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INTRODUCCION

E1 consumo es un fenfmeno que nos atafle a todo tipo -
de personas., La necesidad de consumir para satisfacer nece
sidades primarias, nacid desde que el hombre existe.

Toda persona para mantener un nivel de supervivencia -
y un determinado estilo de vida y comportamiento, necesita
consumir,

E1 consumo representa una necesidad del género humano;
el consumo es el eje que mueve a2 la sociedad entera,

En México dfa a dia se crean nuevos centros comercia-
les, asf 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.

E1 consumismo se reconoce como la satisfaccifn de fan
tasfas artificiaimente estimuladas, fantasfas ajenas a -
nuestro ser, por lo que nunca estamos satisfechos y de es-
ta manera sentimos la necesidad de consumir més.

Debido a 1o anterior y tal vez lo mds significativo -
que observé, es que la mayorfa de las personas muestran 2
tener més seguridad, autoestima y prestigio principalmente
al consumir y portar determinados productos.

De la inquietud de conocer cémo se l1leva a cabo esta

conducta surge la necesidad de estudiar el fenlmeno del -



consumismo en el sexo femenino de clase media urbana.

En l1a presente investigaci6n se estudiars el consumo
en los sectores medios, ya que tanto por su ndmero como por
su capacidad adquisitiva, asf como también por su afdn de -
superacién constituyen el sector consumidor por excelencia.

Se eligi6 a la clase media porque es a la que van di-
rigidos gran nimero de mensajes de medios de comunicacién,
asimismo la clase media siempre estd inconforme con su posi-
cién y siempre desea subir de escala social.

Dentro de 1a clase media, la mujer juega un papel muy
importante dentro del consumo, esto debido b&sicamente 2 la
gran influencia que tiene en el gasto familiar, debido a la
tremenda y creciente preocupacién 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.

E1 sexo femenino aumenta el consumismo en su familia
credndose y creando en la misma necesidades falsas.

E1 objeto de este estudio es:

a) Destacar qué factores psicoldgicos en el sexo feme

nino contribuyen al consumismo.

b) Comparar este consumismo segln estado civil, esco-

laridad y ocupacién.

c) Por Gl1timo, concluir con una critica sobre las con

secuencias del consumismo en nuestra socjedad.



JUSTIFICACION TEORICA Y PRACTICA.

Dentro del andlisis de las motivaciones que impulsan
a las mujeres a realizar la funcién de consumir, no se ha -
estudiado bajo qué valores la soctedad establece, ni el ma-
nejo que de ellas hace.

También debe verse c6mo influyen estos valores en el
consumismo, segdn estado civil, ocupacién y escolaridad y -
qué papel toman &stos para aumentar o disminuir el consumis
mo.

La investigacifn se iniciard en su primera fase en un
andlisis histérico del Medievo, La Revolucién Industrial y
la Epoca Contempordnea, fases las cuales procedieron a la -
sociedad de consumo, as? como conceptos de ésta y de consu-
mismo y los factores que lo favorecen, comportamiento del -
comprador, asi como aquellos factores psicolégicos que in--
fluyen en el consumismo.

Por otro lado, se analizard a la mujer de clase media
y la manera como es influenciada por los medios de comunicacién
asf como su participacién en el trabajo y su acceso a la -
educaci6n, para sacar de esto una hip6tesis que posteriormen
te se comprobard en una investigacién de campo,

En'principio se establece la hipbtesis de que "Los -
factores psicolégicos tales como, prestigio, seguridad y -
autoestima determinan el grado de consumismo de mujeres de

clase media.”



Por 1o que la segunda fase de comprobacién se basard
fundamentalmente en una aplicacién de la escala de actitud
de Likert, la cual contendrd reactivos sobre prestigio, se
guridad y autoestima, que es donde se consideranque influ-

yen estas variables para el consumismo.
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VISION HISTORICA

EL MEDIEVO.

Se considera ihportante revisar la época medieval en
forma generalizada, porque permitirid entender la fase proce
dente y originaria de la Sociedad de Consumo.

Durante este periodo, las formas caracteristicas de -
las comunidades medievales eran de aldeas formadas y domina
das por sefiores feudales, que mantenfan un dominio polftico
y econémico sobre su zona, la cual estaba dedicada a la pro
ducci6n de alimentos con un sentido de autosuficiencia, de-
bido a que no existfa un gran intercambio comercial,

Esta situacién se dio por las rivalidades polfticas -
que se mantenfan con los feudos y por la falta de medios de
transporte y caminos que fomentara el intercambio de merca-
derfas.

La produccifn que se tenia era inmediatamente consumi
da, esto es, se consumfa 1o que se producfa y viceversa.

La actividad fabril se circunscribfa a pequefios talle
res de artesanos que producian artfculos a solicitud de los
compradores y con las especificaciones que ellos indicaran.
Estos talleres estaban dedicados fundamentaimente a la pro-
ducci6n de vestimentas y de algln tipo de utensilios para -

el hogar,



La organtzacidn del trabajo estaba regida por los ob-
jetivos que marcase el sefior feudal, y en el cultivo de sus
tierras.

E]1 artesano era un miembro necesario para la sociedad
orgulloso de su trabajo y de su variedad, adaptados a Tas -
necesidades de sus clientes.

En esa &poca desde que el individuo nace tiene ya un
determinado lugar en la escala social, y este que desde el
punto de vista moderno parece desyentajoso, tiene también -
sus ventajas, ya que se eyitaban Ta angustia y el sentimien
to de inseguridad que van aupados a una sociedad competido-
ra en que la condicién del individuo es variable.

Posteriormente fue cambiando este panorama a medida -
que las rivalidades de dominiec fueron resglyiéndose a tra--
vés del poder de la uni6n de algunos sefiores feudales sobre
otros, estableciéndose asi centros més importantes en donde
comenz6 a desarrollarse una mayor actividad fabril y comer-
cial.

La actividad comercial alcanzé asf mayor preponderan-
cia especialmente a medida que fueron sucediéndose los acon
tecimientos histéricos sobre el descubrimiento de nuevas rg
giones del mundo que dieron Jugar a mayores actividades de

produccidn,



LA REVOLUCION INDUSTRIAL,

E? pericdo de la Revoluci6n Industriz]l dic comienzoc -

can iz utilizacifn del carbén como combustible y el desarro
tlo de la méquina de vaper, gque con su perfeccionamiento hi
20 posible la produccién en gran escala y exigié grandes -
ofertas de capital y trabajo.
Se bas6 el sistema fabril, en el que una o m&s personas su-
ministraran capital para construir la fébrica con su equipo
y emplearan asalariados que muy rara vez llegaban a ser pa-
trones.

Se formaron centros industriales, en donde el carbén,
el hierro y otros requerimientos tecnolégicos eran fdciimen
te accesibles y se mand6 a los operarios a laborar en estos
lugares, que junto con mujeres y nifos trabajaban jornales
interminables en condiciones de inmundicia.

Esto contribuyd 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 entr6 en plena ac
tividad en varios pafses europeos, y en el transcurso del -
tiempo las unidades industriales aumentaron de tamafio, lo -
que conduj; a transformaciones internas en el sistema.

E1 propietario de una fébrica no podfa ya reunir sufi

ciente dinero para financiar su propio negocio, y empezaron



é aparecer las compafifas de acciones y las corporaciones, -
para que los inversionistas reunieran sus recursos en un -
fondo comdn,

Otra consecuencia fue, que en vista de su intolera--
ble situacidn, los trabajadores empezaron a agruparse para
efectuar peticiones colectivas y presionar a la direccifn a
fin de mejorar sus condiciones.

La ideologia de este perfodo se fundamenté en la obra
de muchos grandes hombres como Darwin, con su teorfa de la
evolucién basada en el concepto de la supervivencia del méds
apto, que encontr8 la mds grande aprobacidn 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 condicién de que la recompensa en términos
de salario fuera suficientemente grande.

El trabajador, cuya labor fue despojada de toda signi-
ficacién social y de todo sentido, acab6 por aceptarla por
el valor fijado por el propietario de la fébrica. Las horas
que dedicaba a su trabajo eran un tiempo tomado a §u vida -
real, que se daba al patrén a cambio del privilegio de poder
vivir el resto como se deseara.

La meéanizac16n concede al trabajador mds tiempo libre
del que jamds poseyeron sus antepasados, la carga de traba

jo, la dependencia de otros y la prisién de la fébrica -



inducen al trabajador a buscar una compensacién en el tiempo
tibre {Pietsch, 1965).

Pietsch sefiala que el mundo técnico gue sabe utilizar
hazta 1o mds inverosfmil no puede pasar inadvertido gue el
vacio del hombre es el mejor mercado de consumo que hubiera
podido hallar y que incluso la nada, como estado del alma -
podie ponerse al servicio de la economfa.

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 Ta embriaguez del vacfo y l1a manda con-
tinuamente hacfa la nada.

E1 trabajador adquiridé 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, adquiriehﬁf riquezas tanto para la produccidén -
como para el consumo y gozaran de esa riqueza.

Este placer de la riqueza, aparte de la competencia y
de 1a busca de utilidades, es une de Tos aspectos fundamen-
tales del cardcter de 1la clase media y alta del perfodo de

la Revolucifn Industria) (Tawnewy, 1972).
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LA EPOCA CONTEMPORANEA.

Dentro de esta mirada hiszt6rica debe coentemplarse no
sélo el fen6meno de una transformacién sociail, cultural y -
psicol6égica de los individuos en base a una revo]hciﬁn en -
los sistemas de proauccién, sinc también la simultaneidad -

de los acontecimientos histédricos como son:

E1 desarrollo de una naci6n con diferente forma de vi
da como es el caso de los Estados UnidoS, que puso en prac-
tica muchos de los valores y principios surgidos durante el

desarrollo del fen6meno de la Revolucién Industrial.

Dentro de los efectos mds inmediatos de este fen6meno,
tenemos como primer punto; la creacién de grandes centros -
urbanos que llevaron a la formacién de una sociedad entera-

mente distinta y que se ha denominadc Sociedad de Masas.

Esta Sociedad de Masas experiment6 cambios y transfor
maciones profundas en su estructura y en el comportamiento

de los individuos en su participaci6bn de la vida social.

Se afirma por tanto, que la Sociedad de Masas, es una
consecuencia directa del fenémeno de tndustrializaci6n(Mejfa
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 preporcionan en estas zonas urbanas,

Dentro de los centros de trabajo 1a interaccifn social
se fundamenté en una despersonalizacifn, en una lucha compe
titiva y por tante en actttudes de inseguridad y egoismo -
que dan come resultado una insatisfacci6n. Y al mismo tiem
po provoc8 una desintegracién social, quedando disueltas -
las estructuras intermedias de la sociedad la familia y los
gremios,

Por 1o que el hombre se convirtid en un ser aislado -
que mantiene una ocupacidn, un nivel de vida superior pero
que no se siente soltdario de ninglin grupo socfal.

La organizacidn social, que en la sociedad pre-~indus-
trial se caracterizaba por un predominio de factores tales
como el parentesco, estratificacifn en rigidas clases socia
les, y la importancia que se les daba 2 algunas relaciones
de interaccifn entre las diferentes posiciones sociales y -
de vecindario pasaron a segundo término totalmente.

Las nuevas clases sociales se hallan estratificadas -
de acuerdo no a un origen o a una tradicidn, sine a un -
status econﬁmico.

Asf, se encuentran bisicamente tres tipos de clases -
sociales: la poseedora de la riqueza, la que vive de up -
trabajo que entrega y que por eso recibe un salario, y una
surgiente clase media que se apoya en su trabajo y también

en pequefios capitales que trabajan elles mismos,



~

Es importante resaltar que Y2 Soctedad de Consumo tie
ne su origen en Estados Untdos, quien utt1%26 todes les ade
lantos producides por la industrializacibn para desarrollar
una nueva forma de sociedad basada en el sistema capitalis-
ta.

Y asf, aunado a una alta tasa de crecimiento demogré-
fico y a la creacifn de grandes zonas urbanas, se empez6 a
formar una nueva sociedad en donde el consumo fue adquirien
do una mayor influencia comp eje central de un sistema de -
vida.

Las principales razones de esto, ademﬁs de las que -
habfamos dicho, se encuentran en que se produjo una socie--
dad 1lamada de Afluencia, es decir, una sociedad con un po-
der de compra ampliado no solamente a Tos altos estratos de
la poblacién, sino con un poder de compra difundido en un -
estrato mayor que fue desarrollado dentro de 1a clase media
(Katona, 1964),

Al poder contar las familias con un mayor ndmero de -
ingresos se fue estableciendo una ampliacién y un ordenamien
to de las cosas que deseaban consumir. Sin embargo, en es-
to jugaron un papel muy importante también, la direccién que
Tas propias empresas o negocios establecieron para dirigir
el consumo.

En el sistema contempordneo todo el mundo es incitado
a8 comprar todo lo que puede, aiin antes de haber ahorrado,

lo suficiente para pagar sus compras.
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La distribucién del poder de compra entre las masas -
de los pafses industrializades constttuy6 el paso importan-
te para la informacifn de una verdadera Sociedad de Consumo
influenciada y determinada por nuevas motivaciones de consu
mo, actitudes y expectativas hacia la bidsqueda de niveles -
de vida mds altos, estos niveles de vida estédn reflejados
en la biGsqueda constante de renovar y agrandar un grupo de
bienes u objetos de consumo, que estén m&s en el terreno de
unas necesidades psicolégicas que de unas necesidades prima-
rIas.

Otro elemento que fortalecié la manera en como se fue
desarrollando la Sociedad de Consumo en estos pafses 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 organizacién que protegiera sus intereses de consu-
mir artfculos de mejor manufactura y que estuvieran dirigi-
dos a cubrir unas ciertas necesidades que elles atribufan.

Asi se formé durante finales de los afios 30 un movi--
miento que tiende a la proteccién de los consumidores en el
aspecto de calidad e informacién.

Esto provoc8, no s6lo que las empresas buscasen una -
orientacién para conocer las supuestas preferencias del pl-
blico, sino también a tratar de manipular la informacién y

a tratar de producir nuevos y variados productos, en donde



sucuestamente 21 consumidor pudiera asft elegir de una canti
dac¢ 'ndeterminada el producto que quisiese,

£1 movamiento de proteccién al consumidor le dio for-
meildad & un sistema de vida basadc en el consumo de més ob
jetes, multiplicdndose asi los bienes y servicios de una ma
nera mds compiicada que no s6lo hacia diffci] seleccionar -
entreellos, sino para poder contar con una mayor varijedad,
se fueron estableciendo conceptos de moda y un avance de -
confort y Tujo en los objetos,

Y asi se fue convirtiendo en una cadena interminable
de renovacidon constante de artfculos para que fuesen toda--
via mejores y més distintos a los anteriores.

En este punto jugaron un papel de decisiva importan--
cia, el desarrollo de los medios masivos de comunicacién, me
diante éstos, los consumidores estén provistos de conoci--
mientos de 10 que existe en el mercado, la necesidad que -
puede cubrirse con eso, su calidad, su precio, etc., su fun
cién original se vio convertida cuando, en lugar de provo--
car la trasmisi6én de informaci6n, se convirti6 en un forma-
dor de opinién y en un médio de persuasifn que tendiera ha-

cia la adquisicién o compra de los objetos.

14,



DEFINICION DE CONSUMO

La Sociedad de Consumo aparece asi comp la caracterfs-

tica del sistema de preduccién capitalista,

En la Sociedad de Consumo, el consumir es e] eje gue -
mueve a la sociedad totalmente y establece en los individuos

los fines que deberd perseguir en su vida.

De la Sociedad de Consumo se deriva el "Consumismo® -
que debe entenderse como en consumo refinado en el cual la -
adquisicién de bienes muy sofisticados, suntuarios, propor--
ciona a los consumidores por la escala de valeres que predo-
mina en la sociedad burguesa, una sensacién de prestigio, -

ostentacidn, categorfa y éxito en la vida (INCO, 1980),

Todo ello determinado por la tendencia de la produccién
capitalista que, para multiplicar el lucro, elabora una serie
de satisfactores que en algunes casos son muy sofisticados, -

pero de escasa utilidad,

"Consumismo también se puede definir como ladistorsién
grosera y peligrosa de la necesidad de consumir" (Rev. 1938,

INCO) .

La condici6én esencial del consumismo es la cantidad, -
la abundancia, la calidad del objeto es secundaria, lo nuevo
tiene un poder de atraccién considerable , porque se supone

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

E1 consumismo fomenta la pasividad en la medida en -
que se convierte al hombre en mero consumidor de bienes y
servicios econfmicos y culturales.

Lo hace expectador y no actor, cuya dnica razén de -
existencia es la esperanza de ser propietario o la conser-
vacién de 1o que ha acumulado para asegurarse cada vez ma-
yores niveles de consumoc y se deshumaniza en la medida en
que por el consumo deja a un lado el despliegue de todas -
sus potencialidades,

En el consumismo, el objeto de consumo se caracteri-
za por su inutilidad funcional, se adquieren sélo cosas por
ostentacidn y no porque realmente sean (tiles, como por -
ejempio un aparato modylar, un automévil de lujo, etc., que
dan cierta categoria al propietario, y se adquirieron sé6lo
para satisfacer su fantasfade riqueza y distincién, cuya -
inica realidad es la ficci6n que ha creado la campafia de -
propaganda (Ramfrez, 79).

Los estratos intermedios de 1a poblacién mexicana -
constituidos por las clases medias y los pobres disfraza--
dos de acomodados se ven sometidos a las ineludibles exigen
cias de la sociedad qulenta y a la competencia que se es-
tablece entre sus medfos, para escalar sitios mds 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 en el afédn de imitaci6n de modo que exceden su ca-
pacidad econfmica.

Asimismo, para estocs sectores de poblaci6n siempre dvi
dos per adquirir objetos sofisticados o superfluos, el con-
sumo por el consumo mismo significa obtener prestigio, éxi-
to, belleza, amor o felicidad, las mercancfas se presentan
con vida propia, capaces de moldear al mundo y obligan al -
hombre a pensar que sus mdximas realizacicnes serdn a tra--
vés de objetos.

Olvidando que estos hibidos de consumo conducen dnica
mente a rendirle culto a la mercancfa y a una economfia del
desperdicio,

La sociedad de consumo trata s6lo de ensefiar a los -
hombres a ser felices, de ensefiarles a consagrarse a la fe-
licidad expresada en el éxito econfmico y en el triunfo so-
cial, de condicionar en ellos los reflejos de la felicidad
(Ramfrez, 79).

La sociedad de consumo se apoya en la frustraciQn y -
debilidades del consumidor, trata de darle sustitutos que -
puedan compensarlo, o en las que crea que puede encontrar -
esa compensacién, 2

En épocas anteriores el consumo era s6lo 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 mds, y de las personas e -
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« instituciones por cuyos medios podemos satisfacerlas.

Junto a la incitacién a consumir, y a las mercancfas
que se nos obliga a comprar, se nos estd&n dando modos de -
pensar ideas y valores. E]1 consumidor considera que es -
igual a lo que tfene y a lo que consume.

A través de los sfmbolos de consumo y gracias a una -
hd&bil manipulacién de la publicidad, se hace creer que por
medio de 7a 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
ho.

Por medio de las técnicas de manipulacién publicita--
ria se hace creer que si se quiere ser importante y moderno
hay que 1legar al consumismo.

E1 consumismo es entendido como: "La adquisicifn de
productos innecesarios superfluos o suntuarios, no es un fe
némeno aislado, sino simple y 1lanamente una pieza mis del
engranaje propio del sistema econémico (Bruce, Johnson 79).

En la escala de valores de la sociedad burguesa, el -
consumir biengs de calidad superior equivale a lograr un -~
ascenso, una categorfa, prestigio y éxito en la estratifica
cién social.

En afios pasados, la posici6n en el trabajo era un fac
tor significativo en el status social, ahora la condici6n -

social estd determinada esencialmente por la capacidad de -
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consumo {Aguilera G6mez 79).

Desde el punto de vista psicolfgico el consumo irra--
cional es la medicina para calmar las carencias de tipo -
afectivo y moral (Careaga, 1981).

Desde el punto de vista econfmico se afirma que en -
"el consumidor todas sus acciones estdn 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 aduefia de su ocio controlédn-
dolo con mecanismos indirectos, ya que lo hace ocupar su -
tiempo libre en cualquier medio de comunicacién sea el cine,
la radio, la televisién,

E1 acto de comprar y consumir se ha convertido en una
finalidad compulsiva e irracional y placentera, porque es -
un fin en s mismo, con poca relacién con el uso.

En la sociedad de consumo el hombre, enajenado, es in-
capaz de querer, de ser hombre, de juzgar por s{ mismo, de
cambiar de modo de vida. Lee las revistas de moda, escucha
las emisiones de televisidn que todo el mundo escucha.

Aprende 1o que quieren y la forma como deben pensar y

vivir.
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FACTORES QUE FAYORECEN EL CONSUMO,

En el consumo intervienen varios factores, que ayudan

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

a)

b)

La Poblacién, Que dfa a dfa va en aumento, lo -
cual supone un mercado en rdpida expansifén para to
dos los tipos de industria, se necesitardn artfcu-
1cs para el hogar, alimentos, diversiones, yesti--
dos, transportes, etc.

E1 Matrimonio. Es otro factor de suma importancia
para el consumo, ya que tiene una influencia favo-
rable en-la demanda, la creacifn de nuevas unida--
des consumidoras, normaimente exige muchas compras
ademds en estos tiempos existe una tendencia a ca-

sarse a una edad mds jowen.

Natalidad. La existencia de una poblacién que cre-

ce rdpidamente cuyos miembros estdn inclinades a -
casarse a una edad mds temprana, formando ademds -
familias numerosas, ha tenido una gran influencia
sobre la demanda del consumidor hacia mercancfas y
servicios,

Existe también un cambio en la filosoffa de la vi-
da, como el consumo es una forma de comportamiento
humano y &ste se ve influenciado por la filosofia

de los individuos.
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También es conveniente examinar profundamente la -

nueva filosoffa 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 filosoffas que utiliza.

1- Actitudes hacia la familia. E1 consumidor ha -

cambiado sustancialmente su actitud hacia la vi
da en familia, en cierti época muchos hombres -
hufan deliberadamente de] matrimonio, porque -
as? podfan permanecer mds tiempo l1ibres 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).



2- Actitud hacia la economfa Y el uso de crédito,

El abandono por parte de mucha gente de las ac-
titudes puritantas hacta la economfa y las deu-
das, en tiempos anteriores se consideraba tener
deudas como un pecado peor que la bebida y el -
vicio, ya que poca gente disfrutaba de algdn -
grado de seguridad en su trabajo.

En la actualidad la mayor parte de las familias

estdn obligadas a realizar gran cantidad de aho

rros forzosos en los cuales tienen poco control

como son: impuestos de seguridad social, pla--
nes de jubilacién 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),

Actitud hacia el consumo, En ahos pasados mucha

gente opinaba que un consumo elevado era pecami
noso, la idea de desechar un producto antes de

agotar su vida 0til aterraba su sentido de la -
propiedad, esta actitud era esencial en la cual
el capital era escaso Y la productiyidad el -
principal problema, actualmente ha disminuido -
la necesidad de capital, por lo tanto existen -
pocos motivos que impidan al consumidor gastar

1o que desea.
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Innovaci6én. La rapidez de innovaci6n ha aumenta
do extraordinariamente durante las dos Gltimas
décadas los desecs del consumidor por nuevos -
productos.

La innovaci6n es un concepto destructor de los
viejos valores y un creador de 10S nuevos.
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-]ibre 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 espectdculos recreativos y -
tiene tiempo para hacer trabajos propios, todas

estas actividades crean mercados.

6- Ingresos. En México la situacién es diferente -

dado el alto porcentaje que compone la clase me
nos favorecida econémicamente hablando, incluso
con los fenémenos econ6micos que.tuvieron como

consecuencia el de la devaluacién del peso ﬁexl
cano y la inflacién desmesurada en que vivimos,
ha dado como consecuencia que el poder adquis{-
sitivo del peso haya disminuido notablemente, -
por lo que la poblacién econ6micamente activa -

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

7- Poder de gatos discrecienal, Les gastes de una

familta se pueden dividir en dos clases, compras
b&sicas y gastos discrecionales,
E1 nivel de vida b&stce no es el mismo para to-
das las familias, existe un concepto general] de
To que se necesita para mantener a una familia
dentro de un nivel de vida aceptable, una vez -
que los ingresos del consumidor son suficientes
para 1lenar sus necesidades fundamentales, las
ganancias adictonales se canalizan hacia la ad-
quisicidn de otras cosas como autombviles, mue-
bles, vestidos Jujosos y muchos otros objetos -
que desea, pero que no necesita realmente,
Esta es la explicacién de la tremenda demanda -
de los l1lamados artfculos de lujo en el mercado
de hoy dfa,
Una vez que la sociedad ha sido capaz de situar
un gran ndmero de familias dentro de las clases
sociales que tienen poder de compra discrecio--
nal, cada aumento de los ingresos se canaliza -
completamente hacia esos artfculos 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 otros nuevos,



peco valor puede tener para una mujer un yestido
que estd cempletamente fuera de moda, normalmente
se desprende de &1 aunque todavfa sirva para su -
propsito utijttario, el término moda es un mode-
1o popular, el modelo que es popular o que estéd -
en boga se dice que estd de moda, una novedad es
una moeda de poca duracién.

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, al hablar sobre la moda se debe
recordar que el comportamiento en relacién con -~
ella no asegura necesariamente el consumo de bie-
nes y servicios,

Los miembros de muchas civilizaciones que nos pa-
recen muy primitivos 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 Qste variard se-
gin los individuos, pero sin embargo, hay un ni--
vel de estfmulo mental que todo el mundo necestta
para evitar el aburrimiento, 12 mente humana no -
debe permanecer ociosa, sino que debe sentirse -

estimulada por algo, las actividades recreativas

25,
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son intentos para eyitar ese aburrimtento, ademds
si continuamente se aplica a 1a mente el mismo es-
ttmulo, éste pterde su influencia (Buskink, 1974),
Si se trata de evitar ei uburrfmfepto es necesario
un constante cambio de esttmulos,

Frecuentemente 1a gente con grandes ingresos usa -
la moda como vehfculo para exhibir sus riquezas, -
obtiene una gran sattsfaccin psicolfgica y estfmu
1o mental per medio de tales exhibiciones de consu
mo.

Es importante hacer notar que 1a moda ne puede "
existir sin tiempo 1ibre, la persona que esté com~
pletamente ocupada con su trabajo no ttene 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 circulos donde la mo
da es mds tirdnica,

La conciencia individual de la moda depende casi -
enteramente del grado con que se desea l1legar a -
ser admittdo como miembro de un grupo y de 1o 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 serdn los mismos o mejores durante el siguien
te perfodo estard bastante deseoso de gastar su di

nero,
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COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR,

E1l hacer una compra es una forma caracterfstica de con
ducta humana, se deriva del deseoc del comprador de satisfa-
cer una necesidad o resolver un problema o ambas cosas (Kol
ter, 1971).

Los compradores tienen estratos de comportamiento que
son siempre especfficos respecto a preductos o seryicios -
determinados.

Un producto sencillo como el jabén evoca una constela-
cién especial de necestidades, actitudes e imdgenes,

E1 comprador jamds sigue el sistema de compra a solas,
siempre estd8 influido por otros que se encuentran presentes,

ya sea material o mentalmente (Kolter, 1971).

FASES DEL PROCESO DE CQOMPRA.

Necesidad sentida. Actividad anterior  Decision de Comportamiento
a la compra. compra, en el uso.

Sentimiento después
de T1a compra.

E1 punto de partida del sistema de compra es una nece-
sidad sentida, &sta puede ser la necesidad especifica de un

vestido veraniego o una vaga necesidad de emocifn o diversién.
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Puede ser una necesitdad bistca de altmente o una nece-
sidad psicolfgica de seguridad,

Puede ser una necesidad que quiz& sea intensa o casual
muy conciente o sélo vagamente conctente, Puede ser una ne
cesidad que surja espontineamente o que yenga creada por -
procesos sociales o de negocios,

Es el consumidor quien escoge Jas pecestdades que ha--
brd que satisfacer, La necesidad es la madre de la accifn,

Como resultado de una necesidad sencilla, la persona -
se vuelve mds sensible a las indicaciones del medio circun-
dante que pueden 1levarle mds cerca de la satisfacci6n de -
su necesidad,

S1 la necesidad es compulsiva, tal como sucede en e] -
caso del hambre o la sed, diffcilmente transcurriré algin -
tiempo antes de que la persona se adueiie de algin objetp -
que le sirva para su fin.

Sin embargo, la mayorfa de las necesidades son menos -
que compulsivas, la persona estd dispuesta a viyir experi--
mentando muchas de sus necesidades antes que tenga que sa--
tisfacerlas, :

El ama de casa acumula varias necesidades de nutricién
antes que haga una visita al supermercado, Quizd desee yn
vestido durante semanas antes de que se ponga en accign.

Durante este tiempo la percepci6n de la persona estd -

orientada e impulsada por su. necesidad, Adqufere y acumula



experiencias,

Cuida su necesidad hasta que un dfa llega la hora pre-
cisa y el lugar preciso para comprar.

La duracién y la clase de actividad anterior a la com-
pra varian de acuerdo con el tipo de producto y con la per-
sonalidad del comprador.

Los artfculos de compra rdpida se adquieren con muy po
ca deliberacifn y muy prento después que se ha sentido la -
necesidad de los mismos,

Por otra parte, la compra de aparatos costesos de con-
sumo tfpicamente se demora después de que su necesidad se -
ha sentido por primera vez; hay mucha actiyidad 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 cuesti6n de lograr una satisfaccidn psicoldgica. -
Hay una necesidad que absorbe toda su atencidn y cualquier
tardanza le resulta fntelerable,

.~Los compradores también varfan en la actividad de deli
beracién y racionalidad que ponen en juego en su actividad
anterior a la compra (Kolter, 1971).

: Algunos compradores muestran un estilo racienalista, -
buscan activamente informacién acerca de los precios, hacen
cdlculos mentajes y manuales, y por lo general no actdan si

no hasta que pueden racionalizar, a satisfaccidn propia, su
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eleccién. Otros son més irreflexivos ovtmpulsfvos en sus
compras,

“La actividad anterior a la compra" se supone que crea
una secuencia de cambios de estado de la mente que llevan -
al comprador més cerca del acto de compra .

A estas fases se le ha denominado:

Percepci6n———Conocimiento————Agrado-————Preferencia——Convicci6n——Compra

La idea centrales que el comprador pasa de la percep--
cidn del producto al conocimiento del mismo, 5 que le guste,
lo prefiera y llegue a una conviccién, con cada una de las
fases sucesivas aumentando la probabilidad de que pase muy
pronto, en el tiempo, a la accifn que habrd de satisfacer -
su necesidad (Kolter, 1971),

"La decisi6n de compra es en realidad, todo un conjun-
to de decisiones. Cuando menos intervendrdn en ella un pro
ducto, una marca, un estilo, una cantidad, un lfugar, un co-
merciante, una fecha, un precio y una forma de pago",

"Comportamiento en el uso", e] éxito del comprador en
encontrar respaldo favorable para su eleccién surtir§ efec-
tos directos en las probabilidades 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 &1 se obtiene surte una retroaccién en su estade de ani

mo respecto a repetir la compra.
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PARTICIPANTES EN EL SISTEMA DE CQMPRA,

Cuando se examina la odisea que para las cempras pasa
una mujer, le vemos buscando informaci6n, tomando la deci--
si6n, comprando el preducto y uséndoloe.

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 ejemples de influyentes; Ta estre--
112 de cine que presenta un producto en la televisién, la -
vecina que describe sus experiencias y sensaciones respecto
a una marca determinada, el marido que expresa su preferen-
cia pero deja la decisi6n a cargo de la esposa y el vende--
dor de mostrador que recomienda una marca determinada.

"Decisores"- son decisores las personas que toman la
decisidn de compra, son ejemplos de decisores, la mujer que
busca un vestido que Te agrada y que io compra, el nifio que
sefiala el juguete que quiere para el dia de su cumpleafios.

"Compradores”"- son compradores las personas que hacen
la compra réal. Son ejemplos de compradores el marido que
va al supermercado con la lista de compras que prepar§ su -

esposa.



"Usuarios"- son usuarios las personas que consumen 0
utilizan el producto o servicio. Son ejemplos de usuarios:
la persona que recibe un regalo y el obrero de producci6n -

2l cuidado de una méquina,

MODELOS DE SISTEMAS DE ELECCION POR EL COMPRADOR,

Hasta ahora se hanmencionado los aspectos mas manifies
tos del comportamiento del comprador, es decir, las fases -
de compra y los participantes en ella.

Ahora se examinardn los sistemas que sirven de fundamen
to para la toma de decisi6n del comprador,

Son muchas las influencias que trazan un curso comple-~
jo a través de la mente del comprador, segin sea el produc-
to habrd diferentes variables y mecanismos de comportamien-
to que asuman particular importancia.

Un modelo psicoanalftico de comportamiento quizd fuese
importante sobre 1a demanda de pasteles, mientras que un mo.
delo econémico del comportamiento puede ser dGtil para que -

nos explique la compra de una mdquina de herramienta.

Algunas veces modelos alternados arrojan luz sobre di-
ferentes aspectos de la demanda de un mismo producto.

Se mencionardn cuatro modelos que soen: el modelo de -
Marshall, que hace hincapié en las motivaciones econfmicas;
el modelo de Pavlov, que se funda en el aprendizaje; el mo-

delo freudiano, basado en motivaciones psicoanalfticas; el

32



33.

modelo de Veblen, con fundamente en factores sectales y psi

coldgicos,
Estos modelos representan concepctones radicalmente -

distintas de las fuentes del cemportamiento humano.

MODELQ ECONOMICO DE MARSHALL,

Los economistas fueron el primer grupo profesional que
establecid una teorfa especfftgﬁ del cemportamiento del com
prador,

La teorfa sostiene que las dectsiones de compra nacen
como resultade de cdlculos ecoanicos que son, ep gran par-
te, racionales y concientes,

E1 comprador individual busca gastar sus ingresos en -
bienes que habrdn de darle la mayer utilidad (satisfaccién)
de acuerde con sus gustos y con los precios relativos,

Los primeros antecedentes se encuentran en las obras -
de Smith y Bentham. Smith desarrollé una doctrina del cre-
cimiento econémice basado en el principio de que el hombre
estd motivado por el interés propio en todas sus acciones,
Bentham afiné este concepto y’considera al hombre calculan-
do y sopesango meticulosamente los placeres y dolores que -
pueda espérar de cada accién proyectada.

Marshall con su sintesis en forma de andlisis de la -

oferta y la demanda, consolida las tradictones cl&sicas y -
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neocldsicas en el campo de la economfa. Su teorfa esté -
orientada hacia el realismo y su métode es tniciar con su--
puestos simplificadores y examinar el efectoc de un cambio -
en una sola variable (ejemplo: el precio).

En su obra "La Teorfa moderna de la utilidad” elabora
sus métodos y supuestos, al decir el hombre econémico valo-
ra al mdximo su utilidad y lo hace calculando cuidadosamen-
te las consecuencias "que le pueden aportar felicidad" al -

efectuar cualquier compra,

MODELO DE APRENDIZAJE DE PAYLOV,

E1 descubrimiento del fisiélogo Ivan Pavloy de los re~r
flejos condicionados es demasiado conocide, para que se ne-
cesite repetir, Pavlov descubrié que gran parte del aprendi
zaje es un proceso asociativo y que muchas de nuestras res-
puestas estdn condicionadas por asociacidn.

En el transcursc de los afios se ha ido refinando el mo
delo y hoy dfa se basa en los cuatro conceptos centrales de
impulso, indicacién, respuesta y refuerzo, -

Los impulsos son fuertes estfmulos internos del indivi
duo que le llevan a la accién,

Un impulso es general e impele a una respuesta general,
s6lo en relaci6n con una configuracif6n determinada de indi-

caciones.
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Las indicaciones son estimulos m&s débiles presentes -
en el medio ctrcundante o en el tndividue, que determinan -
cudndo, dénde y cémo responde el sujete.

Asf un anuncio de café puede hacer las veces de una in
dicacién que estimule el impulso de 15 sed de un ama de ca-
sa. La respuests de ésta dependerd de dicha indicacién y -
otras mds, tales como la hora del d%fa, la disponibilidad de
otros mitigadores de la sed y la intensidad de la indicaci6n.

"La respuesta", es la reaccidn del organtsmo a la con-
figuracidén de las indicaciones, sin embargo, una misma con-
figuracién de indicaciones no habré de producir forzosamen-
te en el individuo una misma respuesta todas las yeces, Es
to depende del grado en que la experiencia haya resultado -
remuneradora, es decir, reductora de] impulse,.

Si la experiencia es remuneradora, la respuesta parti-
cular se refuerza, es decir, cobra mds vigor y hay la ten--
dencia a que se repita cuande vuelve a aparecer la misma -
configuracién de indicaciones,

E1 ama de casa tenderd a comprar la misma marca de ca-
fé cada vez que vaya al supermercado, mientras encuentre en
ello remuneracifn y no cambie la configuracién de las indi-
caciones. Pero si la respuesta aprendida o el hdbito no se _
refuerzan, el vigor de la costumbre d{sminuye 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 FREUDIANO,

Para Freud el nifie entra en el mundo impulsado por ne-
cesidades instintivas a las que no puede satisfacer por sf
mismo.

Muy pronto y dolerosamente se percata de su separacifn
del resto del mundo y tambi&n de su dependencta de] mismo.

Intenta consegutr que otros satisfagan sus necesidades,
valiéndose de cierta variedad de medios como la intimidacién
y la sdplica, la continua frustracién lo 1leva a que perfec
cione mecanismos mds sutiles para satisfacer sus necesida--
des,

A medida que crece, su psique vya haciéndose m&s com--
pleja. Una parte de su psique, el id, sigue siendo depfsi-
to de sus impulsos y afanes mds fuertes.

Otra parte del ego, se convierte en su centro concien-
te de planeacién para encontrar conductos de salida para -
sus impulsos,

E1 superego canaliza sus impulsos instintivos por con-
ductos socialmente aprobados, con el fin de evitar el dolor
de la culpa o la vergtenza,

La implicacién mds importante de este modelo es que -
los compradores estdn motivados por sfmbolos, asj como Jos
aspectos econémicos funcionales del producto. E1 cambio de
una pastilla de jab8dn de la forma cuadrada a la redonda qui

zd sea mds importante en sus connotaciones sexuales que en -
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las funcionales,

Una harina preparada para pasteles a la que se anuncia
diciendo précticamente no da trabajo alguno, quizd no agra-
de a las amas de casa debido a que la vida demastado cémoda

puede evocar un sentimiento de culpa,

MODELO PSICOLOGICO -~ SOCIAL DE VEBLEN,

Thrtein Veblen, vie al hombre siendo primordialmente un
animal social que se conforma a las formas y nermas generar-
les de su cultura mds amplta y a las reglas m&s especfftcas
de Tas subculturas y de los grupos frente a frente a los que
estd ligada su vida.

Sus deseos y su comportamiento vienenmoldeados en gran -
parte por las afiliaciones de su grupo actual y por quienes
componen los grupos a los que aspira pertenecer,

El ejemplo mds conocido de Veblen es su descripcion de
la clase ociosa, Hizo la disecci6n de Tos h&bitos de consu-
mo de esta clase para demostrar que habta muchas compras que
no estaban motivadas por necesidades o satisfacciones intrin
secas sino por Ii'basqueda de prestigio?

Sostuvo que'e] consumo manifiesto era la meta de esta -
clase y que las demds clases buscaban imitarla.

Para Veblen, las actitudes y el comportamiento del hom-
bre vienen 1influidos por varios niveles de la sociedad (Cul

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

A continuacién se resumirdn cada uno de estos aspectos;

“Cultura" - Las influencias mds persistentes son las -
culturales. E1 hombre tiende a astmilar su conducta y a -
creer en su absoluta rectttud, hasta que dentro de su propia
cultura aparecen elementos desviados hasta que se enfrenta a

miembros de otras culturas.

"Subculturas” - Otro aspecto interesante y que interfie-
re en la conducta del consumidor 1o constituyen las eptida--
des regionales que tienden a pensar y actuar de la misma ma-
nera, a consecuencia de sus frecuentes interacciones,

Pero también Tas subculturas adoptan la forma de reli--
giones, nacionalidades, fraterntdades y otros complejos ins-
ticucionales que proporcionan una amplia identificacibn a in
dividuos de que otra manera serfan extrafos entre s, también
desempefia un gran papel en la formacién de actitudes y son -
importantes indicadores de los valores que el individuo vaya

a adoptar o profesar,

"Clase social" -~ Este es un factor determinante en la -
conducta que el sujeto manifiesta, la sociedad se estratifi-

ca a base de 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 : Jectura de re--
vistas, actividades durante el tiempo l1ibre, preferencia en
los alimentos, interés por la moda y aceptacién de 1nnovacig
nes.

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

Los miembros de la clase media-alta hacen hincapié en -
1a competencia profesional, se inclinan por simbolos caros -
de categorfa social y muestran gustos por el teatro yilas -
artes. ‘

Los miembros de la clase media-baja prefieren Ja respe-
tabilidad, el ahorro, la formaci6n en una escuela superior y
el buen orden y cuidado doméstico.

Los miembros de la clase baja-alta procuran adaptarse a
la marcha de las cosas, viven en barriadas, pero compran apa
ratos nuevos, gastan poco en vestido y la més de las veces -
compran un traje npuevo para alguna ocasién ceremonial impor
tante,

Tienden a formar familias numerosas, y por lo general -

sus hijos se dedican a oficios manuales,

"Grupos de referencia" - Los grupos a los que el indivi

duo no pertenece, pero con los que se identifica y a los que
quizd aspire a pertenecer, son los llamados grupos de refe--

rencia,
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"Grupos frente a_frente" - Los grupos que ejercen ja -
influencta md&s inmedtata en Jos gustos y opitntones de una

persona son l1os grupoes con les que trata frente a frente,

esto incluye todas las pequefas sociedades con las que la -
persona entra en contacto frecuente; su famtlta, sus amigos

fntimos, vecinos, compafieros de trabajo, etc,

"La_Familia" - En el seno de la familia es donde el su-
jeto adquiere la formaci6n de las actitudes mentales bésicas,
hacia la religién, polftica, relaciones humanas, alimentos,
etc. que desarrolla en el transcurso de su vida,

Estas actitudes enfocadas al consumidor, determinan las
diferencias en los mensajes transmitidos per cada uno de J]os
miembros de la familia sobre los productos, Jos hijos comuni
can a sus padres informaci6n sobre; cereales, dulces, Jugue
tes; la esposa ensefia a valorar Jos aparatos domésticos y es
quien toma decisi6n en las marcas, el esposo se inclina por

los autombviles y equipos deportivos,

"La Persona” - Las influencias sociales determinan mu-
chas de las vartaciones, aunque no todas, del comportamiento
de las personas, no es probable que dos individuos sujetos a
las mismas influencias tengan actitudes iguales, aunque &stas
probablemente converjan en mis puntos que las actitudes de -

los extrafios escogidos al azar.
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Hasta aquf se han explicado diferentes modelos, los cua
les conjuntamente nos dan muy buenas referencias de las moti

vaciones del consumidor para adquirir un producto.



CAPITULO SEGUNDO
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FACTORES PSICOLOGICOS QUE INFLUYEN EN EL CONSUMO,

INTRODUCCION

Este capftulo tiene como finalidad dar a conocer los -
fundamentos tedricos de los procesos psicol6gicos que inter-
vienen en la creacifn de conductas de consumir y en los que
se ha utilizado de base para la presente investigaci6n, ha--
biéndose incluido los siguientes; Percepci6n, Aprendizaje,
Actitudes y Motivacién,

Como primer punto se ver§ en forma sintetizada las ba--
ses de la Pércepcidn Yy ejemplos de principios Yy aplicacién -
al consumo,

En segundo lugar, los procesos de Aprendizaje por los -
cuales un individuo adopta una innovacién,

En tercer lugar, concepto de Motivacibn y sus caracte--
risticas asf como la Teorfa de Maslow en el cual se basa es-
ta investigacién,

Y en cuarto lugar, las Actitudes, construcci6n de esca-

las de actitud y el método de rangos sumados,
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PIESRECHENPICUINO IN

Definicién:

La percepcién es la actividad general y total del orga-
nismo que stgue inmediatamente (o acompafia) a las tmpresio--
nes energéticas que se producen en los 6rganos de los senti-
dos. E1 aparato sensorial es el mediador entre las activida
des que se desarrollan en el interier del organismo y los -
eventos que tienen lugar en el exterior (Bartley, )

E1 individuo organiza su propio mundo perceptivo de -
acuerdo con sus necesidades, inclinaciones y deseos,

Nuestras observaciones de 1a forma y del espacio, en e]
mundo visual, dependen tanto de la experiencia visual como -
de la auditiva, tactil y cinestésica.

Las personas especfficas de nuestro campe perceptivo no
s6lo se perciben con arreglo a nuestra organizacidn emocional
y motivadora, sino que su presencia nos motiva para que reac
cionemos en determinadas formas,

Especfficamente el individuo es motivado para crear, en
un sentido material, estfmulos perceptivos que le satisfagan,

Los aspectos dindmicos de l1a percepcifn se muestran con
mds claridad en la atenci6én, las actividades dirigidas de la
observacidn.

La atencidn es el aspecto activoyselectivo de Ta percep
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cion la cual supone la preparacidn y orientacién del indivi-
duo para percibir una forma particular de estfmulo (Whitaker
1971),

Los inumerables detalles que configuran el ambiente no
son uniformemente efectivos en la percepcifn, en cualquier -
momento dado.

No todos los sonidos que se producen alrededor de noso-
tros, ni la presi6n de las ropas sobre nuestros cuerpos se -
perciben en todo momento, En perfodos de gran excitacibén -
emocional podemos Jlegar a una completa indiferencia hacia -
todo, excepto hacia el objeto de la emocién.

Smith menciona que son tres las distintas etapas compren
didas en la mayorfa de las observaciones, y de acuerdo a "
nuestro estudio sobre el consumo se pondrd e] siguiente ejem

plo:

1- Accifn 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 mds de cerca, es-
te es un acto preparatorio de la percepcién,

Esta etapa varia desde el detenimiento hasta la fija
ci6n lograda por una sefial de peligro y entrafia espe

ciales reacciones orgdnicas.
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La segunda etapa de la percepcifn es la orientacién.
En este momento el individuo aumenta sus esfuerzos -
para la observaci6n. La cabeza y el cuerpo se orien
tan hacia los objetos motivo de la percepcifén y de -
las manos y Tos dedos pueden hacer movimientos prepa
ratorios.

La preparacifn perceptiva y la orientacién, juntos -
representan l1a conducta propia de la atencién. Posi
bilitan 1a observacién detallada y precisa, restrin-
giendo el campo de la percepcién a algunas zonas cri
ticas.

La tercera etapa de la actividad perceptiva es la -
percepcién sostenida, el individuo se concreta en -

los estimulos del campo reducido de la observacién.

Postula Smith que existen también factores que determi-

nan la atracci6n momentédnea y pueden considerarse de dos cla

ses generales:

a)

b)

Aparecen los factores del estfmulo, esas variables -
en la situaci6n estimulante que determina que el in-
dividuo atiendal

Los factores internos del individuo que le ayudan a
determinar su eleccién de los objetos que percibe, -
se relacionan con la motivaci6n y la emocifn, asf -

como con el hdbito y la experiencia anterior,
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Los factores del estimulo que exigen la atencifn son el
tamafio relativo, la posicién, el movimiento, el contraste, -
1a intenstdad, la forma, el color, la duracién y la repeti--
cifén de las partes del campo del estimulo.

E1 tamafio de los anuncios, asf como el de los sujetos -
perceptivos ordinarios contribuyen a determinar su valor co-
mo captador de la atencién,

Nos volvemos en la calle para ver una mujer sumamente be-
11a y bien vestida o un carro nuevo. Un producto de tamafo
extraordinario, un perfume, un beb&, un barniz de ufias, etc.
a veces son fotografiados para periddicos o revistas,.

La intensidad en la cualidad de cualquier estimulo, como
la voz elevada o la luz brillante, atraé la atencién.

En publicidad se sabe que la posicién en la pdgina im--
presa es muy importante, La posici6n derecha superior de la
pdgina tiene mayor valor como atrayente de la atencién.

E1 contraste, la forma, el color y la repetici6n son va
riables Gtiles en la exhibicién visual.

Ademds de los factores del estimulo, las circunstancias
a que atiende el individuo son determinantes por sus facto--
res internos,

A menudo se percibe lo que esperamos o lo que estamos -
preparados para percibir, mientras tanto tgnoramos muchos -
otros objetos de estfmulo.

Los compradores de un mercado de autoservicio perciben

los artfculos en los estantes donde estdn acostubrados a -
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comprar, salvo que un estfmulo inusitado le atraiga.

Una propaganda o anuncio debe tener perceptividadﬁinme-
diata y distinta, debe crear cierta expectacifn.

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 atencifn mds 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 automévil, y hasta con artistas de cine, si
han tenido muchas experiencias directas o indirectas acerca
de ellos.

Una de las apliciciones mds importantes de los hallaz--
gos psicolfgicos sobre la percepcidn a la mercadotecnia y -
publicidad la proporciona la Tey de Weber que dice:

"La capacidad de una persona para detectar diferencias
en los estimulos es una funcién de la intensidad inicial del
estimulo”,

A continuacién se presentan principios de percepcién y
su aplicacifn al consumo, continuando con el proceso de -

aprendizaje en el consumo,
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"Ejemplos de principios y su aplicactdn al Consumo"

Principio.- Una aplicacién més clara a ia ley de Weber pue-
de ser la siguiente. Una persena puede distin-
guir entre des intensidades desde un estfmulo,
s6lo en propercién a la intensidad del mismo es
tfmulo, pero no en cantidades absolutas,

Aplicacién.- En la fijaci6n de precios es obvia la aplicacién
de la Ley de Weber, los cambios de precio deben
ser suficientemente importantes para que sean -
perctbidos,

Principio.- Entre todos 1os estimulos que bombardean al in-
dividuo solamente una pequefia parte pasa a for.
mar parte de su experiencia Y esa porcibén no es
una muestra tomada al azar del total.

Los estimulos que se perciben dependen de tres
factores, la naturaleza de los estfmulos, la -
experiencia previa que afecta a las esperanzas
del sujeto y los motivos que actdan sobre 61 en
aquel momento, Cada uno de estos factores pue-
de actuar aumentande odisminuyendo la probabili
dad de la percepcién,

Aplicaci6n.- Si una persona estd buscando seriamente un nue-
Vo aparato de televisi6n, un anuncio con las -

caracterfsticas de estos aparatos, es muy posi-
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ble que sea rdpidamente percibido, en cambio,
si uno no tiene interés en ese producto, puede
no llegar a percibirse un anuncio de una pégi-
na completa.

Por supuesto, la naturaleza de los estfmulos -
afecta a la probabilidad de la percepcién,

Si alguien ha tenido en cambio una experiencia
desafortunada con su producte, es probable que
rechace todos los estfmulos relacionados con -
&1,

La intensidad diferencial entre estfmulos, es
uno de los principales factores que determinan
la percepcién,

Si un anunciante coloca unas pocas palabras en
medio de un espacio blanco grande, la mayor -
parte de los lectores percibirdn el anuncio a
causa de la intensidad diferencial entre las -
letras y el espacio,

La gente buscard cosas que desea o necesita y
cuanto mds fuerte es el deseo, mayor es la ten
dencia a ignorar factores sin importancia o en
conflicto.

Supongamos que desea un hombre, por razones -
propias, comprar determinado coche deportivo,

si su motivacién es suficientemente fuerte, -
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ignoraré todos los factores que le indique que
no desea comprario,

La interpretactdn de las cantidades estd afec-
tada por la esperanzay 1os motivos.

S1 una mujer compra algo en una caja grande, -
estd mds inclinada a creer que ha comprado més
que si la misma cantidad de producto ests en -
el interior de un recipiente més pequefio {(Bus-

kirk, 1974),
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APRENDIZAJE

En Ta difustén y la adopcidn de productos nuevos o mo-

dificados necesartamente entran a8 un proceso de aprendizaje.

EZ crneciente volumen de Las Anvestigaciones industriales
y de Los productos muevos que resuftan de estas investi-
gaciones exigen que el comprador aprenda una conducta ca
paz de adaptarse, En fa ogerte de productos determinados
Lambién es preciso aprenden Los cambios que ocurran en -
Los precios. (Howand, 1963).

Hay dos tipos de aprendizaje: El aprendizaje cognosci
tivo (o perceptivo) y el aprendizaje efectivo,

- E1 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
familiarizarse con &1),

- E1 aprendizaje efectivo tiene lugar cuando a un consumidor
comienza a gustarle el estjmulo de un producto luego de -
percibirlo concientemente, Aquf es importante saber cudn
to tiempo necesita un sujeto escuchar o mirar un producto

para que Este llegue a gustarle.

Definicién de Aprendizaje.

Es el proceso mediante el cual una actividad se origina
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0 se modifica al reaccionar ante upa situacidn, a condicién

de que las caracterfsticas del cambio con la actividad no -

puedan atribuirse a tendencias innatas a responder en cier-
ta forma a la maduracién o a estados temperates de organis-

mo (estados de fatiga, drogadicci6n, etc.)(Hilgard, 1956).

Segdn Dollard y Miller, los elementos fundamentales -
del proceso de aprendizaje son; e} impulse, 1a sefial o cla
ve, la respuesta y e] esfuerzo,

- E1 impulso es una estfmulo fuerte, puede ser impulso pri-
mario (orgdnico) o impulso secundario o aprendido (so~-
cial).

- La respuesta es un esfuerzo por satisfacer el impulso, =
aliviar un dolor u obtener é&xito profesional,

- Las sefiales claves son Jos estimulos que determinap cudl
respuesta se dard y cufndo y dénde se dard, Los estimu--
los también pueden servir de sefiales,

< E1 esfuerzo (o gratificaci6n), ocurre cuando una respues-
ta es seguida por una disminuci6n en la intensidad del -
impulso.

El efecto del refuerzo es estrechar la relacién entre la
sefial y Ta respuesta satisfactoria,

La préxima vez que se presenta e] mismo impulso, es proba
ble ocurra el mismo tipo de respuesta, El refuerzo o -
gratificaci6n es el prerequisito bdsico para la formacién

de hébitos, la gratificacifn de una respuesta aumenta la
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probabilidad de que ésta se repita, El aprendizaje ocurre
cuande el refuerzo repetide de una respuesta desencadepado
por una sefial ocasione un cambto m&s o menos permanente -

en la conducta del individuo,
ADOPCION

Es el proceso por medio del cual el individuo llega a
eptar un artfculo como la mejor alterpativa disponible en
e momento"en igualdad de todos los demds factores",

sigue o aparece nuevamente l1a mitsma necesidad o impulso ~

mismo articulo se volverd a emplear (Zaltman, 1968).

Etapas en el proceso de adopcifn;

1)

2)

Etapa del apercibimiento, el individuo se ye expuesto -
por primera vez al artfculo, La informacifn estd incom-
pleta y falta motivacién hacia el producto,.

Etapa del inter&s, la conducta se dirige hacia una meta

definida, E1 individuo quiere una informacién general -
que describa en qué consiste la innovacién, cdébmo funcio-
na y cémo le servird,

Etapa de la evaluacidﬁ o valoracidn, el posible clignte

tiene la informacién suficiente para pesar las yentajas

y desventajas de adoptar un artfculo propuesto.
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5)

A esta altura se Je da priortdad a upa caracter{stica es
pecial del producte que se denomina "atribute critico" -
(precio, talla, estile, color, etc.), La compra se basa
en este atributo crftico,

Etapa de prueba o ensayo, el consumider emplea la innoya
cibn en breve escala, para probar el artfculo (cémo Jo -
hace, cudnto emplea, cudndo lo hace, cémo lo puede hacer
funcionar para sacar mayores ventajas),

Etapa de la adopcién, ocurre en el momento en que el inr
dividuo decide emplear la innovacién en forma tota] des-
pués de una evaluact6n positiva de los resultados del en

sayo,

De este modo las opiniones (juicios tniciales o impre-

siones) se desarrollan en las etapas de evaluacién y ensayo

y las creencias (convicciones mentales) se ortginan en la -

etapa de adopcién,

Ahora se pasard a tratar el tema de Motivacién y sus -~

caracteristicas y la Teorfa Metiyacional de Maslow,
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MOTIVACION

Por el término "mettvacién" entendemos las condiciones

0 estados que activan o dan energfa al organismo que llevan

a una conducta hacia determinadoes ebjetivos (Whitaker, 1971)

El término motivo se refiere algunas veces a algo que

nunca puede ser directamente observado,

el

Inferimos la existencia de un motivo por la conducta o

conocimiento de otros factores,

Caracterfsticas de la conducta motivada.

a)

La conducta motivada es cfclica:

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 psicolégicas, por ejemplo la necesidad de compafifa o
de adquisicién de algo,

Se presenta una serie de factores durante los cuales el
organismo busca un medio de satisfacer o reducir el im--
pulso.

Un motivo opera tanto para hacer la conducta, como la ex
periencia selectiva en el organismo.

La conducta motivada es relativamente activa y persisten
te,

La conducta motivada es homeostdtica.
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Sise examinan atentamente Jos deseos medips que tenemos
en la vida diarta, encentramos que, por lo menos tienen una
caracterfstica importante, por ejemplo, que a menudo son me
dios para un fin mds que fines en sf mismos.

Las motivaciones inmediatas mds comunes, se puedén ha-
1lar con bastante facilidad mirando introspectivamente en -
el transcurso de un dia cualquiera, los deseos que inciden
a trayés de lo conciente son, con mucha frecuencia, deseos
de vestidos, coches, amistad, compaffa, alabanza, prestigio
y cosas semejantes,

Deseamos dinero para poder adquirir un automévil pore~-
que los vecinos lo tienen y no deseamos que se nos menospre
cie econbémicamente, puesto que necesitamos mantener nuestro
propio autorespeto por parte de los otros.

E1 estudio de la Motivacién tiene que ser en parte el
estudio de los d1timos objetivos, deseos o necesidades huma
nos. E1 hombre es un animal que desea y que raramente al--
canza un estado de completa satisfacciﬁn, 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 todavfa en el fon
do, etc. Es una caracterfistica del ser humano, a lJo largo
de toda su vida, el hecho de que précticamente esté siempre

deseando algo.
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Se puede concluir que el ser humano npunca estd satisfe
cho, a2 no ser de un mode relativo, o efimeramente, y que al

parecer dispone las necesidades segfin una jerarqufa de pre-

dominio.
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ONAL DE MASLOW

Dado que el objettvo de nuestro estudio sobre el consu
mo se pensé que serfa dti] aplicar la Teorfa Motivacional -
de Maslow, la cual surgi6 &urante los afies 30,

Este autor sefiala que en el hombre existen una serie -
de motivos que constituyen una jerarqufa que va desde los -
motivos mds primitivos y elementales, hasta e} que conside-
ra el motivo m&s complejo y determinante del hombre que de-
nomina el motivo de autorealizacién.

De acuerdo a Maslow, 1o 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 continuaci6n mencionaremes las necesidades que postu
la Maﬁ]ow: .

Necesidades bdsicas, éstas se refieren a las fisio]égi
cas, como su nombre o indica son indispensables para la -
conservacién de la vida: réspirar, alimentarse, dormir, -
ete,

Estas necesidades son primordiales 1o cual significa -
que el ser humano que careciese de todo, tenderia a satisfa
cer las necesidades fisiolégicas 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 necesidades fisfolg
gicas estén satisfechas,aparece entonces un nuevo grupo de
necesidades que se les da el nombre de seguridad.

E1 hombre requiere sentir seguridad en el presente y -
en el futuro y sentir seguridad en cuanto al respeto y esti
maci6bn de los demds componentes de sus grupos sociales.

El hombre desea sentir seguridad ante amenazas como pe
ligros, enfermedades, etc.

Se puede generalizar y decir que el aduito 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 facilidad 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 (médicp, denta1, incapacidad, vejez, etc.).

'biros ejemplos que muestran la blsqueda de se-
guridad y.estabilidad en el mundo son: la comidn preferen--
cia por las cosas familiares, mis que por las que no 1o son,
por lo conocido mds que por lo desconocido o la tendencia a
adoptar alguna religi6n o filosoffa de la vida.

Las necesidades de seguridad en el consumismo se pueden
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ejemplificar con la persona que siente seguridad ante un re
frigerador lleno, ya que en su tnfancia postbiemente pasé -
carencias alimenticias, o 1a perscna que siante seguridad -
al portar determinades objetos de lujo, como autombyvil Giei
mo modelo, relojes finos, vestides tmportados, todo esto je
proporctona seguridad en su medio soctal,

De acuerdo a Tos estudios hechos en la Universidad Me-
tropolitana, 1a inseguridad es uno de los males de nuestra
&poca, debtdo a la constante lucha por escalar el nivel so-
cial,

Asf se ofrecen autombviles lujosos "s6lo para quienes
pueden pagar su precio”, al igual que tarjetas de crédito,
etc., de tal manera que quienes no pueden adquirirlios se -
sienten cada vez mds inseguros en el nivel que ocupan,

Si tanto las necesidades fisiolfgicas como las de se-
guridad han sido satisfechas, aparecen las necesidades de

amor, afecto o posesién, 1a persona sentird como un pro--

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

Sentird una gran necesidad de relaciones afectuosas,
con las personas en general, necesitard hallarse integrado
en su grupo y se dedicard con gran intensidad a consequir
este objetivo, Deseard obtenér estas decisiones mds que -
nada en el mundo.

Estas necesidades cuando se ven frustradas, son la -
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causa mis corriente de los casos de mal ajuste y psicopato-
logias graves, -

Un ejemplo de esta necesidad de posesividad y amor, es
la tradicién de 1a mujer mexicana de clase media, la cual -
es alcanzar el matrimonio, como principio y fin de su vida,

En ocastones para satisfacer esta necesidad de posesi-
vidad y amor, las personas caen en el consumismo, ya que pa
ra lograr afecto y estimacifn lo quierén conseguir por me--
dio de obsequios materiales y superfluos, como son artfcu--
los de moda, ropa, cosméticos o accesorios de lujo,

En esta necesidad de posesividad y amor no se conside-
ra el amor como sinénimo de sexo. El1 sexo se puede estudiar
como una necesidad puramente fisiolfgica.

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 del amor.

En nuestra sociedad todas las personas tienen necesi--
dad o deseo de una evaluacifn 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, realizacifn, influencia, dominio y
competencia de confianza frente al mundo de indepen
dencia y libertad,

b) Respeto y estima de otras personas, dominacibn, re-
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conocimiento, atenci6én, importancia o apreciacién.

Al estar sattsfecha esta necestdad, 1a cual conduce a
sentimientos de autoconfianza, valta, fuerza, capactidad y
suffciencia de ser dGtil y necesario en el mundo, pero si -
estas necesidades se ven frustradas producen sentimientos
de inferioridad, debilidad o impotencia, las cuales dan Tu
gar a reacciones desanimadoras e incluso compensatorias y
neur6ticas.

Muchas personas basan el autoaprecio en Jas opiniones
de otros mds que en su capacidad real,

Existen personas que su autoaprecio lo evalian segiin
el grado de consumismo que logren, como ejemplo; la marca
de ropa que usan, lugares de diversién 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 evaldan las perso-
nas con las que interactdan.

En este tipo de necesidad también hay consumismo, ya
que las personas buscan autorespeto y aprecio de otros por
medio de compras imitadas y a la moeda del cfrculo soctal -
del cual necesitan sentir reconocimiento y apreciacién.

Se puede expresar que en cierte sentido que e] ser hu
mano no existe sino a través de Jos ojos de los demis.

El grupo de referencia es considerado como el grupe o

grupos a los que se afilia el individuo, pero con los cuales
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se identifica y a los cuales aspira, esto es muy importante
para la venta de un producte,

Los grupos de referencia son de vital importancia para
la autoestima del individuo, pues son los jueces que juzgan
si estd a la altura de su auteretrato 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 -
caso de las mujeres :e vestidos a la moda, y de perfumes -
costosos, los cuales les proporcionan importancia y recono
cimiento del medio en el cual actfian,

Una motivacifn social de gran importancia es la nece-

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

rfa en la necesidad de estima,

Del Latin Praestigium "juego de manos” ilusién con -
que se impresiona a alguien,

Actualmente significa renombre, ascendiente, influen-
cia, reputacién,

Segin estudios en el &rea de Relaciones Humanas de la
Universidad Metropolitana, la bdsqueda de prestigio toma -
diversas formas:

- Deseo de ser importante.

- Afdn de sobresalir.

- Necesidad de 1lamar la atenci6n,



También pueden ser mottvo de prestigio o impedimento

para el prestigio, el ser profesional o aficionado, culto

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

bajo, empleado o independiente, etc.

Los indicadores de valor casi general son:

El
La
La
La
La
La

éxito

salud

sociabilidad,
belleza ftsica.
posesifn de bienes,

capacidad de compra.

Como no todos les individuos tienen capacidad de go-

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

tisfaccién de la necesidad de una forma transitoria, Es-

ta es una de las motivaciones que mds manipula la publici

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

gente hace suyos,

Asf por influencia de la publicidad el prestigie se

obtiene superficialmente con:

- E1 modelo de automdyil que se posee.

1

El
La
El

perfume que se usa.
ropa que se porta,

restaurante al que se va, etc.

64,
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Los preductos, entonce;,'se transforman en sattsfacto-
res effmeros de necestdades psicolbgicas y no bielégicas, -
gracias a los agregades emoctonales y cualtdades "mégicas"
que les asignan los publicistas,

La joven que compra un vestido en una ttenda de lujo a
un precio que estd por encima de su capactdad econémica -
real, satisface su necesidad de prestigio temporalmente,

Este satisfactor pierde con rapidez su capacidad dis--
pensadora de prestigio,

Sin embargo, usado en forma negativa e positiva, esta
motivacién ha ayudade al hombre a sobresalir, a realizar -
hazafias y esfuerzos que de otro medo no se habfan hecho,

Ha contribuido a la superacifn y engrandecimtento de
la especie, pero al mismo tiempo a la frustracién en la -
sociedad de consumb:

btra necesidad de gran importancia para el hombre es

1a necesidad de estética, esto implica la necesidad del -

hombre a buscar la simetria, la organizacién y la belleza
en lo que le rodea,

En algunos individuos, hay una verdadera necesidad de
estética que exige ser clasificada como bésica,

Existen personas que se ponen enfermos si se ven obli
gadas a vivir en un ambiente feo y se curan si se les ro-

dea de befleza, universalmente se ha observado esto en -
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Este tipo de necesidad se encuentra en cualquier edad
y cultura.

Para Maslow. 12 necesidad de auto actualizacién lo con

sidera el motivo m&s compleje y determinante del hombre.

Segin Maslow el ser humano tiene como caracterfstica
el poder ser, desarrollar ciertas potencialidades y en la
medida que estas potencialidades se desarrolan, el sujeto.
se encuentra autorealizado,

Esta necesidad se refiere a que 12 persona se entre--
gue a una tarea la cual se adapte a2 su modo de ser, para -
estar satisfecho con su personaliidad, es decir, un mdGsico
tiene que hacer misica, un maestro tiene que dar clase, un
poetz tiene que escribir,

Un hombre tiene que ser 1o que puede ser,

E1l hombre debe tener 1a tendencia de llegar a hacer -
actuales todas sus potenciali&ades o posibilidades, 1legar

a ser cada vez mds 1o que uno es,

66.



ACTITUDES

Las actitudes implican expectativas acerca de nuestra

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

vida social, por ende sus mdltiples efectos son evidentes a

nuestro alrededor. Enseguida se presentan algunas defini--

ciones de actitud,

1=

Cook y Selltiz, consideran las actitudes como "una
dispesicién fundamental que 1n£erviene Junto con -
otras influencias en la determianciﬁn de una diver
sidad de conductas hacia un objeto o clases de ob-
jetos las cuales incluyen declaraciopes de creen--
cias y sentimientos acerca del objeto y acciones -~
aproximacifn-evitacidn con respecto a é1.

Ridder y Campbell sostienen que "yna multitud de -
términos apafentemente no relacionados como pulsiodn
adquir{aa, creencia, reflejo condicionado, fijacibn
juicio, estereotipo,etc. s6l1o para mencionar algu-
nos, son sin6nimos funcienales del concepto de ac-
titud. Todos describen residuos de experiencias -
pasadas que constituyen el material del que estdn
hechas las actitudes, Sem los procesos fundamenta
les o las manifestaciones conductuales que son pro

ducte del aprendizaje”,

3~ Thurstope "E1 concepto de actitud denota la suma -

67.



68.

total de inclinaciones y sentimientos humanos, pre
juicios o distorsiones, nociones preconcebidas, -
ideas, temores y convicciones acerca de un asunto
determinado”.

Allport "Una actitud es un estado mental y nervio-
so de disposicién adquirido a través de la experien
cia que ejerce una influencia directiva o dindmica
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:

s

4-

Una predisposicién a responder a un objeto y no a
la conducta afectiva hacia &1. La disposicién a -
conducirse es una de las caracterfsticas de la ac-
titud.

La actiEud es persistente, lo que denota aunque no
inmutabilidad, sf consistencia en la conducta.

La actitud produce resistencia en las manifestacio
nes conductuales que puede tomar la forma de: -
a) verbalizaciones hacia el objeto; b) expresio--
nes de sentimientos acerca del objeto; y c) aproxi
macién o evitacién del objeto.

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 motivacional (Summers, 1976).
Lo anterior se resume en tres componentes bésicos:
Cognoscitivo.- Es la idea o categorfa usada por los -
humanos al pensar. Las categorias se deducen por conformi

dad en las respuetas a diversos estfmulos.

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

idea, de agrado o desagrado,

Connativo.- Consiste bésicamente en una predisposicién

a actuar.

ACTITUDES SOCIALES,

Las actitudes sociales son conceptos sobre clases de
personas, con un cardcter eminentemente evaluativo,

Las actitudes parecen funcionar como clases de concep
tos y nos proveen de una forma de respuesta para todos los
miembros de una determinada categorfa o clase, se responde
2 un determinado objete no en base a sus caracterfisticas -

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

Las actitudes sfirven de gutfa para una conducta peste-
rior, y son unz base de consistencia itmportante, para que -
siempre respondamos de la misma manera a miembros de una -
clase o categorfa,

Una persona que tiene un concepto o una actitud hacia
yna particular clase de objetos o persenas poseé bases para
responder a cualquier miembro de esta clase, alin a aquellos
no especificamente encontraﬂes 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 procese de razonamien
to.

Por consiguiente, la funcidn mds importante de las ac-
titudes es que nos ayudan a ajustarnos a nuestreo medio am~
biente, proporcionando una cierta capacidad de prediccidn.

Si tenemos un repertorio establecido de reacciones ha-
cia una categoria determinadz de objetos de actitud y una -
vez clarificados en esa categoria un objeto social, podemos
emplear nuestro existente repertorio de reacciones, Esto -
nos evita tener que decidir de nuevo a partir de primeros -
principios cudl debe ser nuestra reaccifn ante un objeto de
actitud concreto,

En la medida de nuestro sistema funciona, afiade prede-
cibilidad a los acontecimientos de nuestro medio ambiente so

cial.
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Si hemos clarificado correctamente e] ebjeto de acti-
tud y éste se comporta del mismo modo que objetos similares
1o hicieron en el pasado, se puede emplar la experiencia
anterior como gufa y acertar generalmente sobre el resuita-
do.

Nuestras actitudes tembién nos ayudan a ajustarnos a
nuestro medio ambtente, haciendo mds fdcil 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-
tras y a menudo adoptamos nuestras actitudes de acuerdo con
las de estas personas Tmportantes.

Smith, Bruner y White (1956), sefialaron también que -~
una de las funciones de las actitudes, consiste en propor--
¢ionar cierta externalizacidén de los problemas interiores.
For ejemplo, un joven que odia a su padre quizd adopte acti
tudes que estdn por lo general, en desacuerdo con las defi-
nidas por la mayor parte de las figuras autoritarias de su

sociedad,
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CAMZ{J DE ACTITUD.

Las actitudes no son entidades inmutables y fijas, pue
der cambiar, la mayor parte de las actitudes son adoptadas -
de un modo convencional, en vez de formarse sobre la base de
una experiencia inmediata,

Para las actitudes, formadas de esta manera, s6lo exis
ten dos métodos que trabajan razonablemente bien para produ-
cir algin cambio.

Para Witaker, el primero de éstos comprende cambiar la
identificaci6én de un grupo de referencia, es decir, el grupo
donde se deriva la 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.

E1 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 estd afiliado el indiyiduo, de aqui -
se desprende que si estas normas scciales cambian, las acti-
tudes del individuo cambiardn si continda 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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E1 objetive era hacer cambtar las acttitudes hacta el -
consumo de ctertos alimentos, Entre las amas de casa, las ~
mollejas, el cerazén de buey y les rifiones no sen censidera-
dos como alimento muy conventente, y en consecuencia se sir-
ven pocas veces.

Sin embargo, tales alimentos pueden ser preparados de
una manera apetiteosa y son ricos en alimentes nutritivos.

El propSsito especffico del experimentc era hacer cam-
biar las actitudes de las amas de casa hacta estos alimentos,

las mujeres, que eran todas vojuntartas de la Cruz Ro-
ja, fueron divididas en dos grupos,

Un grupo escuché conferencias en que se exhortaba a
empiear estos tipos de carne y presentaban el centepido en -
vitaminas y el valor nutritive de la carne,

Se insistfa en la economfa que signiftcaba sepvir es--
tas carnes, y se dio un informe sopre las maneras apetitosas
de la preparacién junte con las recetas,

En el otro grupo, la persona gue encabezaba la discu--
sién introdujo el problema y lo relaciond con el esfuerzo de
la guerra y de la salud general,

El problema fue entonces dejado a las mujeres para su
discusifn, "para ver 'si las amas de casa podrfan ser induci-
das a participar en un programa de cambio, si intentar ningu
na presién sobre ellas",

En la discusién que sigui6 se habl16 de problemas -
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esre:uale; relacionados con e] empleo de las carnes y con -
“trecicnes tales como la opinién del maride, les olores que
+ destrenden durante el momento de cocinar, etc.

Uespués de la discusiénel experto sobre problemas de -
nutricién presentd la misma técnica de preparacién que habfa
~1do dada al grupo de conferencias. Finalmente, a las que -
eslaban de acuerdo en.ensayar estas carnes se les pidié que -
levantaran la m&no.

En fecha ulterior, las amas de casa de los dos grupos
fueron examinadas para sabersi en realidad habfan usado estas
carnes. Se encontrd que solamente 3 por 100 de las que asis
tieron a las conferencias habfan incluido alguna carne gque -
no fuera previamente usada,

En el grupo de la discusién, sin embargo, 32 por 100 -
habian empleado algunas carnes que previamente no usaban.

Por lo tanto, haciendo interyvenir personalmente a los
individuos en un punto a discusi6n y cambiando las normas de
grupo, las actitudes y Jos actos subsecuentes determinados -
por esas actitudes pueden ser determinados, Se vé&, entonces,
que este es uno de los modos mis eficaces de hacey cambiar -
determinadas actitudes,

Witaker afirma que "no siempre es pbsiﬁle alterar la -
afici6n de un individuo 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 DE ACTITUDES,

CONSTRUCCION DE ESCALAS,

Hay seis té&cnicas en la construccidn de escalas; el -
método de los juicios, el método de las caltfticaciones suma-
das, el andlisis de escalograma, la técntca del despliegue o
desarrollo, andlisis de la estructura Jatente y métodos de -
c1$sificactdn.

En el método de juictes 1a escala se desarroila a par-
tir de la calificacién que de los reactivos hacen los jueces,

En los métodos de calificactopes sumadas, escolograma,
técnica de despliegue y andlists de estructuras latentes, la
escala se desarrolla a partir de los datos proporcionades -~
por los entrevistados y de ahf que puedan llamarse métodos -
de respuesta,

E1 método de clasificacifn utiltza jueces para evajuar
a los individuos,

Se describird dnicamente el método de rangos sumados,
ya que con este método se obtienen escalas bastante confia-~

bles,

METODO DE RANGOS SUMADOS,

E1 propésito de este método como el de otros métodos -
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de escalas, es el de ubicar a un indtyiduo en un punto deter
minado de un contT:um que va de actitudes favorables a des-
favorables.

La naturaleza del contfnum que representa los puntajes
de las escalas Likert, no obstante, es muy diferente del -
constituido por los puntajes de Thurstone. Una de las prin-
cipales diferencias radica en el hecho de que Jos valores de
las escalas Likert se ven influides por el grado en que los
sujetos estén a fayor o en contra de Jas affrmactones.

Las categorfas de respuesta estén determinadas por:

TA = totalmente de acuerdo

A = de acuerdo
I = indeciso
D = en desacuerdo

TD = totalmente en desacuerdo
se les asigna un puntaje decreciente de 5 a 1 para afirmacio
nes favorables y para una afirmacién desfavorable contestada
en sentido positivo TD a 5 y Ta a 1.

En la técnica de Likert se reune un gran nimero de -
informaci6n dirigida a un mismo objeto, un grupo o un indivi
duo.

Estas aftrmactones asocian de manera caracterfistica -
este objeto a diversas nociones claramente,

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

desacuerdo con cada afifrmacidn. Se calcula entonces una nota
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clobal ¢e actitud para cada sujeto a través del tratamiento

cstadistico de las respuestas que incluye.
a} Distribuci6n de frecuencias.
b} Obtencifn de medidas de tendencia central y disper
sifn.
c} Una prueba estadistica para discriminar el reacti-
vo contestade de manera significativa.
d) Composicifn de la escala final con las afirmaciones

que cumplen la condicién anterior,

De esta manera las calificaciones de actitud que se ob-
tienen para los sujetos nos indican si la actitud es favora-
ble o desfavorable al objeto psicolébgice.

Con el objeto de no repetir la informacifn en la des--
cripcion de 1a metodologfa, exponemos con mayor detalle la -
técnica en 1a seccidn destinada a la investigaciQn del estu-

dio.
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FACTORES SOCIOECONOMICOS DE LA MUJER EN EL CONSUMO.

En la actuslidad la mujer de clase medfa ha alcanzado
un cierto grade de libertad, porque tiene acceso a la educa-
cibén, trabaja y cuida de su hogar, porque planifica su fami-
lia y manifiesta ideas sobre el consumo,

Anteriormente en términos histbéricos y sociales la mu
jer de clase media vivié el esquema de explotacién,

Desde l1a conquista la mujer fue manipulada y enajenada,
ya en la Independencia y 1a Reforma se lograroh algunos. avan
ces, como fueron el de tener acceso en forma privada a cier-
to tipo de educacifén, sin embarge, la mujer de clase media -
no podia tener estos privilegios.

A pesar de conocidas excepciones como Sor Juana Inés -
de Ja Cruz, Leona Vicario, Etc.

A partir de 1952 a la mujer le fue concedido e] dere-
cho de votar y la Revolucidn 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 1le tomaba en cuenta solamente por
la clase social a la cual pertenecia su esposo, se le consi-
deraba su dnica relaci6n econémica la que se establecia 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 famijiar, de tal -
suerte que en upa relacifnde simbfosts "consumo y mujer" se
rén sin6nimos (Revista Consulta Popular, 1981).

Esta mujer dard un paso mds, ya que de la mujer consu
midora pasarf a ser tratada como mercancfa de consumo que -
para serlo, tiene que consumir con los recursos econfmicos
a su alcance, artfcules de moda, cosméticos y diversos acce
sorios, en la bdsqueda por lograr el tdeal femenino impues-
to por la sociedad.

El fracaso como mujer del que habl&n las revistas se
resume a: no tener la casa limpia, debe estar 1lena 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
gue los objetivos son sin6nimo de status y posicidn social.

E1 papel de la mujer cobra especial relevancia, ya -
que por su ubicacién 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 nifio, ropa de maternidad pa-
ra ella, arreglos para el cuarto del pr6ximo bebé, regalos
para el jefe de su esposo, regalos para su suegra, etc.

E1 ama de casa es quien aprueba o desaprueba las com-
pras de cada miembro de 1a familia, la condicibn de consumo

de la mujer varfa seglin su categorfia social, 1a mujer -
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consume para competir entre sus amistades, habiende mujeres
que compran la marca de un producte y no el contenido,

La mayor parte de las amas de casa al tgual que las my
jeres con carrera profesipnal, ne desean ser la tfpica ama -
de casa. Ernest Dichter inform6 en uno de sus estudios, que
de una mezcla preparada para hacer pasteles, descubrieron -
que muchas de ellas, particularmente las mujeres educadas en
1a univepsidad, rechazaban cualquier marca que asectara la -
idea de ama de casa,

Asimismo en la elaboraci6n de un pastel preparado de--
ben incluir que la mujer haga o ahada algdn ingrediente para
que sienta que ella contribuy6 en su elaberacién y no dar a -
su esposo la imagen de una persona prdctica o floja.

Packard Vance menciona que a la mujer no le gusta ser
considerada solamente como ama de casa, sino mds bien como a
una mujer ocupada en muchas actividades e identificarse a si
misma como una mujer moderna y activa, que es simultdneamen-
te capaz y femenina.

La mujer de los sectores medios, que en su gran mayo--
ria pasa todo el dfa en su casa, cuenta con tiempo para pen-
sar en qué aparatos le hacen falta para realizar las labores
domésticas, para ir aprendiendo a desear 1o que la publici--
dad le presenta como "hogar feliz" y para preecuparse por -~
las compras, la felicidad la obtiene en el consumo, el Exito

es el bienestar material, los sentimientos pasan a un segundo
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plano y se adaptan a la posesifn de objetos que producen con
fort (Alegrfa, 1977).

La mujer debe ocuparse de cada pequefia crisis, proble-
ma y deseo de sus hijos, emplea la mayor parte del tiempo sin
compafifa, su cfrculo estd 1imitado 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 compafifa, pero con frecuencia €1 estd cansado,

Por lo anteriormente planteado la mujer comprard y -
buscard ideas y artfculos que prometan hacer md&s interesante
la rutina diaria, que ayuden a compensar su soledad y falta
de compafifa, como por ejemplo la limpieza cobra una cualidad
semifetichista, y el brillo de los pisos, la bIaﬁcura de las
sdbanas, el orden de las cacerolas, se convierten en simbo--
los de su feminidad, de su valor, de su importancia.

Buskink postula que las mujeres ponen sus cinco senti-
dos al comprar cualquier producto y que dependen en gran ma-
nera de sus sentidos como gufa de compras y subconcientemen-
te se gufa por ellos, y menciona que considerando los senti-
dos de uno en uno se puede tene} una idea de T1a manera en -
que las mujeres los usan para comprar,..

En primer lugar el sentido femenino de la vista Qs -
anormalmente agudo...

Cuando estd buscando un tono especial de rojo "azulado"

un rojo phrpura, no serd lo mismo para ella. Este es el -
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motivo que los fabricantes de cosméticeas emplean tantos to-
nos de ldpices de labtes..,.

Una mujer se verd mis afectada por la variedad de colo
res y observard los colores mds que un hombre,

Otro elemento en relacifn con el sentido de la vista -
es que las mujeres tienen una rdpida percepci6n de los deta-
lles, las mujeres emplean su percepcién de los detalles en -
sus hébitos de compra.

Muchas veces una mujer dice que le gusta un vestido -
porque los detalles son perfectos, como por ejemple, unos -
bolsillos bonites, unos ojales perfectos, un dobladillo bien
hecho, detalles que raramente obsérvar!a un hombre,

En segundo lugar el sentido femenino del ofdo es muy -
agudo, tiene especial sensibilidad para los sonidos, los rui
dos irritantes, bajes y &speros...

Y como tercer lugar es que las mujeres esperan que -
ciertas cosas tengan un olor caracterfstico. Si un articulo
no tiene el olor que ellas creen que deberfan tener, Tas mu-
jeres siente su falta,

En cuarto lugar, las mujeres se dejardn llevar por una
suave persuasién, no les gusta que les alcen la voz ® les -
impongan 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 estdn muy cercanas a €] en su capacidac -
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de atraer la atencifn. Lo que mds Ylama la atencibn 2 una -
mujer es otra mujer.

Parece que la gente se identifica f&cilmente a sf mis-
ma con una persona de su propio sexo. N

Las mujeres observan cada detalle de un anuncio, vende
dor, establecimiento o producto, y ven la manera en como es-
td puesta una mesa, cémo es una corbata, el contenidoe de una
cesta de alimentos, unos zapatos desgastados, un alfombra en
el suelo y casi cualquier cosa de un vistazo.

Y si los detalles estdn 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 -
econdmica también es importante.

En general, las mujeres buscardn prestigio social a -
través de su propia apariencia y la de sus hogares y familias
y en la eleccién de sus amigos y actividades.

Vance Packard afirma que las mujeres no reaccionan an-
te productos y servicios que nc toman en consideracién su in
dividualidad y sentido de plenitud, esta es la dificultad ?e
vender artfculos asegurando que elles hacen por sf mismos su
trabajo.

La Compafifa de Sopas Campbell supera este sentimiento



con sus ideas de mezclar dos tipos de sopa y ahadir ingre--
dientes extras, de esta manera, como las mujeres contribu--
yen activamente, su propia imaéen mejora.

Cuando una mujer selecciona vestidos, se enfrenta con
un gran problema que crea tensiones. Esto se debe a que -
exige probablemente tres decisiones principales:

En primer lugar, desea un corte que crea que le sien-
te bien, que se amolde a su figura, a su rostre, a su perso
nalidad.

En segundo lugar, la moda presenta en st un problema
gque exige una decisién, Ella desea ir con la moda, ir al -
dfa o por lo menos estar en armonfa con el grupo de sus ami
gos.

En tercer lugar desea estar segura que 1o que elige -
gustard a los demds; 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 hd&bitos que son comunes
en la compra de vestidos:

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

una mujer es impulsiva, Con frecuencia el acicate del mo--
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mento estd relacionado con la moda mds que con la necesidad..

Las mujeres generalmente no planean sus compras vien-
do 1o que tienen y deduciendo de ello 1o 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 an&lts1s cutdadoso de las necestdades de su guardarc
pa.

Una mujer puede decidir la compra de un par de zapa--
tos y acabar comprando tambit&n un modelo de vestido que va-
ya bien ccn ellos.

En segundo lugar, lo que las mujeres compran cuando -
estdn solas y lo que compran cuando alguien las acompafia, -
son normalmente dos cosas diferentes,

Generalmente se preocupan mds de la opinifn de alguien
sobre sus compras que de] problema de que éstas vayan de -

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

La clase media vive el cine, la televisién, las nove-
las, como mitos,

Se puede decir que un mito es un conjunto de conductas
v de situaciones imaginarias (Careaga, 1981),

Asisten al cine en busca de un héroe o herefna con la
cual se identifica y hace olvidar su vida mothonu dtarta, -
vivir la accidén de otras gentes, participar de sus experien-
cias y rechazos, verlos y sentirlos come dentro de un escapa
rate donde el misme expectador es actor,

Principalmente el cine comercial es el mds importante
respecto al consumo, éste ejerce una gran influencia, se con
vierte en un medio de transmisi6n de ideas, valores y reac-
ciones. es decir, es upa forma de ensefianza de conceptos y -
normas de comportamiento,

Existe una unidad entre la estrella mitificada y el -
expectador gris con aspiraciones de trascender en su medio--
cridad. Es para decirlo en forma resumida, la proyecci§n de
lo que en realidad quisiera ser (Careaga, 1981).

Hoy ya nadie puede negar el poder absoluto que tiene -
la televisién para crear modelos de conducta, sino hasta -
ideol6gicas y modelos del mundo,

La televisién es la ilusi6n de 1legar a casa después -

de trabajar, para pasarse horas y horas viendo series poli--
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ciacas, telecomedias y episedios de sertes norteamericanas.

Segln estudios del INCO la poblacifn femenina vé tele
visi6n por lo menos una hora diaria y en promedio verd 20 -
comerciales por hora y en ese lapso se le habrdn 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 anuncios de detergentes, alimen
tos o aparatos para el hogar, Y otra que es agresiva y se-
ductora, que es la que anuncia el carro G1timo modelo, los
vinos o los perfumes cares.

La clase media mexicana de hecho forma su visién del
mundo a través de la televisifn es un monstruo fuerte que
vive en todas las salas, la televisffnes tan importante pa-
ra la clase media, que en algunas casas existe un lugar es-
pecial para este aparato.

La televisidn es la que decide cudndo se acuesta la -
familia,{después del noticiero de las 11:00 p,m,), cudndo
va al bado la “amilia o entabla conversacién, (durante los
comerciales ), cudndo la familia hace las botanas y comidas,
qué actividades tendrdn los fines de semana (relacionados -
con los partides de fut bol, los horarios de programacién y
temporacas de deportes) cudndo se ttenen relaciones sexua--
les y cudndo no.

La parte mis devastadora del legado de la televisidn
es la destruccién de la comunicacidn entre los miembros de

1a familia, ademds del dominio del tiempo, asf como el -
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rompimiento de la comunicacidn, que al percibir exactamente
la misma imagen no hay comentarios que hacer y si ics hay -
unas cuantas oraciones cubrirdn horas de programacidrn.

La televisién regula el tiempo, canaliza o unifica la
experiencia perceptiva 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 televisién refuerza la idea de que la mujer es un
. servicio mds 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 obsesién que muchfsimas amas de casa tienen respec-
to a la limpieza de sus lbgares es comprensible, ya que su -
eficiencia como ama de casa se vuelve regla para medir su va
lor y su significacién social (Carega, 1981).

“"Revistas Femeninas".- Reciben este nombre porque han
sido especialmente disefiadas para las mujeres, y, por consi-
guiente, tienen caracterfsticas especiales, desde sus nombres
a cual més 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 hasta las puntas de los pies, sin -
olvidar el menor detalle, pues la trampa consiste en dar a -
conocer los secretos para la conservacifén de los encantos, -
desde los quince hasta los ochenta afos.

Son inevitables las sugerencias para la decoracién del
hogar, asf como el cuidado de los nifios que, de acuerdo con
‘tales revistas, parece ser una tarea que concierne exclusiva
mente a las mujeres.

También existen los hordscopos 1lenos de atractivas y
sugerentes predicciones.

Como complemento de los temas tratados en estas publi-
caciones, tambié&n se encuentran en ellas una diversidad de -
anuncios de 1o mds variados artfculos, ya se trate de locio-
nes, maquillajes, ropa, aparatos para adelgazar, etc.

Es a través de los ya mencionados medios de difusi6n co
mo se ha manipulado econfmicamente a las mujeres, ya que las
empresas productoras de los consabidos artficulos comerciales
ejercen a través de la publicidad, algo asf como un 1lamado
mediante el cual, con la promesa de convertir a cada mujer -
en el mdximo exponente del estereotipo femenino de moda, se
aseguran en cambio una clientela abundante y eficaz (Alegrfia,
1977). ;

Asf es como de manera continua (sea cual fuere el lugar
que estemos) podemos escuchar o ver frases regularmente -
acompafiadas de atractivos dibujos o de midsica, si se presta

la ocasién.
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“En el munde de las bellas, las més bellas usan
Ponds"

"Camay revela su belleza escondida"

"Lave usted con fuerza viva‘y chica viva serd"
“Hay una encantadora pelirroja dentro de usted,
idéjela salir, con L'Oreal de Parfs!",

Y mientras la tormenta de anunctos comerciales crea -
una creciente atmésfera 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 Chacén, o la crema que le aconsejan las revistas -
para tener el cutis de Verdnica Castro, hard inusitados es-
fuerzos por poseer las piernas de Ninén Sevilla, la abnega-
ci6n de su mamd y el cardcter de la protagonista de su tele
novela favorita (Alegria, 1977).

En los medios de comunicaciﬁﬁ masiva el tiempa y el -
espacio estdn comercializados, cada fraccidn de segundo y -
- cada centimetro cuadrado.

La razén bdsica para los medios de comunicacifn es -
vender. Tal vez la técnica mds efectiva para el cuidado y
alimentaci6én de los diferentes tipos de piblico de los me--
dios de comunicacifn sencil]amente'es'decir1es 1o que quie-
ren oir o lo que necesitan oir, tanto a nivel conciente co-

mo inconciente (Carega, 1981).



La visi6n idealizada que el pdblice tiene de sf mismo
y del mundo cenforme con sus deseos, es la que se proyecta

a través del espejo de los medies de comunicacién.

a1
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EDUCACION EN LA MUJER,

La educacién es claramente, ahora més que nunca, uno -
de Tos medios para la preparacién de la mujer.

La mujer mexicana ha tentdo durante muchos afios acceso
a la educacidn primaria desde el puntode vista legal,pero en
Toque toca a la educacidn superfor han prevalecido limitacio
nes de tipo tradicional,

En 10 que respecta a otros pafses fue Estados Unidos -
el primer pafs que abri6é las puertas de la uniyersidad 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 secundaria para sefioritas en 1867, con la
promulgacién de la Ley Orgdnica de Instruccién Pdblica,

En el presente no tenemos limitaciones legales, pero -
la educacidén de la mujer se ha visto restringida por otros -
factores que se combinan y estructuran nuestra sociedad Timi
tando la participacién de la mujer dentro de la educac idn,

Las tradiciones culturales, sociales y econémicas cons
tituyen algunos de los factores principales,

Para tener una visién mds amplia de la situaciébn -
actual en la que se encuentra la mujer dentro de la educacibn
mencionaremos algunos indicadores de las inscripciones esbo;
lares en los niveles de educacién primaria, media y profesio

nal,
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ANALFABETISMO.

En México las personas analfabetas llegan 7,677,000 -
(considerando a la poblacién de 10 afios en adelante)

E1 analfabetismo en la mujer mexicana ha sido desde -
principios del siglo superior al masculino (57.,30% del total

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

PRIMARIA.

Los datos estadfsticos de 1970 muestran que la propor-
cién de quienes terminaron la primaria, fue de 213.33 por -
cada mil mujéresy 232.97 por cada mil hombres, por lo que no
existe diferencia estadistica importante entre el nimero de
mujeres y hombres que termiparon la primaria.

Al considerar la proporci6én de hombres y mujeres que -
no ha aprobado el primer afio 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 To que respecta a la educaci6n secundaria Y prepara

toria encontramos diferencias mds palpables.

Los datos estadfsticos muestran un decremento signifi-
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ficativo en la década de los 70, contrastando con la década
de 1960, ya que en 1960 segufan estudiande 51.69 mujeres y -
61.41 hombres de cada mil y en 1970 siguieron estudiando -
74.76 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 diferencta se duplica ya que llega al -
64.21 por millar. En los hombres es mucho més stgnificativa
la disminucién, en 1960 es de 3b,10 por millar y en 1970 se
reduce a 5,79 por millar,

Sin embargo, Ta mujer tiene una fuerte limitacidén afin,
ya que se encuentra précticamente marginada de ciertas -
dreas de estudio, y s6lo una pequefia propercifn sigue en la
preparateoria o vocacional, debido a que Ta mayorfa de las mu

jeres eligen carreras cortas.

ESTUDIOS PROFESIONALES.

En el sector profesional y de técnfcos espectalizados
se intensifican las diferencias de una manera sorprendente,

La proporcifn de mujeres inscritas en estudios profe-
sionales durante el perfodo 1951-1970 es de 18,63,

Segiin Tos datos estadfsticos con los que se cuenta, -
la participaci6n de 1a mujer en estudios superiores es infe
rior a la de casi todos los pafses latinoamericangs exclu--

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

En 1970 la participacifn de la mujer 1legé a ser del -
20.13% del total de la poblacifn,

En 10 que respecta a las tasas anuales de crecimiento,
la de los hombres crece con m&s rapidez que la de las muje--
res, 58.94 por millar y 47,13 por millar respectivamente.

Finalmente el nivel de desercién femenina es mucho més
elevado que el de los hombres; de cada mil mujeres 366.54 y
460.70 varones de cada mil terminaron sus estudios (Harrel,
1975).

En 1o que a eleccifn de carrera se refiere, la matrficu
la femenina en carreras conocidas como subprofesionales (co-
mo son la de enfermera, secretaria, corte y confecci6n) el -
porcentaje de inscripcifn es de 62% y el de hombres es de -
38%, como ya hemos sefialado, 1a causa de este porcentaje alto
se debe a la tradicién y caracterfsticas proptas de las -
carreras en las cuales ademds 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

PRODUCC TN,

E1 total de mujeres trabajadoras estd conformado funda

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

por sectores de la pequefia burguesfa y de las capas medias.

Segin estudios realizados por la Reyista Bulera 6, de

la Universidad Auténoma de Sinaloa, la mujer se concentra en

los siguientes sectores de trabajo:

Sector

% de
Participacién

Agricultura,

Industria de transformacide,
Comercio,

Servicios.

Actividades de transformacién
especificas.

Productos alimenticios,
Fabricacidén de ropa.

Fabricacién de productos
electrénicos.

Productos farmacéutices,
Fabricaci6n de productos de

palma.

10.8
18.2
13,5
42 .9

9/l

18,8
29,1

4.3

En 1980 se calculaba que de una poblacidén total de 68,9
millones de mexicanos, 16,5 millones conforman la pobla-

ci6n econdmicamente activa.

Las mujeres constituyen un 25% de dicha poblacidn activa,



CAPITULO CUARTO
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METODOLOGTIA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

E1 hombre siempre ha necesitado consumir para satisfa-
cer sus necesidades primarias, pero en la actualidad se con
sumen gran cantidad de articulos innesarios; el consumir -
articulos de lujo o articulos de marcas conocidas y difun--
didas por los medios de comunicacién se ha vuelto una meta
en el hombre,

Adquirir siempre mds y nunca lograr estar satisfecho,

E1 hombre piensa que sus mdximas aspiraciones se reali
zardn a través de objetos materiales; el consumidor piensa
que socialmente vale en funci6én de lo que tiene y de lo que

consume.

De acuerdo a la teorfa 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 as{ 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. -
Asi como también investigar si el estado civil, la ocupac%dn

y la escolaridad influyen en su grado de consumismo,
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Se eligid a la mujer, ya que es ella la que tiene gran
influencia en las decistones de compra de su famitlta, y a la
clase media, perque es a la que van dirtgtdos la mayor parte

de los mensajes comerciales.

GRUPO DE HIPQTESIS.

H1 Los factores pstcolégicos tales como: pres
tigto, seguridad y autoestima, determinan
el grado de consumismo de las mujeres de -~

clase medta,
H2 El estado ctyt], la escolaridad y la ocupa
ctén de la mujer de clase media influyen -

en su grado de consumismo,

VARTABLES,.

Psicoldgicas a) Prestigio
b) Seguridad
c) Autoestima
Socioldgicas a) Sexo
b) Estado ctvitl (categortzado en: soltera,
casada, viuda, divorciada, )
c¢) Escolaridad (primaria, secundaria estu-

dios superiores),
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d) Ocupactdn laberal,

e) Clase soctoeconb6mica.

CONCEPTOS,

Seguridad.

Prestigio.

Autoestima.

Consumismo.

SELECCION DEL

Proviene del latfn SECURUS que significa tran-
quilo, sin cuidade, sin peligro,

Proviene del latin PRAESTIGIUM "juego de manos"
ilusién con que se impresiona a alguien. Ac--
tualmente significa renombre, ascendiente, in-
fluencia, reputaci6n.

Necesidad o deseo de una evaluacién estable, -
firmemente basada y alta de su personalidad, -
necesitan de autoaprecio y del aprecio de otros.
Adquisici6n de productos innecesarios, super--

fluos o suntuarios,

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 formulacién

de reactivos.



MUESTRA 2. Estuvo integrada por 3Q mujeres de clase medta
a las cuales se les aplitcaron 60 preguntas so-
bre el consumo, de &stas se eltateron las pre-
guntas stgnificativas cen T ajta.

MUESTRA 3, Finalmente se apltcé la escala de actitud con
12 reactives a 100 mujeres que fueren a comprar

al Centro Comerctal Gigante,

POBLACION.

La muestra se tom6 de personas que fueron a cemprar al
Centro Comercial Gigante, la cual estuvo constittuida de la -

siguiente forma:

ESTADO CIVIL, OCUPACION, ESCQLARIDAD,

23 solteras 37 hogar 15 primaria

69 casadas 31 empleada 40 secdndaria
29 profestonista 42 licenciatura

La muestra representativa tomada estd constituida por

los siguiente empleos y profesiones,

EMPLEOS.
Comerciante.

Asistente Social.



Asistente Administrative.
Empleadas diversas.
Militar.

Modista.

Profesoras.

Secretarias.

PROFES IONES .
Médico Cirujano.
Bi6loga.

Contador Pdblico.
Disefiadora.
Economia.
Ciencias de la Educaci6n.
Idiomas.
Administraci6n.
Ingenierfa.
Derecho.

Maestra.
Psicfloga.
Socibfloga.

La escolaridad de la muestra tomada fue:
15 mujeres en

40 mujeres en

42 mujeres profesionistas.

primaria.

secundaria.

101,
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La muestra representattva se tomé del Centro Comercial
Gigante, Divisién del Norte, enclavado entre las colontias -

Portales, del Vaile, Sta. Cruz Atoyac,

INSTRUMENTOS,

Para la recopilacién de informaci6n se eligieron los -~
siguientes instrumentes:
- Escala de actitudes validada con la técnica de Ran-

gos Sumados de Likert,
PROCEDIMIENTO,

1- Como primer medida en el procedimiento concentramos
documentacién sobre la literatura al respecto y entrevistas
abiertas semiestructuradas con las mujeres para dicha concen
tracién de informacién en la e]aberac1§n de reactivos,

2- Una vez analizada toda la informacifn alusiva al te
ma, iniciamos la construccifn de 60 reactives, los cuales se
dividieron en 3 dreas;

a- Prestigio.

b- Seguridad.

c- Autoestima.
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3~ Método de los jueces, Leos jueces estuyieron repre-
sentados per psic8logos de diversos grades, las intrucciones
eran: ‘"ordenar los reacttvos presentados en tarjetas de mayor
a menor importancia hacia el objeto psicoldgico", es decir,
no se les pedfa su acuerdo o desacuerdo, Gnicamente que -
jerarquizaran la afirmacién que mejer hablara del objeto psi
colbgico y viceversa, por lo que la ordenacidn se hacfa al--
ternadamente,

Se procedié 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
contestaren TA y TD, por lo que se enfatizaba al principio -
de la aplicacidn que contestaran en todas las opciones, los
resultados después de esta fase fueron positivos,

5- Aplicacién de los intrumentos de Medicién, Para es
ta fase de la aplicacifn se siguié el sistema de citas indi-
viduales, de tal manera que diariamente se aplicaban un pro-
medio de 3 cuestionarios, debido a que la aplicacién era -
extensa y los sujetos siempre tenfan algdn comentario de los
reactivos, lo cual hacia mds prolongada 1la apficacién.

6- Una vez integrada la muestra se procedié al trata--
miento estadistico de las respuestas a través de la distribu
cidn de frecﬁencias por reactivo, con el objeto de obtener -

sus calificaciones "Z".
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7- Enseguida se procedidé a la divisi6n de los grupos -
en alto y bajo para la obtencibn de la calificacién t, de -
cada uno de los reactivos.

8- La constitucién final de la escala quedd integrada
por 12 reactivos, habiéndose escogido 10s que obtuvieron las
T mds altas.

9- Una vez formados los 12 reactivos se procedi6 a la
aplicaci6n de 100 cuestionarios, aplicando diariamente 10 -
cuestionarios, para que al término de 15 dfas se completaran
100 protocolos. 3

10- Se procedidé a cada cuestionario a darle los pasos
de "Z" en cada uno de los reactivos,

11- Los cuestionarios fueron divididos por estado ci--
vil, ocupacién y escolaridad,

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

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

14- Posteriormente se mu]tipiic§e1 puntaje de las esca
las de Prestigio, Seguridad y Autoestima por el nilimero de 1la
muestra para obtener el puntaje global,

15- Se sacaron porcentajes con el puntaje global mdximo
para cada grupo. (Tabla 4)

16- Se empled la X2 para buscar diferencias entre Tos
diversos grupos que componen el universo de estudio. (Tablas

TaZiiys 30,



17- Con los datos de los porcentajes, se procedif a la

realizacién de grédficas.

A conttnuacifn se explicard ampliamente la técnica de

rangos sumados y ejemplios de su realizacién de este estudio.

TECNICA DE RANGOS SUMADOS.

Con este método obtenemos para cada sujeto calificacién
total mediante la suma de las calificaciones individuales, -
por qué cada respuesta puede ser considerada una calificacién
Yy por qué éstas son sumadas abarcando todas las afirmaciones,

En funcién de que Bird denomin6 el método de construccidn
de escala creado por Likert,"método de rangos sumados".

Se eligié este método, porque a pesar de lo laborioso
de su calificacién, Likert en sus estudios encontrd que las
calificaciones basadas en este procedimiento de pesos inte--
grales correlacionaban .99 el sistema mds complicado de des-
viaciones normales de peso,

En este estudio, para encontrar la calificacién real -
de cada reactivo, procedimos de acuerdo con los pasos dades
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 afirmaciones desfavorables, se invirtié el -
sistema de calificacifn, 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- Obtencién de frecuencias,

3- Obtencién de proporciones de cada reactive (ndmero
de frecuencias de cada reactivo entre el nidmero de
sujetos),

4- Proporciones acumuladas (b),

5- Obtencién de los puntos medios (la proporcifn de -
una categorfa dada, mis la mitad de la proporcidn
dentro de la categorfia (c).

6- Obtencién de la calificacién Z (de acuerdo a la ta
bla - Apéndice (d)

Obtencidn de puntajes positivos (para obtener que
todos los pesos sean positivos, se suma el valor -
absoluto del valor negativo mayor de las califica-
ctones Z (e),

Aproximacién al integral mds prdximo (f),

Ensequida ejemplificaremos con nuestros datos los pun

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



Ejemplo:

reactivo NO. 12.

107,

La propercifn de sujeto que caé en cada una de las -

seis categorias de respuesta, de una afirmacién favorable

y la desviacién normal del peso de estas categorfas de

respuestas basadas en las proporciones.

Proporcién

Prop. acum.

Punto medio

Calif. Z.

F +2.144

Z. aprox.

3.33

23,34

26.67

15.00

-1.036

1.108

33.33

30,00

1.120

13.34

96.67

90.00

1,282

3,422
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TABLA DE CALIFICACION Z,

(redondeada)

c

9.
10-

11-
12-
13-

14-

15-
16-

17-

18-

19-
20-
21-

22-
23-
24 -

25~

26-
27 -

28-

<n
cd

30-

31-
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32-

33-
34-

35-

36-

37-
38-

39-
40-

41-

42-
43-
44 -
45-
46-

47 -
48-
49-

50-

51-

52-
53-
54 -

55-

56-

57-

58-

59-
60-



SELECCION DE REACTIVOS,
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En el método de los intervalos aparentemente iguales, -

se tiene como base para

el rechazo de los reactivos, entre

otros, el criterio de 1a no importancia, pero con el método

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

andlisis de reactivos; se considera la distribuct6n de fre-

cuencias de calificactones en las respuestas de todos los -

sujetos.

Se toma entonces el
taje total y el 25% los
pues asumimos que estos
de grupo en términos de
dividuales,

Siguiendo a nuestro

25% de los sujetos con mis alto pun
sujetos de mds bajo puntaje total,
dos grupos proporcionan un criterio

cufiles evaluar las declaraciones in

autor, los pases a seguir son:

T- RecalificaciGn de Tos protocelos, de acuerdo a los

pesos reales (los obtenidos mediante }a calfficacién

Z).

2- Vaciade de datos

3- Obtencidn de la calificacién t,

El valor de t es la medida del grado en que upa afir

macién se diferencia del grupo baje del alto,

De manera aproximada, Likert considera cualquier valor

t, igual o mayor que 1.75, como indicador de que la respues



ta promedio de los grupos alto y bajo de una afirmacién di
fieren significativamente.

En el método de los rangos sumades, 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 afirmacién, 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 mds -

altos.
Férmula:
& =%
t:
2 4.2
S1 SZ
ny n,

X] = la calificacidén media de una declaraci6n dada para
el grupo alto.

X2 = la calificaci6n media de'la misma declaracidn para
el grupo bajo.

$] = la varianza de la distribucién de respuestas del -
grupo alto con respecto a la declaracién.

n] - ndmero de sujetosdel grupo alto,

n, = nimero de sujetos del grupo bajo,



Si n] n2 n, como serfa el caso si{ seleccionamos el mis
mo porcentaje del ndmero total de sujetos para los grupos

alto y bajo, entonces la férmula puede ser escrita:

X1 - X2

(R L (x; 3,2

n {(n-1)
Donde:
2 2 2
( X] - X1) X1 - (x])
n
2 2

Y finalmente:

t X - X

t'x 2



Veamos como ejemplo el reactive No, 52

Grupo alto, Grupe baje.
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 i 1 0 1] 0 0
8 17 4] 8 11 17
X, 17 2.2 X, 11 1,37
8 8
31 -_(17)2 = 5.2 W oea1E = 1,87
8 8
t = 2,42 - 1,317 = Q.75 = 0,75 =" 0,75 = 2,14
5.12 1,87 6.99 125 0,353

8 (8 -1) 56

Calificacifn t = 2,14

Los reactivos les cuales caltficaron abajo del 1fmite
de 1,75 que en forma aproximada sugiere Likert al descri-
bir su técnica fueron rechazados.

Se escogieron 12 reactivos, los cuales tuvieran los va

lores mis altos a 1.75,



Resultados parciales,

Los resultados de las doce califftcaciones selecctonadas

de la escala de actttudes son;

Reactivo No. Calificacidn,
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 3y

37 3575
39 a5

52 2,14

El criterio que se utilizé para seleccionar los reacti
vos que constituirdn 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 deberd consistir en -
afirmaciones desfavorables para que nuestro sistema de.ca-

lificaciones se invierta,



Para poder conocer las calificaciones de actitudes de

cada componente de un grupo al que se le aplica la nueva

escala, se suman los pesos reales que han sido asignados

a las respuestas dadas a los postulades.

Reelaboracién de la escala de actitudes.

Selecci6én de reactivos que por el valor de t

que ob-

tuvieron calificaron para la nueva escala a aplicarse y -

son los siguientes:

Reactiveo

Nimero . Calificacifn t.

9% 5.96
10. 5.20
2 4,91
37, 3,45
23 3.32
35, 3.

6 2.85
1S 2.84
52. 2.14
39, 2,
30. 1.88
31. 1.83

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

E1 usar marcas de prestigio pro-
porciona seguridad.

Las mujeres se sienten seguras -
si usan perfume diariamente.

Una mujer bien vestida refleja -
la posici6n social de su marido.

E1 andar bien vestida proporciona
seguridad a las mujeres,

E1 perfume acentdia la sensualidad
de las mujeres.

Puede tener mds aceptacibén la mu-
Jjer que viste bien,

Es agradable realizar compras.

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

Las mujeres adquieren perfumes en
exceso porque sus envases son -
agradables y vistosos.

Frecuentemente las mujeres deben
renovar su guardaropa.

Para ser atractivas al sexo opues.
to las mujeres deben comprar mu--
chos vestidos.



ELABORACION DE X

Hogar

Empleada

TABLA

2

It

HOGAR, EMPLEADA Y PROFESIONAL

Profesionista

160 X 184

523

160 X 170

523

160 X 169

523

Hogar

Empleada

56

52

52

Profesionista

X
P
59
50
51

160

2

53
54
50

157

157 x 184

523

157 X 170

523

55

51

157 X 169

523

P
56
52
52

S
55
51
51

51

A
72
66
68

206

206 X 184

523

206 X 170

523

206 X 169

523

A
72
67
67

PARA ENCONTRAR DIFERENCIAS ENTRE

184
170
169

523

72

67

67

136,

Observadas

Esperadas

(59-56)2+(50-52) 2+ (51-52) 24+ (53-55) 2+ (54-51)2+(50-51)%+(72-72)2

56

(66-67)%+(68-67)% =

52

67
2

X® = 0.5553 para

67

52

55
0.5553

51

51

gl = 4 y al nivel 30 por 100.

72
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TABLAN N2,
ELABORACION DE Xz PARA ENCONTRAR DIFERENCIAS ENTRE
MUJERES CASADS Y SOLTERAS

x2
P S A
Casada 57 55 7 183
Soltera 55 49 59 163 Observadas
112 104 130 346

112 X 183 59 104 X 18% 55 130 x 183 69
346 346 346
112 X 163 53 104 X 163 49 130 X 163 61
346 346 346
P S A
Casada 59 55 69 Esperadas
Soltera 53 49 61

(57-59)2 (55-53)2 (55-55)2 (49-49)2 (71-69)% (59-61)2 0.7806
59 53 55 29 69 61

X 0.7806 para gl 2 y al nivel 70 por 100



TABLA 3

118.
ELABORACION DE x2 PARA ENCONTRAR DIFERENCIAS EN
ESCOLARIDAD
xZ
P S A
Primaria 63 49 68 180
Secundarta 56 53 64 173 Observadas
Licenciatura 50 48 70 168
169 ;;H 202 521
169 X 180 58 150 X 180 52 202 X 180 70
521 521 521
169 X 173 56 150 X 173 50 202 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)% (68-70)2

58 56 55 52 50 48 70
(64-67)% (70-65)2 1 g1as
67 65
X2 1.8145 para g1 4 y al nivel 70 por 100



PORCENTAJE Y PUNTAJES OBTENIDOS EN PRESTIGIO, SEGURIDAD Y AUTOESTIMA.

TABLA 4

119.

SUJETOS '_ Prestigio Seguridad Autoestima
. Puntaje [ Puntajd % | Puntaje Puntajel ¥ Puntaje |Puntaje %
! | _Max, Real Max, Real | Max. Real
| ESCOLARIOND. | ! |
| 15 Primaria, | 225 141 |63 225 1 49 165 113 |68
l 40 Secundaria. , 600 334 |56 600 318 !53 440 284 |64
! 42 Licenciatura .l 630 314 |50 630 305 |48 462 i 323 570
! |
QCUPACION.
37 Hogar. 555 327 |59 555 297 |53 407 294 72
31 Empleada. 465 235 |50 465 250 {54 34 213 66
29 Profesionis- 435 223 | 51 435 220 |50 319 218 |68
tas.
ESTADC CIVIL.
67 Casadas. 1005 575 | 57 1005 558 ;55 737 527 171
29 Solteras. 435 239 |55 435 216 ?49 319 188 i59
i
l
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RESULTADOS

De acuerdo a la muestra tomada en este estudio se pue
de observar en las gr&ficas realizadas, que la poblacién -
fue formada por 69% de mujeres casadas y 27% de solteras.

En cuanto a escolaridad se refiere el 18% tenfa sélo
primaria, el 40% secundaria y el 42% tenfan estudios supe--
riores, 1o anterior podrd ser indicativo de que dfa a dfa -
1a mujer de clase media estd adquiriendo mayor preparacién.

Sin embargo, en cuanto a ocupacién, 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-
sién.

Con 1a obtenci6n de los porcentajes realizados, pode-
mos observar en la grdfica global que:

a) 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
minimo.

Los porcentajes en escolaridad fueron:

a) el 63% con primaria consumen por prestigio.

b) el 64% con secundaria cénsumen por autoestima.

c) el 70% con licenciatura también consumen por aute-
estima.
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En la grédfica de estado civil, los resultados altos son:

- E1 71% de casadas y el 59% de solteras consumen por
autoestima.

Por dG1timo en la gré&fica de ocupacifn se observé:

- E1 72% de hogar, el 66% de empleadas y el 68% de pro

fesionistas, los tres grupos consumen por autocestima.

Debido a los resultados obtenidos podemos decir que la
autoestima es el factor psicolégico que mds determina el gra
do de consumismo &e 1a mujer de clase media.

Un resultado congruente con lo anterior fue reportado
por Maslow el cual dice... "que la satisfaccifn de la necesi
dad de autoestima conduce a sentimientos de autoconfianza, -
valfa, fuerza,lapacidad y suficiencia. de ser Gtil y necesa-
rio en el mundo”.

De acuerdo a la x2 obtenida no se encontraron diferen-
cias significativas entre los grupos de escolaridad, ocupa--
cién y estado civil,

La interpretacién de dichos resultados nos llevan a -
suponer que no se encontraron diferencias substanciales debi
do a que todas las mujeres pertenecfan a la clase media, y -
la educacién familiar y los modelos de conducta son los mis-

mos, ideas, valores y logros en la vida,



CONCLUSIONES

En esta tnvestigactfn se demostrd que las necesidades
que postula Maslow, entre las cuales se encuentran seguridad,
autoestima y prestigio, son los principales motivadores en -
la mujer mexicana para consumir,

La mujer se ha vuelto consumista de artfculos que son
simbolos de estatus superior, para sentirse parte de una so-
ciedad que proporciona valores falsos a productos de lujo ya
que son simboles de éxite econdmico.

La mujer se vuelve consumista debido a que siempre de-
sea artfculos que ve como metas de é&xito competitivo, los -
cuales elevan su estatus social,

Por medio de los procesos psico\ﬁgicos de conducta se
hace un manejo de las emociones y sentimientos de los indivi
duos,

En la presente investigacidn realizada no se encontra-
ron diferencias significativas, en las variables sociolfgi-=«
cas, ya que se puede decir que esto es debido a que todas -
las mujeres a las cuales se les aplicd la escala de actitud
sobre el consumo, pertenecfan a la clase media, as{ como que
s6lo fue aplicada en una zona del Distrito Federal, donde se -
comparten intereses comunes, y aunque habfa diferencias en es-
colaridad, ocupacién y estado civil, los modelos de conducta

y la educacidén familiar en la que han vivido son 1os mismos,
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mismas ideas, valores y logros.

En nuestra investigacién 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 objeti;os y
aspiraciones, ya que sus costumbres e ideologfa son las mis-
mas.

Un porcentaje de la muestra de mujeres que tienen ma--
yor escolaridad, ya lograron o estdn por lograr sus metas de
consumo, carro dltimo modelo, ropa de marca de prestigio, -
articulos de lujo, etc. y otras mujeres nunca llegardn a 1o-
grarlo, pero sus metas serdn las mismas.

Asimismo se puede decir que l1as mujeres de clase media
compran articulos innecesarios o de lujo, porque cuentan con
los medios para hacerlo, y otras 1o hacen aunque para ellas
signifique un sacrificio monetario, lo hardn para aparentar
un modelo de vida ideal a seguir.

Otra caracterfstica importante de l1a mujer de clase me
dia es que consume debido al circulo en que se desenvuelve,
por las exigencias de consumo del medio en que viven.

Serfa conveniente ensefiar a la mujer a cambiar sus mo-
tivaciones adquisitivas superfluas a motivaciones a largo -
plazo, pero por objetos mds necesarios. .

En la actualidad en los programas de educacién primaria,

ya se imparten clases de economfa doméstica con el objetivo -



de encausar el poder adquisitivo de la familia, lo cual ya

es un adelanto para la racfonalizaci6n del consumo.

En sfntesis, se puede decir que el consumo es necesa-
rio en la vida diaria, pero hay que saber elegir qué es -

conveniente 0 no consumir.
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SUGERENCIAS

La mujer, como se ha visto, juega un importante papel
en el consumo, la mujer debe tener un importante papel en la
racionalizacién del consumo.

A la mujer se le deberfa dar a conocer por los diver--
sos medios de comunicacifn; como se le imponen modelos de -
conducta falsos, que impone la_sociedad actual, esto har{a.-
que racionalizara su consumo y reflexionara, esto beneficia-
ria le economfa de su hogar.

Asimismo cambiarfa la visi6n idealizada de consumidora
que tiene la mujer de si misma, por una mujer en la cual ba-
se sus motivaciones no en la adquisicién interminable de pro
ductos, sino en metas de superacién que por ella realice, es-
tudios, trabajos, etc,, y no cosas materiales y superfluos.

E1 tema del consumo es muy amplio por lo cual se exhor
ta a psicélogos a realizar investigaciones sobre este inte--
resante y olvidade tema, comparando diferentes clases socia-
les sobre su actitud hacia el consumo, o analizar preferen--

cias de los grupos consumidores, etc,



a)

b)

EVALUACION CRITICA.

La muestra correspondi6é s6lo a una zona, la cual

impidié abarcar diferentes grupos de clase media.

Un factor limitante en este estudio, es que algu-
nas mujeres llevaban prisa, envista de que se rea
1iz6 en un centro comercial, y contestaban en for

ma apurada.

tas mujeres tendian a contestar la escals en los
extremos, es decir, totalmente de acuerdo o total

mente en desacuerdo,.



APENDICE

Las mujev;es adquieren perfumes en exceso porque sus envases son agradables
y vistosos

/TA/A/J1/D/TD/

2- @on tarjeta de crédito la compra de vestido y perfume se facilita

10-

12

[TAR /A /T /D/TD/

Para ser atractiva al sexo opuesto lasmujeres deben comprar muchos vestidos
/TA /A /T /D/TD/

Puede tener mis aceptacién la mujer que viste bien )
/TA/JA/T1/D/TD/

El perfume acentfa la sen;ua'lidad de las mujeres
/TA/A/1/D/TD/

Las mujeres se sienten seguras si usan perfume diariamente
/TA/A/1/D/TD/

la imagen de 1a modelo influye en la compra de un perfume
/TA/A/1/D/TD/

Es agradable realizar compras
/TA/A/T/D/TD/

E1 usar marcas de prestigio proporciona seguridad
/TA/A/1/D/TD/

Una mujer bien vestida refleja la posicifn social de su marido
[/TA/A/T1/D/TD/

E1 andar bien vestfda da seguridad a las mujeres
LTFRLR ST BRI TO

Frecuentemente la mujer debe renovar su guardarropa

fTA/A/1/D/TD/



135,

BIBLIOGRAFIA

ALEGRIA, J, Mujer, ¥iento y Ventura, México, Ed.Diana, 1977.

BENITEZ DEL RIO, A. Tesis La Soctedad de Consumo. UNAM. Méxi

co, 1980,
BOYD, J.R._ Investigacién &e Mercados, México, Ed.Uteha,1978.

BUSNIK, H.,R. Principios y Prdctica del Marketing. Espafia, -
Ed, Deusto, 1974._

BRIAN, K.W. Seduccién Subliminal. México, Ed.Diana, 1980.

BROWN, J.A.C. La Psicologfa Social en la Industria. México,

Ed. Fondo de Cultura Econémica, 1973,
CAREAGA, G. Mitos y Fantasfas de la Clase Media en México.

México, Ed. Joaqufn Mortis, 1981,
COFER. Psicologfa de la Motivacién. México, Ed. Trillas,
1963.

GARCIA, C. Tesis Motivacién de la Mujer Profesionista Eco-

némicamente Activa., México, 1982,

GOODE, J.W. Métodos de Investigacién Social, México, Ed. -

Trillas, 1979, -

GUTIERREZ, M.R.E. Andlisis de la Técnica y Problemas Inhe~

rentes a 1a Construccién de una Escala de Actitudes.

México, UNAM, 1966,

HEATH, R.W. Métodos Estadisticos Aplicados. México, Ed, -

Harla, S.A., 1973,

MARCUSE, H. E1 Hombre Unidimensional, Barcelona, Ed, Seix

Barral, 1972.

MASLOW, A.H. Motivaci6n y Personalidad. Barcelona, Ed. -

Sagitario, 1954,



MUCHIELLE, R. Psicologfa de la Publicidad Yy de la Propaganda

Barcelona, Ed. Mensajero, 1977.

PACKARD, V. Las formas ocultas de la propaganda. Buenos -

Aires, Ed. Sudamericana, 1977.

PADUA, J. "~ Técnicas de Investigacién Aplicadas a las Ciencias

Sociales. Ed. Fondo de Cultura Econfmica, México, 1981.
PIETSCH, M. La Revolucién Industrial, Barcelona, Ed. Herder,
1965.

RAMIREZ, S. El1 Mexicano. Psicologfa de sus Motivaciones. -

México, Ed. Grijalvo, 1977.
SMITH, y Smith. La Conducta del Hombre. 1957.

SUMERS, F. Medici6n de Actitudes. México, Ed. Trillas, 1976.

WHITTAKER, 0.J. Psicologfa. Ed. Interamericana, México, -
1979.



	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo Primero. Visión Histórica
	Capítulo Segundo. Factores Psicológicos que Influyen en el Consumo

	Capítulo Tercero. Factores Socioeconómicos de la Mujer en el Consumo

	Capítulo Cuarto. Metodología
	Resultados
	Conclusiones
	Sugerencias
	Apéndice
	Bibliografía

