemos) podemos escuchar o ver frases regularmente - 

acompañadas de atractivos dibujos o de música, si se presta

la ocasión. 
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En el mundo de las bellas, las més bellas usan

Ponds " 

Camay revela su belleza escondida" 

Lave usted con fuerza viva y chica viva serV

Hay una encantadora pelirroja dentro de usted, 

déjela salir, con L' Oreal de ParTs!". 

y mientras la tormenta de anuncios comerciales crea - 

una creciente atm6sfera de consejos, sugerencias e indica— 

ciones, etc. la mujer media se debate entre comprarse un

corsé de prestigtada marca para lucir un cuerpo similar al

de Iris Chac6n, o la crema que le aconsejan las revistas

para tener el cutis de Ver6nica Castro, harg inusitados es- 

fuerzos por poseer las piernas de Ninón Sevilla, la abnega- 

ci6n de su mamá y el carácter de la protagonista de su tele

novela favorita ( Alegrla, 1977). 

En los medios de comunicación masiva el tiempo y el - 

espacio están comercializados, cada fracción de segundo Y - 

cada centVmetro cuadrado. 

La razón básica para los medios de comunicación es - 

vender. Tal vez la técnica más efectiva para el cuidado y

alimentación de los diferentes tipos de público de los me— 

dios de comunicación sencillamente es decirles lo que quie- 

ren oir o lo que necesitan oir, tanto a nivel conciente co- 

mo inconciente ( Carega, 1981). 
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La visi6n idealIzada que el público tiene de sf mismo

y de] mundo conforme con sus deseos, es la que se proyecta

a través de] espejo de los medios de comunicaciór, 
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EDUQACION EN La MUJER, 

La educación es claramente, ahora más que nunca , uno - 

de los medios para la preparaci6n de la mujer. 

La mujer mexicana ha tentdo durante muchos años acceso

a la educación primaria desde el punto de vista legal, pero en

lo quetoca a la educación superior han prevalecido limitacio

nes de tipo tradicional , 

En lo que respecta a otros palses fue Estados Unidos - 

el primer pal s̀ que abrid laS puertas de la universidad a la

mujer en 1837. en 1869 lo hizo Inglaterra y en 1860 Alemania. 

En México aument6 la posibilidad de educar a la mujer, 

al establecerse la secundarla para señoritas en 1867, con la

promulgaci0n de la ley Org8nica de Instrucción Pública, 

En el presente no tenemos limitaciones legales, pero - 

la educación de la mujer se ha visto restringida por otros - 

factores que se combinan y estructuran nuestra sociedad limi

tando la participación de la mujer dentro de la educación. 

Las tradiciones culturales, sociales y económicas cons

tituyen algunos de los factores principales. 

Para tener una visión más amplia de la situación - 

actual en la que se encuentra la mujer dentro de la educación

mencionaremos algunos indicadores de las inscripciones esco' 

lares en los niveles de educación primaria, media y profesio

nal , 
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ANAI FABETISMO. 

En México las personas analfabetas llegan 7, 677, 000

considerando a la población de 10 años en adelante) 

El analfabetismo en la mujer mexicana ha sido desde

principios de] siglo superior al masculino ( 57. 30% del total

de analfabetas son mujeres) ( Ruiz Harrell, 1975). 

PRIMARIA. 

Los datos estadi`sticos de 1970 muestran que la propor- 

ci6n de quienes terminaron la primaria, fue de 213. 33 por - 

cada mil mujeres y232. 97 por cada mil hombres, por lo que no

existe diferencia estadistica importante entre el número de

mujeres y hombres que terminaron la primaria. 

Al considerar la proporción de hombres y mujeres que - 

no ha aprobado el primer año de primaria tenemos los siguien

tes datos: 369. 70 por millar para la mujeres y 327. 23 por

millar para los hombres. 

EDUCACION MEDIA. 

En lo que respecta a la educación secundaria y prepara

toria encontramos diferencias más palpables. 

Los datos estadi`sticos muestran un decremento signifi- 
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ficativo en la década de los 70. contrastando con la década

d e 1960. ya que en 1960 segufan estudiando 51 . 69 mujeres y
61 . 41 hombres de cada mil y en 1970 siguieron estudiando
74 . 

1
76 por millar de mujeres y 113, 59 por millar de hombres. 

En 1960, las que ya no estudian superan a las que sf

lo hacen en 39. 23 por millar. 

En 1970, la diferencia se duplica ya que llega al

64. 21 por millar. En los hombres es mucho más significativa

la disminución, en 1960 es de 3b. 10 por millar y en 1970 se
reduce a 5. 79 por millar, 

Sin embargo, la mujer tiene una fuerte limttación aún, 

ya que se encuentra prácticamente marginada de ciertas - 

áreas de estudio, y selo una pequeMa proporción sigue en la

preparatoria o vocacional, debido a que la mayorta de las mu

jeres eligen carreras cortas. 

ESTUDIOS PROFESIGNALO. 

En el sector profesional y de técnIcos especialIzadQs

se intensifican las diferencias de una manera sorprendente. 

la proporción de mujeres Inscritas en estudios profe- 

sionales durante el perfodo 1951, 1970 es de 18. 63, 

Según los datos estad?sticos con los que se cuenta, - 

la participación de la mujer en estudios superiores es infe

rior a la de casi todos los palses latinoamericanos exclu— 

yendo Guatemala y el Salvador donde la partictpactón es - 
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mucho menor. 

En 1970 la partictpacidn de la mujer llegó a ser de] - 

20. 13% del total de la población, 

En lo que respecta a las tasas anuales de crecimiento, 

la de los hombres crece con més rapidez que la de las muje— 

res, 58. 94 por millar y 47, 13 por millar respectivamente. 

Finalmente el ntvel de deserción fementna es mucho más

elevado que el de los hombres; de cada mil mujeres 366. 54 y

460. 70 varones de cada mtl terminaron sus estudios ( Harrel, 

1975). 

En lo que a elección de carrera se refiere, la matr5cu

la femenina en carreras conoctdas como subprofesionales ( co- 

mo son la de enfermera, secretaria, corté y confección) el - 

porcentaje de inscripct6n es de 621 y el de hombres es de - 

38%, como ya hemos sefialado, la causa de este porcentaje alto

se debe a la tradición y caracterIsticas propias de las - 

carreras en las cuales además se encontrara mayor oportuni— 

dad de empleo que en otras adscritas a los hombres, 
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LA UBICACION DE LA MUJER TRABAJADORA POR SECTORES DE

PRODUCCION, 

El total de mujeres trabajadoras está conformado funda

mentalmente por la mujer proletaria ( obrera o campesina). y

por sectores de la pequefla burquesla y de las capas medias. 

Según estudios realizados por la Revista Bulera 6, de

la Universidad Autónoma de Sinaloa. la mujer se concentra en

los siguientes sectores de trabajo: 

S e c t o r de
Participación

Agricultura. 10, 8

Industria de transformaci6p, 18, 2

Comercio, 13. 5

Servicios. 42, 9

Actividades de transformación

especIficas.. 
9, 7

Productos alimenticios, 18, 8

Fabricación de ropa. 29, 1

Fabricación de productos

electrónicos. 
5. 3

Productos farmacéuticos. 2, 9

Fabricación de productos de

palma. 
4. 3

En 1980 se calculaba que de una población total de 68, 9
millones de mexicanos, 16. 5 millones conforman la pobla- 
ci0n económicamente activa. 

Las mujeres constituyen un 25% de dicha población activa, 
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M E T 0 D 0 L 0 G I A

PLANTEAMIENTO_ DEL PROBLEMA. 

El hombre siempre ha necesitado consumir para satisfa- 

cer sus necesidades primarias, pero en la actualidad se con

sumen gran cantidad de artTculos innesarlos; el consumir - 

art1culos de lujo o art1culos de marcas conocidas y difun— 

didas por los medios de comunicaci6n se ha vuelto una meta

en el hombre, 

Adquirir siempre más y nunca lograr estar satisfecho. 

El hombre piensa que sus máximas aspiraciones se real¡ 

zarán a través de objetos materiales; el consumfdor piensa

que socialmente vale en funci6n de lo que tiene y de lo que

consume. 

De acuerdo a la teorla de Maslow, postulamos que al - 

consumir se adquiere seguridad, autoestima y prestigio y que

estos son factores determinantes en la conducta de consumo. 

Y es asl como surge la necesidad de estudiar el consu 

mo en la mujer de clase media, para tratar de conocer qué - 

factores psicolégicos determinan su grado de consumismo. - 

Asf como también investigar si el estado civil, la ocupaci6n

y la escolaridad influyen en su grado de consumismo. 
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Se eligida lamujer, ya quees ella Iii que ttene gran

influencia en las dectstones de compra de su famtl ¡ a, Y a la

clase media. porque es a la que van dtrt9tdos la mayor parte

de los mensajes comerctales . 

GRUPO DE HIPOTESIS, 

H 1 Los factores pstcold9tcos tales comQ; prel

tigio, segurtdad y autoesttma, determinan

el grado de consumismo de las mujeres de - 

clase media, 

H 2 El estado cJ-vtl, la escQJartdad y la ocupl

c0n de la mujer de clase media i*nfluyen - 

en su grado de consumismo, 

Y A R 1 A 8 L E S. 

Psicol6gicas a) Prestigio

by Segurtdad

c) Autoestima

SQciolOgicas a) Sexo

b) Estado ctvt] ( categortzado en: soltera, 

casada, viuda, divorcíada, 

e) Escolaridad ( primaria, secundaria estu- 

dios superiores), 
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d) Ocupación laboral, 

e) Clase soctoecondmica. 

DEFINICION DE CONCEPTOS, 

Seguridad. Proviene de] latl ǹ SECURUS que significa tran- 

quilo. sin cuidado, stn peligro. 

Prestigio. Proviene del lat1n PRAESTIGIUM " juego de manos" 

ilusión con que se impresiona a alguien. Ac— 

tualmente significa renombre, ascendiente, in- 

fluencia, reputación. 

Autoestima. Necesidad o deseo de una evaluación estable, - 

firmemente basada y alta de su personalidad, - 

necesitan de autoaprecio y de] aprecio de otros. 

Consumismo. Adquisición de productos innecesarios, super~- 

fluos o suntuarios, 

SELECCION DEL UNIVERSO Y MUESTRA. 

La muestra estuvo formada en tres partes. 

MUESTRA 1. Estuvo integrada por 40 mujeres a las cuales - 

se les realizaron entrevistas abiertas sobre - 

el consumo, estas sirvieron para la formulación

de reactivos. 
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MUESTRA 2. Estuvo Integrada por 30 mujeres de clase medio

a las cuales se les ap1tcaron 60 preguntas so 

bre el consumo, de éstas se eligieron las pre- 

guntas significativas con T alta, 

MUESTRA 3. Ftnalmente se apltcé la escala de actitud con

12 reactivos a 100 mujeres que fueron a comprar

al Centro Comercial Gt9ante. 

la muestra se tomó de personas que fueron a comprar al

Centro Comercial Gigante, la cual estuvo constttutda de la - 

siguiente forma: 

ESTADO CIVIL. OCUPACION. ESCQLARIDAD, 

23 solteras 37 hogar 15 primaria

69 casadas 31 empleada 40 secundarla

29 profestontsta 42 licenciatura

la muestra representativa tomada está constituida por

los siguiente empleos y profesiones, 

EMPLEOS . 

Comerciante. 

Asistente Social. 



Asistente Administrativo. 

Empleadas diversas. 

Militar - 

Modista. 

Profesores. 

Secretarias. 

PROFESIONES. 

Médico Cirujano. 

Bióloga. 

Contador Público. 

Diseñadora. 

Economía. 

Ciencias de la Educación. 

Idiomas. 

Administración. 

Ingeniería. 

Derecho. 

Maestra. 

Psicóloga. 

Soci6l oga . 

101 , 

la escolaridad de la muestra tomada fue: 

15 nujeres en primaria. 

40 mujeres en secundaria. 

42 mujeres profesionistas. 
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La nuestra representativa se tomó del Centro Comercial

Gigante, División del Norte, enclavado entre las colonias - 

Portales, de¡ Valle, Sta. Cruz Atoyac, 

INSTRUMENTOS, 

Para la recopilación de información se elígieron los - 

siguientes Instrumentos: 

Escala de actitudes validada con la técnica de Ran- 

gos Sumados de Likert, 

1- Como primer medida en el procedimiento concentramos

documentación sobre la literatura al respecto y entrevistas

abiertas semi estructura das con las mujeres para dicha concen

traci6n de información en la elaboración de react¡ -vos. 

2- Una vez analizada toda la información alusiva al te

ma, iniciamos la construcción de 60 reacttvos, los cuales se

divtdieron en 3 áreas; 

a- Prestigio. 

b- Seguridad. 

c- Autoestíma. 
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3, Método de los jueces, Los jueces estuvieron repre- 

sentados par Psicólogos de diversos grades, las tntrucciones

eran: " ordenar los reactfvos presentadosen tarjetasde mayor

a menor importancia hacia el objeto psicológico". es decir, 

no se les ped1a su acuerdo o desacuerdo. únicamente que - 

Jerarquizaran la afirmación que mejor hablara de] objeto psi

C016gico y viceversa, por lo que la ordenación se hacla al— 

ternadamente, 

Se procedió a computar las respuestas de los jueces - 

para seleccionar los reactivos que fueron ordenados por una- 

nimidad. 

4- Al contestar la escala. las mujeres se inclinaban a

contestaranTA y TD, por lo que se enfatizaba al principio - 

de la aplicación que contestaran en todas las opciones, los

resultados después de esta fase fueron positivos. 

S- Aplicación de los intrumentos de Medición, Para es

ta fase de la aplicación se siguió el sistema de citas indt- 

viduales, de tal manera que diariamente se aplicaban un pro- 

medio de 3 cuestionarios, debido a que la aplicación era - 

extensa y los sujetos siempre tenlan alg0n comentario de los

reactivos, lo cual harla más prolongada la apí¡ cación. 

6- Una vez integrada la muestra se procedJ6 al trata— 

miento estadlstico de las respuestas a través de la distribu

ción de frecuencias por reactivo, con el objeto de obtener - 

sus calificaciones " Z". 
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7- Enseguida se procedió a la divistón de los grupos

en alto y bajo para la obtención de la calificación t. de

cada uno de los reactivos. 

8- la constitución final de la escala quedó Integrada

por 12 reactivos, habiéndose escogido los que obtuvieron las

T más altas. 

9- Una vez formados los 12 reactivos se procedió a la

aplicación de 100 cuestionarios, aplicando diariamente 10 - 

cuestionarios, para que al término de 15 dlas se completaran

100 protocolos. 

10- Se procedió a cada cuestionario a darle los pasos

de " Z" en cada uno de los reactivQs, 

ll- los cuestionarios fueron divididos por estado ci— 

vil, ocupación y escolaridad. 

12- Se sumaron los pesos Z por reactivo, para sacar el

puntaje te6rico m8ximc, 

13- Se sumaron los pesos de cada persona en Prestigio, 

Seguridad y Autoestima, 

14- Posteriormente se multiplic6el puntaje de las esca

las de Prestigio, Seguridad y Autoestima por el número de la

muestra para obtener el puntaje global. 

15- Se sacaron porcentajes con el puntaje global máximo

para cada grupo. ( Tabla 4) 

16- Se empleó la X 2 para buscar diferencias entre los

diversos grupos que componen el universo de estudio, ( Tabla$ 

1 , 2 y 3) . 
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17- Con los datos de los porcentajes. se procedió a la

realización de gráficas. 

A conttnuaci5n se expItcará ampliamente la técnica de

rangos sumados y ejemplos de su realizactón de este estudio. 

TECNICA DE RANGOS SUMADOS. 

Con este método obtenemos para cada sujeto calificación

total mediante la suma de las calificaciones Individuales, - 

porqué cada respuesta puede ser considerada una cal ¡ ficaci6n

y por qué éstas son sumadas abarcando todas las afirmaciones . 

En función de que Bird denominó el método de construcción

de escala creado por Likert,% étodo de rangos sumados". 

Se eligió este método, porque a pesar de lo laborioso

de su calificación, Likert en sus estudios encontró que las

calificaciones basadas en este procedimiento de pesos inte— 

grales correlacionaban . 99 el sistema más complicado de des- 

viaciones normales de peso. 

En este estudio, para encontrar la calificación real - 

de cada reactivo, procedimos de acuerdo con los pasos dados

por Likert - 

Respuestas de los entrevistados. Estas respuestas se - 

calificaron de la siguiente manera: 

Para las afirmaciones favorables, a la respuesta total
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mente de acuerdo se le dio el peso de 6; muy de acuerdo 5; 

de acuerdo 4; en desacuerdo 3,, muy en desacuerdo 2; totalmen

te en desacuerdo 1 . 

Para las af-tmaclones desfavorables, se invirtió el - 

sistema de calificación. quedando la respuesta de totalmente

en desacuerdo 2, con un peso de 6, y la de totalmente de - 

acuerdo con un peso de 1 . 

1- Vaciado de datos. 

2- Obtención de frecuencias, 

3- Obtención de proporciones de cada reactivo ( número

de frecuencias de cada reactivo entre el número de

suJetos). 

4- Proporciones acumuladas ( b), 

S- Obtención de los puntos medios ( la proporción de - 

una categorla dada, más la mitad de la proporción

dentro de la categorla ( c), 

6- Obtención de la calificación Z ( de acuerdo a la ta

bla - Apéndice ( d) 

Obtención de puntajes positivos ( para obtener que

todos los pesos sean positivos, se suma el valor - 

absoluto de] valor negativo mayor de las califica 

ctones Z ( e). 

Aproximación al integral más próximo ( f), 

Enseguida ejemplificaremos con nuestros datos los pun

tos mencionados y los cuadros de los puntos primero y sexto, 



107, 

Ejemplo: reactivo NO. l2» 

la proporción de sujeto que caé en cada una de las - 

seis categorlos de respuesta, de una afirmación favorable

y la desviación normal del peso de estas categortas de - 

respuestas basadas en las proporciones. 

Proporci6n 3. 33 23. 34 6. 66 50. 00 13. 34

Prop. acum. 3. 33 26. 67 33. 33 83. 33 96. 67

Punto medio 1. 66 15. 00 30, 00 58. 33 90. 00

Calif. Z. 2. 144 1 . 036 524 210 1 282

F + 2. 144 0 1, 108 1 . 120 2. 354 3. 422

Z. aprox . 0 1 1 2 3
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TABLA DE CALIFICACION Z. 

redondeada) 

1 - 0 1 2 2 3

2- 0 1 1 2 5

3- 2 0 2 2 3

4- r 2 2 3 5

S- 0 1 2 2 4

6- 0 1 1 2 4

7- 0 2 2 3 4

8- 0 1 2 3 3

9- 0 2 3 3 4

lo- 0 1 1 2 4

11 - 0 1 2 3 4

12- 0 1 1 2 3

13- 0 1 1 2 3

14- 0 1 2 3 4

15- 0 1 2 2 3

16- 0 2 0 2 3

17- 0 1 1 2 3

18- 0 1 1 2 3

19- 0 1 1 2 3

20- 0 1 2 2 4

21- 0 1 2 3 4

22- 0 1 1 3 4

23- 0 1 1 2 3

24- 0 1 1 2 3

25- 0 1 1 2 3

26- 0 0 1 2 2

27- 0 1 1 2 3

28- 0 1 1 0 1

2 9 - 1 0 1 1 3

30- 0 1 2 2 4

31- 0 1 1 2 3
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32- 2 0 1 2 5

33- 0 0 2 2 5

34- 0 2 2 3 4

35- 0 1 1 2 3

36- 1 0 1 1 3

37- 0 1 1 2 4

38- 0 1 1 2 3

39- 0 1 3 3 4

40- 1 0 1 2 3

41- 0 1 2 2 4

42- 0 1 1 3 4

43- 0 1 1 2 4

44- 0 1 2 2 3

45- 0 1 1 2 3

46- 0 1 2 3 4

47- 0 1 2 2 4

48- 1 0 1 2 2

49- 0 1 2 2 4

so- 0 1 2 3 4

Si- 0 1 2 2 4

52- 0 1 2 2 3

53- 0 1 1 2 3

54- 0 1 2 3 4

SS- 1 0 1 1 2

56- 1 0 1 1 4

57- 1 0 0 1 4

58- 0 1 1 2 4

59- 0 1 2 2 4

60- 1 0 1 1 4



110., 

SELECCION DE REACTIVOS. 

En el método de los intervalos aparentemente iguales, 

se tiene como base para el rechazo de los reactivos, entre

otros, el criterio de la no importancia. pero con el método

de los rangos sumados, se utiliza un criterio especial de - 

análisis de reactivos; se considera la distribuctén de fre- 

cuencias de calificactones en las respuestas de todos los
sujetos. 

Se toma entonces el 25% de los sujetos con más alto pun
taje total y el 25% los sujetos de más bajo puntaje total , 

pues asumimos que estos dos grupos proporcionan un criterio

de grupo en términos de cuáles evaluar las declaraciones in
dividuales. 

Siguiendo a nuestro autor, los pases a seguir sen: 

1- Recal ¡ ficación de los prºtocolos, de acuerdo a los pesos

reales ( los obtenidos mediante la rallficoclon Z ) . 
2- 

Vaciado de datos. 3- 

Obtenci6n de la calificacidnt, El

valor de t es la medida de] grado en que uno afir maci6n

se diferencia de] grupo bajo del alto, De

manera aproximada, likert considera cualquier valor t, 
igual o mayor que 1.75, como indicador de que la respues
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ta promedio de los grupos alto y bajo de una afirmación di

fieren significa0vamente. 

En el método de los rangos sumados, lo que se desea - 

es una serie de afirmaciones que se diferencien entre los

grupos alto y bajo. 

Estas afirmaciones se pueden seleccionar encontrando

el valor t para cada afirmación, y posteriormente orde— 

nar las afirmaciones en orden de rango de acuerdo a los va

lores t. 

Finalmente, seleccionaremos para nuestra escala de ac- 

titudes las afirmaciones que tengan los valores t más - 

altos. 

F6rmul a

x 1 x 2
t

S 2 + S 2
2

n 1 n 2

x la calificación media de una declaración dada para

el grupo alto. 

X2  la calificación media de la misma declaración para

el grupo bajo. 

2S = la varianza de la distribución de respuestas del - 

grupo alto con respecto a la declaración. 

n número de sujetos de] grupo alto . 

n 2 número de sujetos del grupo bajo, 
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si n 1 n 2 n, como serla el caso si seleccionemos el mis

no porcentaje del número total de sujetos para los grupos
alto y bajo. entonces la fdrmula puede ser escrita: 

t — 
x 1 - x 2 _ 

X I x 1) 2 4 ( X 2 x 2) 
2

n ( n - 1) 

Donde., 

x x 1) 
2 x 2 ( x

2

n

x 2 X2) 
2 x 2 x

2 2
n

Y finalmente. 

t
x - x

f x 2
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Veamos como ejemplo el reactIvo mo, 52

Calificacidn t P 2. 14

los reactivos los cuales calificaron abajo del llmite

de 1 . 75 que en forma aproximada sugiere Llkert al descrt 

bir su técnica fueron rechazados. 

Se escogieron 12 reactivos, los cuales tuvieran los va

lores más altos a 1 . 75. 

Grupo alto. Grupo bajo. 

x f fX fx x f fx fx

4 1 4 16 3 0 0 0

3 0 0 0 2 3 6 12

2 6 12 24 1 5 5 5

1 1 1 0 0 0 0

8 17 41 8 11 17

X 1 17 2. 12 X 2 11 1, 37
8 8

31 l7) 2 5. 12 17 11 ) 2 1, 87

8 8

t = 2. 12 - 1 37 = 0, 75 = 0. 75 0, 75 2, 14

5. 12 1 87 6. 99 125 0, 353

8 ( a - 1) 56

Calificacidn t P 2. 14

los reactivos los cuales calificaron abajo del llmite

de 1 . 75 que en forma aproximada sugiere Llkert al descrt 

bir su técnica fueron rechazados. 

Se escogieron 12 reactivos, los cuales tuvieran los va

lores más altos a 1 . 75. 



Resultodos parciale5, 

los resultados de las doce cal tftcaciones selecctonadas

de la escala de actttudes son: 

Reactivo No. Calificación, 

1 2, 84

2 4 91

6 2 ' 85

10 5, 20

23 3 32

29 5 96

30 1 ' 88

31 1 83

35 3 , 

37 3 . 75

39 2, 

52 2 . 14

El criterio que se util iz6 para seleccionar los reacti

vos que constituirán la nueva escala de actitudes , es el - 

de elegir cerca de la mitad de las afirmaciones favorables

de tal suerte, que la respuesta de totalmente de acuerdo - 

tenga un peso de 6. y la de totalmente en desacuerdo, ten- 

ga un peso de 1 , asf la otra mitad deberá consistir en - 

afirmaciones desfavorables para que nuestro sistema de ca- 

lificaciones se invierta. 
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Para poder conocer las zal ¡ ficaciones de actitudes de

cada componente de un grupo a 1 que se 1 e apl tca 1 a nueva

escala , se suman los pesos reales que han sido asignados

a las respuestas dadas a los postulados . 

Reel aboración de 1 a escala de actitudes

Selección de reactivos que por el valor de t que ob- 

tuvie, c, n calificaron para la nueva escala a aplicarse y - 

son los siguientes: 

N úmerc, Calificación t. R e a c t i v 0

9. 5. 96 La imagen de la modelo influye - 
en la compra de un perfume. 

lo. 5. 20 El usar marcas de prestigio pro- 
porefona seguridad. 

2. 4, 91 las mujeres se sienten seguras - 

si usan perfume diariamente. 

37. 3. 75 Una mujer bien vestida refleja - 
la posición social de su marido. 

3. 32 El andar bien vestida proporciona
seguridad a las mujeres. 

35. 3. El perfume acentúa la sensualidad
de las mujeres. 

6. 2, 85 puede tener más aceptación la mu- 
jer que viste bien. 

1. 2. 84 Es agradable realizar compras. 

52. 2. 14 Con tarjeta de crédito la compra
de vestidos y perfumes se facili- 
ta . 

39. 2, Las mujeres adquieren perfumes en

exceso porque sus envases son - 

agradables y vistosos. 

30. 1. 88 Frecuentemente las mujeres deben
renovar su guardaropa. 

31. 1. 83 Para ser atractivas al sexo opues
to las mujeres deben comprar mu— 
chos vestidos. 
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ELABORACION DE X 2 PARA ENCONTRAR DIFERENCIAS ENTRE

HOGAR, EMPLEADA Y PROFESIONAL

x 2

p 5 A

Hogar 59 53 72 184

Empleada 50 54 66 170 Observadas

Profesionista si so 68 169

160 157 206 523

160 X 184
56

157 X 184
55

206 X 184
72

523 523 523

160 X 170
52

157 X 170
51

206 X 170
67

523 523 523

160 X 169
52

157 X 169
si

206 X 169
67

523 523 523

p 5 A

Hogar 56 55 72

Empleada 52 si 67
Esperadas

Profesionista 52 si 67

59- 56) 2.,. ( 50- 52) 2+ 51- 52 ) 24 ( 53- 55) 2_ ( 54- 51 ) 24. 50- 51) 24. ( 72- 72) 2
56 52 52 55 si 51 72

66- 67) 24, ( 68- 67) 2 0. 5553

67 67

x 2 = 0. 5553 para 91 = 4 y al nivel 30 por 100. 
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T A B L A 2, 

ELABORACION DE X2 PARA ENCONTRAR DIFERENCIAS ENTRE

MUJERES CASAOS Y SOLTERAS

X 2

p 5 _ A

Casada 57 55 71 183

Sol te ra 55 49 59 163 Observadas

112 104 130 346

112 X 183
59

104 X 183
55

130 X 183
69

346 346 346

112 X 163
53

104 X 163
49

130 X 163
61

346 346 346

p 5 A

Casada 59 55 69
Esperadas

Soltera 53 49 61

57- 59) 2 ( 55- 53) 2 ( 55- 55) 2 ( 49- 49) 2 ( 71- 69) 2 ( 59- 61) 2 0. 7806
59 53 55 49 69 . 61

x 2 0. 7806 para 91 2 y al nivel 70 por 100
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ELABORACION DE X2 PARA ENCQNTRAR DIFERENCIAS EN
118. 

ESCOLARIDAD

x2

p 5 A

Prima r la 63 49 68 180

Secundarta 56 53 64 173 Observadas

Licenciatura 50 48 70 168

169 150 202 521

169 X 180
58 150 X 180 52 202 X 180

70

521 521 521

169 X 173
56

150 X 173
so

202 X 173
67

521 521 521

169 X 168
55 150 X 168 48 202 X 168

65

521 521 521

p S A

Primaria 58 52 70

Secundaria 56 50 67 Esperadas

Licenciatura 55 48 65

63- 58) 2 ( 56- 56) 2 ( 50- 55) 2 ( 49- 52) 2 ( 53- 50) 2 ( 48- 48) 2 ( 68- 70) 2
58 56 55 52 50 48 70

64- 67) 2 ( 70- 65) 2 1. 8145

67 65

x 2 1 . 8145 para 91 4 y al nivel 70 por 100



T A B L A 4 119. 

PORCENTAJE Y PUNTAJES OBTENIDOS EN PRESTIGIO, SEGURIDAD Y AUTOESTIMA. 

SUJETOSSUJ osET
i PrestigioPres tig 1 0 SeguSeguSeguridad Autoestima

PuntajePu n taj e PuntajPu ntaj unta euntaj euntajej runL¿1jC¡ 1 Funtaje
MaMax. x Rei 1Real

1 6

MaxMaxMax. 111 — Real Max . 
Puntaje' 

Real

ISCOLARIDAD. r3215 Primaria. i 225 141

1
63 2225 111

1
49 165 1 1 113 1, 68

040 Secundaria. 600 334 656 600600 318 53 440 284 64

1

42 licenciaturaj 630 314 50 630 305 48 462 323 70

OCUPACION. 

37 Hogar. 555 327 59 555 297 153 407 294 72

131 Empleada. 4651 235 50 465 250
1
154 . 341 213 66

435 223 51 435 220 150 319 218 168
tas, 

67 Casadas. 1005 1 575 57 1005 558 55 737 ' 527 j7l 1

29 Solteras. 435 239 55 435 216 49
1

319 188 59
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R E S U L T A D 0 S

De acuerdo a la muestra tomada en este estudio se pue

di, observar en las gráficas realizadas, que la población - 

fue formada por 69% de mujeres casadas y 27'Z de solteras. 

En cuanto a escolaridad se refiere el 181 tenfa sólo

primaria, el 40',, secundaria y el 42% tenlan estudios supe— 

riores, lo anterior podrá ser indicativo de que dfa a d5a - 

1 de clase media está adquiriendo mayor preparación. ía mujer

Sin embargo, en cuanto a ocupación, la mayor parte de

la muestra, 40% se dedicaba al hogar, al cuidado de los hi- 

jos , el 31% eran empleadas y el 29% se dedicaba a su profe- 

sión. 

Con la obtención de los porcentajes realizados, pode - 

ros observar en la gr¿ fica global que: 

aj el 55% de mujeres consumen por seguridad. 

b) el 56% de mujeres consumen por prestigio. 

c) el 61% de mujeres consumen por autoestima. 

Por consiguiente, se puede decir que el prestigio, la

seguridad y la autoestima, son determinantes en el grado de

consumismo de la mujer de clase media, ya que no se encontra

ron diferencias y que el porcentaje de 55 a 61% obtenido, es

mínimo. 

los porcentajes en escolaridad fueron: 

a) el 63% con primaria consumen por prestigio. 

b) el 64% con secundaria consumen por autoestima. 

c) el 70% con licenciatura también consumen por auto- 

estima. 
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En la qráfica de estado civ 11 , 1 os resul tados al tos son

El 71% de casadas y el 59% de solteras consumen por

autoestima. 

Por último en la gráfica de ocupación se observé: 

El 72% de hogar, el 66% de empleadas y el 68% de pr1

fesionistas, los tres grupos consumen por autoestima. 

Debido a los resultados obtenidos podemos decir que la

autoestima es el factor psicológico que más determina el gr,!_ 

do de consumismo de la mujer de clase media. 

Un resultado congruente con lo anterior fue reportado

por Maslow el cual dice ... » que la satisfacción de la necesi

dad de autoestima conduce a sentimientos de autoconfianza, - 

valfa, fuerza, zapaci dad y suficiencia. de ser útil y necesa- 

rio en el mundo". 

De acuerdo a la X 2 obtenida no se encontraron diferen- 

cias significativas entre los grupos de escolaridad, ocupa— 

ción y estado civil, 

la interpretación de dichos resultados nos llevan a - 

suponer que no se encontraron diferencias substanciales debi

de a que todas las mujeres pertenectan a la clase media, y - 

la educación familiar y los modelos de conducta son los mis- 

mos, ideas, valores y logros en la vida, 
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En esta tnvestt9actén se demostró que las necesidades

que postula Maslow, entre las cuales se encuentran seguridad, 

autoestima y prestigto, son los princtpales mottyadores en - 

la mujer mexicana para consumir, 

la mujer se ha vuelto consumista de artIculos que son

si m̀bolos de estatus superior, para senttrse parte de una so- 

ciedad que proporciona valores falsos a productos de lujo ya

que son sl`mbolos de éxito económico. 

La mujer se vuelve consumista debtdo a que siempre de- 

sea artfculos que ve como metas de éxito competi- ivo, los - 

cuales elevan su estatus social. 

Por medio de los procesos psicológicos de conducta se

hace un manejo de las emoct,on,- s y sentimientos de los indivi

duos . 

En la presente investigación realizada no se encontra- 

ron diferencias signiftcativas, en las variables sociológi- 

cas, ya que se puede decir que esto es debido a que todas - 

las mujeres a las cuales se les aplicó la escala de actitud

sobre el consumo, pertenecfan a la clase media, ast como que

s6lofueaplicada en una zona de] Distrito Federal, donde se - 

comparten intereses comunes, y aunque habi à diferenclas en es- 

colaridad , ocupación y estado civil , los modelos de conducta

y la e_ducaci6n familiar en la que han vivido son los mismos, 



I 3C . 

mi smas i deas , val ore% y 1 ogros . 

En nuestra investigaci6n encontramos que todas las mu- 

jeres de la clase media consumen debido principalmente a mo- 

tivaciones de autoestima, prestigio y seguridad, ya que to— 

das las mujeres de clase media tienen los mismos objetivos y

aspiraciones, ya que sus costumbres e ideología son las mis- 

mas . 

Un porcentaje de la muestra de mujeres que tienen ma— 

yor escolaridad, ya lograron o están por lograr sus metas de

consumo, carro Ultimo modelo, ropa de marca de prestigio, - 

artículos de lujo, etc. y otras mujeres nunca llegarán a l:)- 

grarlo, pero sus metas serán las mismas. 

Asimismo se puede decir que las mujeres de clase media

compran artIculos innecesarios o de lujo, porque cuentan con

los medios para hacerlo, y otras lo hacen aunque para ell¿ s

signifique un sacrificio monetario, lo harán para aparentar

un modelo de vida ideal a seguir. 

Otra característica importante de la mujer de clase me

dia es que crnsume debido al círculo en que se desenvuelve, 

por las exigencias de consumo del medio en que viven. 

Sería conveniente enseñar a la mujer a cambiar sus mo- 

tivaciones adquisitivas superfluas a motivaciones a largo - 

plazo, pero por objetos más necesarios. 

En la actualidad en los programas de educaci6n primaria, 

ya se imparten clases de economía doméstica con el objetivo - 
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de encausar el poder adquisitivo de la familia. lo cual ya

es un adelanto para la raclonalización del consumo. 

En sIntesis, se puede decir que el consumo es necesa- 

rio en la vida diaria, pero hay que saber elegir qué es - 

conveniente o no consuinir. 
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la mujer, como se ha visto, juega un importante papel

en el consumo, la mujer debe tener un importante papel en la

racionalización del consumo. 

A la mujer se le deberta dar a conocer por los diver— 

sos medios de comunicación; como se le imponen modelos de - 

conducta falsos, que impone la sociedad actual, esto harfa - 

que racionalizara su consumo y reflexionara, esto beneficia- 

ría le econom1a de su hogar. 

Asimismo cambiarfa la visión idealizada de consumidora

que tiene la mujer de sl misma, por una mujer en la cual ba- 

se sus motivaciones no en la adquisición interminable de prq

ductos, sino en metas de superación que por ella realice, es- 

tudios, trabajos, etc., y no casas materiales y superfluos. 

El tema de] consumo es muy amplio por lo cual se exhor

ta a psicólogos a realizar investigaciones sobre este inte— 

resante y olvidado tema, comparando diferentes clases socia- 

les sobre su actitud hacia el consumo, o analizar preferen— 

cias de los grupos consumidores, etc. 



133. 

EVALUACION CRITICA, 

a) la muestra correspondió sólo a una zona, la cual

impidió abarcar diferentes grupos de clase media. 

b ) Un factor 1 ¡ mi ta nte en este es tudi o, es que al gu - 

nas mujeres llevaban prisa, en vista de que se rea

liz5 en un centro comercial , y contestaban en for

ma apurada. 

e) las mijeres tendían a contestar la escala en los

extremos, es decir, totalmente de acuerdo o total

mente en desacuerdo. 
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APENDICE

1- las mujeres adquieren perfumes enexcemporque sus enveses son agradables
y vistosos

TAJA/ I IDIMI

2- f*n tarjeta de crédito la compra de vestido y perfume se facilita

TAJA/ I / DITD/ 

3- Para ser atractiva al sexo opuesto las mujeres deben comprar muchos vestidos

TAJA/ 1 ID/ TDI

4- Puede tener más aceptaci6n la mujer que viste bien' 

1 TA 1 A / 1 1 D 1 TD 1

5- El perfume acentúa la sensualidad de las mujeres

1 TA 1 A 1 1 1 D 1 TD 1

6- las mujeres se sienten seguras si usan perfume diariamente

1 TA 1 A / 1 1 D 1 TD / 

7 - 1 a imagen de 1 a model o i nfl uye en 1 a compra de un perfume

I TA / A / I / D / TD / 

8- Es agradable realizar compras

1 TA / A 1 1 1 D 1 TD 1

9- El usar marcas de prestigio proporciona seguridad

1 TA 1 A 1 1 i 1 D 1 TD 1

10- Una mujer bien vestida refleja la posici6n social de su marido

1 TA 1 A 1 1 1 D 1 TD / 

il- El andar bien vesttda da seguridad a las mujeres

TA / A / I / D / TD / 

12- Frecuentemente la mujer debe renovar su guardarropa

1 TA 1 A 1 1 / D 1 TD 1
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