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INTRODUCCT ON

EL estudio de La Mencadotecnia es uno de Los mds Lmpor
Zantes que {nfluyen en el buen funcionamiento de La empresa y-
dentro de esta se encuentra un aspecto de gran relevancia que-
ed el centrno de atencibn de 2a misma y que se Le denomina CON-
SUMIDOR y que nepresenta La meta que toda onrganizacibn preten-
de conquistar para poder crecex, ya que Las ventas son La prin
cipal fuente de fLinanciamiento y 4on un importante s08tén en -
el futuro desarrollo de £La empresa.

Para tal efecto nodotros considenramos impontante el ha
cen un edtudio del consumidor a nivel de La Ciudad de México y
detectan su comportamiento hacia Los productos que se Le ofre-
cen en el mencado para satisfacer sus necesidades, y asl LLe--
gar a definin su particular perfif. Queremos seialar que todos
204 estudios nealizados sobre ef consumidon no pentenecen a La
heallidad mex{cana pues en su mayorfa se han practicado en Esta
dos Unidos y en nelacibn a nuestro pals s0Lo La Procunradonfa -
det Consumidon se ha dedicado a investigar al respecto perno pa
ra proteger al Lndividuo.

Ahora que México nequiene de desarnollar sus propias--
Lnvestigacionesd, nosotrnos queremos aportar algo para eflo, pa-
ra tal efecto pretendemos entender al consumdidor de La CLludad-
de México y poder ubicanlo dentro de su contexto sicoldgico,s0
elal y ambiental., Loa consumidores al adquinin un deteaminados
producto Lo hacen influenciados ponr aspectos tanto de persona-
Lidad como por factores ambientales que Lnfluyen en su conduc-
ta, para Lo cual esta tesis tiene como propbsdito el estudiar a
todo tipo de consumidor que habita La Cludad de MExico, tanio-
def punto de vista sicoldgico como desde otros que detfeaminan-
su compontamiento hacia cientos productos y maxrcas., Estas cau-
sas ambdientales que afectan fa percepcibn de £as personas y --
que se anafizan en este trabafo son: el {ngreso econbmico, La-
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clase aaciocultunét g’eliesecta de La publicidad, y pana esie
se dividié a La Ciudad de México 'en cinco zonas para facifi--
tan su estudio: T

Al Zona Norte

B] Zona Centro
C} Zona Suxn

D} Zona Onriente
E) Zona Poniente

En donde s¢ aplicaran cuestionanios para detectan va-
niables que afecten al consumidor en su comportamiento. Para-
poden neafizar el estudio se eligienon poblaciones muestra de
cada zona, utilizando como base estadfsticas elaboradas pon -
£a Secnetanfa de Programacifbn y Presupuesto que cornesponden-
al dLtimo censo de poblacidn.

Después de aplican Los hespeciivos cuestionarios se a
nalizaron més a fondo otnos aspectos def medio ambiente del--
consumidon,

EL estudio Lo dividimos en Las siguientes fases:

FASE A
* Tnvestigacibn Documental
* Obtencibn de Estadfsticas de Apoyo
® Seleccibn de Las Muesitras
".:Preparacibn de Pruebas
* Disedio def Cuestionanio

FASE B '
* Aplicacidén del Cuestionarnio
* Obsenrvacién def Consumidor direciamente
* Aplicacibén de Pruehas,



FASE ¢

* Anal.isfs de La Ingormacibn

FASE D

* Conclusiones Genenrales

Una vez concluido el presente estudio podremos detectar
con mis facilidad Las varniables que influyen en el condumidor--
de La Ciudad de México y asf poden manejanfas mejorn al aplican-

cualquien estnategia de Mercadotecnia mds acorde al individuo--
que habita nuestra eludad.
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CAPTTULO T

;QUE ES EL CONSUMTDOR?

ALguna vez hemos escuchado, Leldo o hablado de £a pala-
bra CONSUMIDOR en distintos Luganes y entre diferentes personas
cuando se refdenen a alguien que compra o adquiere serviedios y-
productos que utifiza panra cubnin todo tipo de necesidades; pe-
no La definicibn no es tan simple ya que hay que considerar una
senie de factones que tienen relevancda, tales como: sexo, edad
y clase social, que hacen que existan difenentes tipos de consu
midon y que influyen en el desarnollo de programas especiales--
por pante de Las empresas para tener un mayor €xito en La colo-
cacifn de sus productos en el mexrcado.

Es por esta nazbn que en este capltulo nos avocaremos--
al estudio de Las canacterlzticas del consumider, tales como su
concepto, sus conductas,sus penfiles y el medio ambiente en que
se desenvuelve,

A. Concepto de Consumidon

Genenalmente todos tenemos una idea de Lo que La pala--
bra Consumidon implica, ya que aunque sea de manera muy vaga Lo
sabemos, y el diccionanio Lo define de La siguiente manenra:

"Dilcese La persona que compra bienes o utilfiza
senvicdoa" (1)

Por Lo consiguiente, sabiendo de antemano que para cu~-
hadin nuestras necesidades desde Las mds elementales, recurnimos
al consumo de bienes y servicios que nos £as satisfagan de Ra--
mefor manera posible.



Ahora bien, &4 buscamos mds a fondo encontraremos que el
4020 hecho de comprar un bien o utilizar un servicio no signif4i-
ca sen el consumidorn del mismo, asl porn ejemplo un bebé es un --
consumidor de diversos productos, pero es £6gico pensar que €L--
no tiene La capacidad ffsica y econbmica para adquirin por 8L ~-
midmo Los satdsfactones a sus necesidades, pon Lo tanto sus pa--
dres Lo haran pon €2, y esto no £0s convierte a elfos en consumi
dones del producto en cuedtibn.,

En base a Lo anterdior podemos definin al Consumidon de La
siguiente manera:
"Es toda persona u organizacibn que adquiere en for-

ma directa o indirecta, bienes o servicios para uti
Li{zantos en cubnin necesidades propias™.

Esto obedece a:
1) EL Consumidor no soko son perndonas fLsicas sino que también--

Las monales. s
2) Que adquienen dinecta o Lndirectamente Los bienes o servicios




B. Los Deseos del Congumidon

La nocdifn de que es posible manifestan Los deseos del--
consumidon en una forma en que se aplique en todas Las catego--
nias, a cualquien anticulo o senvielo es comunmente recibida ---
con {ncredulidad y nechazo completa.

Antes de confinmar Lo antenior es necesario partin de--
La {dea de que antes de que una pernsona Lenga un deseo es Lbgi-
co que este es producto de una necesdidad, y estas son manifesta
das en teaminos de atrnibutos o ventajas del producto o servicdio,
dichos atnibutos difieren de un producto a otno.

Pon Lo tanto es impontante identifican plenamenteva Las
necesidades y para elLlo encontramos dos puntos de vista:

Cuadro de Necesidades (2)

Bdsdicas.t Se basa en La consecucibn de efementos que propon
cionen una satisfacedibn., (General o Especifica)

Sicolbgica.- Necesidad de satisfacen exigencias--
6i4icaé.(hambne 0 sed)
Satisfaceibn de PLacencs.- Estimulfos fLsicos y e
r8ticcs pana Los sentidos
L Segunidad.- Necesidad de protegense
( Propiedad.- Afan innato de poseen cosas

Sicolégicas

3] Autoestimacibn,- Necesidad de satisfacen el ego

oJ

';u Amon a Ros demds.- Especialmente a Los mds cenca-
§ inos

‘S| Aceptacibn Social.- Sentinse neconocido por Los -
a demfs
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Cuadro de necesdidades segin Masfow

SATISFACCION
DEL

SECUNDARIAS EGO

RECONOCIMIENTOS

SEGURIDAD -
PRI MARIAS

FISIOLOGICAS
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C. Compontamiento def Consumidon

Cualquien perdona L{nteresada en satisfacer Lad neceddi-
dades def Consumidor debe estudiar y comprenden su conducta,--
para asi poden deteaminan sus.neacciones frente a Los difenen-
tes productos y senvicios que se Le brindan; de esta manera La
organdizacibn podra colocar sus productos con mayonr Exito en --
Los mencados. Pon Lo antenion es Lmportante entender Las nazo-
nes que mueven Lasd pensonas a consumin un producto en mds oca-
clones que otrnos con Las mismas caractenlzticas.

Aunque algunas de estas nazones son punamente funciona
Les y econbmicas, exidten otras que comprenden elementos de La
eonducta humana y que conocerlos nos ayuda a poder venden més-
Y contribuye a que de produzcan articulos que satisgagan tanto
necesdidades sLlcolbgicas, como §Lsicas, aqul podemos tomar en--
‘cuenta La frase que nos Lndica : "No venda Lo que usted hace--
sino haga Lo que el consumidon desea" (3), en La cual notamos-
La Impontancia de La {dentificacibn de Los deseos del consumi-
dor, para podex satisfacento mejon.

12



Por Lo anterndior se hace Lmpontante el estudio del com-
portamiento del consumidon que redulta de La conjugacibn de:

- iii <;;§;>
Para taf efecto existen cuatro modelos Q42 nos peami--
ten tenen una base de estudio.

1. Modefo de Apnendizaje

"Los sicdLogos clhsicos intenpretan Las necesidades hu
manas como phovendentes del intenjuego de estimulos, indleios,
neacciones y esfuenzos”. (4)

Cada oxrganismo posee impulsos §islolbgicos innutos pa-
ra sobrevivin y se pueden delimitan en dos:

a) Impulsos Primanios.- Hambre, sed, sexo y evitar

dolonres.

b) Impulsos Aprendidos.- Temon, culpa,ongullo, ete y -
son aprendidos atraves de La-
expeniencia al tratan de sa--
Lis facen {mpulsos primanios.

Pero ya que estamos tocando €a palabra impulso, pode--
preguntannos en primena L{nstancda ;qué es?, pues bien se puede
asociar a un poderoso estimulo Linterno y este se puede frand--
forman en Motivo cuando esta dinigido hacia un objeto.

i



Y Los objetos son estimulos cuando estos despientan y-
satisfacen Los Limpulsocs, esta teonfa esia basada en un proceso
que depende mucho de La satisfacedbn de Las necesidades de Los

consumidores y esto se puede efemplifican de La sigulente mane
na:

A CARRECQLA
Xyz
a/,v'a EL consumidon ad-
G 8 .
Q g uiene noducto -
Rio% ? gucert un p
G de deteaminada marca
B
. La utiliza
C
'Y‘\.‘ ' S{ el producto es de bue
0 Q)N ne calidad ef consumidon -
comprara La misma m
D

En caso de no nesultan Sptimo un
producto paha el consumidon eate--
cambiara de marca. |
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Es Lmportante seiialar que en nuestro pals y en parti-
culan en La Ciudad de MExico, este modefo tiene algo de vea--
dad ya que generalmente La gente al tener confianza en un pig
ducto no £o cambian tan facilmente, aidn cuando esdte no sea el
mas modeano o el mejor, y es aqul donde se utiliza La conoed-
da frase "mas vale malo conoedldo,que bueno por conocer"

2. Modelo Sicoanalltico

Este modelo de motivacibn afirma que en el Lndividuo-
Las necesidades funcionan a varios niveles de La conciencia y
que no son §deiles de obsenvar, pon Lo consiguiente se tiene-
que dondear al consumidor mediante metodos edpeciales.

EL modelo se basa en Lo que Freud afirmaba y que colg
ca al individuo en tres pantes:

Su 1d.-[e28), es el depbsito de sus fuertes <mpuldos

Su Ego.-(yo}, es su centro de plancacibn conciente pa
na encontrar salidas a sus Limpulsos

Superego.-{supenyo), canaliza sus instintos en esca--
pes socialmente aceptados, para evitar-
culpa o verguenza,

Vale La pena decir que £a culpa o verguenza que se <~
tienen hacia algunas urgencias (en especial Las sexuales}), o-
bliga a nepaimintas en su conciencia, esto sucede mediante me
canismos de defensa, y dichas ungencias se transforman en ex-
presiones socialmente aceptables, aunque en algunas ocaclones
emeagen, ya que nunca se Limitan por completo y salen a flote
cuando el ego no puede mantener el equilibrio entre el impul-
sivo id y el ophresivo supenego.

16



Todo Lo anterion es aplicable af consumo cuando se a-
§inma que Los productos son adquinidos y consumidos por Las -
personas, no para satisfacen una necesidad aparentemente ex--
tenna, sino para satisfaceibn de sus deseos y frustaciones --
(generalmente de caracter sexual), asi por ejemplo:

"Los hombres consumen punos que sean muy 0£or0404 con
objeto de probar su masculinidad”(5)

"Los hombres que usan cinturbn estan neaccionando a -
un compfejo de castnracibn no resuelto"(6)

Es ponr esto que La publicidad se enfoca prinedipalmen-
Ze a La explotacibn del aspecto sexual relacionado con Los --
productos, de tal manera que dan a entender que estos podran-
satisfacer Las necesdidades o frudtracdiones internas del consu
midon.
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3. Modelo Sociolbgico

En este modefo se Zoman en cuenta Los aspectod sociales, esto es-
que La detenminante de La motivacifn en Los ind{viduos asi como en su com-
portamiento sena €a influencia de factores como La cubtura, subculiura,---
clase social y grupos de referencia.

Luego entonces, en una cultura como £a mexicana ef comportamiento
de £os indivdduos tendra un rasgo comin que podra variar un poco por su --
clase soclal o grupos de neferencia, as{ por efempfo una persona que vive-
en un medio como £as Lomas de Chapultepec tendra necesariamente motivos di
ferentes a Las que viven en medios como Cd. Nezahuafcoyotf, mientras que--
para el paimero es necesario tenen un automovil d€timo modelo para Ampre--
sdonan a su cireulo social, para el segundo Lo importante es encontrar pre
cdos mis bajos para £os antltulos que consume. Tambibn podemos decin que--
£0s motivos de wr individuo del campo no seran Los mismos que para un habi
ztante de La ciudad, ya que estos no tienen Las mismas necesidades.

Ademds hay que observar La impontancia de Los ghupos de nedenen--
cia en La conducta de Los consumidores, asl pues uno de estos ghupos como-
20 son La famifia, amigos, vecinos, compaderos de trabajo, ete, influyen -
de manena sensible en Las motivaciones de Los individuos.Todos de alguna--
manera han comprado algin artfculo aconsejados pon La familia o amigos, o-
pon efemplo se ha visto que algunas personas consumen productos por el sim
ple hecho de querer dar una imagen a Los demas,

Taimbién existen otnos ghupos como Las organizaciones fraternales
y asociaciones civiles que tambien juegan un papel dentrno de fa conducta -
del consumidor y Lo pueden hacer de tres fonmas:

a} Exponen a £a persona a conductas y estilos de vida.

b) Influyen en Las actitudes de Las pensonas y del autoconcepto

¢) Crean presiones de conformidad que pueden afectar sus elecclo
nes de £os productos que consumen o de Las mismas marcas.



4, Modelo Econfmico

En este modelo de motivacifn La base es ef ingheso que cada con
sumidon tiene y que Lo conducen a adquinir productos que esten al alean-
ce de su eeconomia .

De acuendo a este modelo un obreno w su kamilia solo estaran--
interesados en adquirin Los productos de primera necesidad, mientras que
cnando va aumentando ef innnero econbmico y se va cambiando de clnse s0
riaf Los consumidones tendran mfs motivariones.

Los que defienden este modelo afinman que existen Las siquien-
Zes hipotesds:

a} "Entre mds baio sea ef precdo de un producto, mayones seran
sus demandas”. (7)

b) "Entre mds bajo sea el vnecio de Lns productos sustitutos--
menvies senan fas ventas” [7)

¢] "Entrne mds bajo sea el precio de Los productes complementa-
nios, mas elevadas senan Las ventas" (7)

d) "Entre mayon sea el ingheso de Los individuos, mis altas se
nan £as ventas" (7}

e] "Entre mas se gaste en promocibn y publicidad, mayones se--
nan Las ventas” (7]

Pero al estudian a fondo este modelo nos podemos percatar que-
el ingreso no es determinante en el consumo de cientos productos, ya que
aunque e diga queno hay fLealtad comercial que nesista una rebaja de --
dos centavos" (8), nos vemos inflwidos de {mpontante goama pon ef conti-
nuo bombardeo def que somos objeto pon pante de La pubficidad.

18



Cabe seiialan que aunque no es aplicable este modelo -
de manena global, 44 es Lmportanie Zomanfo en cuenta en Epocas
de chisis econbmicas como La actual, en donde La gran mayonria-
de 2a poblacifn no cuenta con un ingreso adecuado, pon Lo tan-
to tendera a buscan satisfactores a sus necesidades que sean -
mds econdmicos,

En conclusibn podemos decin que todos Los modelos que
mencionamos anterloamente tienen en cienta forma La razfn, ya-
que de afguna manera influyen en f£a conducta de Los consumido-
nes.

5. Efempltos

En nuestro pals y en foama panticulan en La Ciudad de
México -objeto de nuestro estudio-, podemos encontrarn consumi-
donres que encajan en cada modelo asi por ejemplo cuando Las a-
mas de casa compran un detengente y este Les nesulta adecuado-
entonces Las siguientes veces Lo volveran a consumin [modelo--
de aprendizaje), aunque cuando sale un nueve producto af merca
do afgunas de estas pensonas Lo compran por curlosidad aunque-
puede persistin en su mente £a Lmagen del producto af que fLe--
tienen confianza. Peno hay que aclarar que Los medios de difu-
846n ingluyen en forma dinccta y a veces de manenra deteaminan-
te, ya que Los consumidores utilizan Los productos pon el cons
tante bombandeo publicitario de que son objeto.

Utifizando Lo antenion podemos aplicarfo a Los demds-
modelos:

Cuando el ama de casda pentenece a una famifia de pocos
rnecunsos econbmicos comprara detergentes mds banatos (Roma, pon
efemplo), mientras que £as demas Lran comprando de acuendo a --
su capacidad y gustos.{Aniel, Viva, Axibn, Fab Limén, ete.).
-HodelLo Econémico-



AL compran un detengente cipeclfico meléca que. tob-
individuos se identigiquen con deteaminados grupos Aoccalea,
ya que de esa manera Logra que se Le acepte.

-Modelo Sociollgice-

Ademds quién de nosotrnos no se ha percatado de Lo 44
‘gudente:

a) Cientos detengentes baratos se utilizan en zonas de fa elu
dad como Tepito, Bondojito, Merced, Candelania, ete.

b) 0tnos de mayor precio se utilizan en otnos Lugares como Sa
télite, Polfanco, Coyoacdn, San Angel, Pedregal, Ete.

c) Genenalmente en Las vecdindades al Lavan La ropa, Las amas-
de casa se Ldentifican, ernitican o se nrechazan entre 4L y es-
to se manifiesta en Los productos que consumen.

E4 por Lo antenion que ex{sten diferentes neacelones
a Los mensajes publicditandios, ya que estos van a dar La opon-
tunidad a Los consumidores de adoptan Los diferentes pensona-
jes que apanecen en Los anuncios, pasando por una menos Sufrd
da ama de casa de clase media o hasia conveatirse en una "chi
car viva" e dinteligente ya que pueden dedicar su tiempo a cues
tiones de sociedad y no pendenfo en sufnin Lavando £a nopa.

Con Lo que nespecta af Modelo Sicolfgico, es necesax
nio primeno decdn afgo que Linfluye dinectamente sobre el sub-
conciente de fas pensonas de La nacibn y que nepresenta una-
gama de complfejos y prefuicios, destacando en forma principal
el sentimiento de Lnfeniondidad que Lo conduce a tratan de de-
mostrar continuamente Lo contranio, dando principal €nfassis--
al aspecto sexual como mfvil de su desempero social y por Lo-
consdguiente todas sus conductas van encaminadas a una situa-
cibn de caractern sexual, es pon tal nazbn que La publicidad--

20



utiliza 'genenalmente al sexe comp ganchg para motivar al con-
,Aumidan d'emplean sus productos, creando imdgened como La de-
un .conquu;tadon que af usan deteaminado perfume o marca de ro
pa, Las mufenes caeran rendidas a sus pies § sentinde una be-
Lleza y penseguida por su pafncipe azul.

e peRmAET i
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D. Penfil del Consumidor de La Ciudad de MExico para efectos
de esta Tesds,

Es impontante para todo estudio mercadologico £La de-
Leaminacibn del peafif del consumidor ya que en £a medida en-
que de Logre obtener se podnd enfocar con mds €xito La estra-
tegdia de mencadotechia.

Ahona bien, en nuestro objeto de estudi{o -Cd. de Méxi

co-para Zener bases en La investigacifbn del consumidor tenemos
que recurrin a Las fuentes estadlsticas.

CUADRO 1  DATOS GENERALES DEL DISTRITO FEDERAL

NE&meno de Municipios: 16
Extensibn Tennitonial: 1,479 Km?
Densidad de Poblacifn: 6,337.6 Hab/Km?

Tasa de Crecimiento Medio Anual Intencensal (1970-19801: 3.0 %
Categoria de Fecundidad: En fuerte descenso, :
Categoria Migratoria: Equilibrio

Fuente: Datos Bdsicos Sobre La Poblacién en MExico, 1980-2000
Secretania de Programacibn y Presupuedto y Consejo Na
cional de Poblacibn {[CONAPO)
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CUADRO 11 POBLACION DEL DISTRITQ FEQERAL POR EDADES EN 1980

RIS PN | 11 PN | S
Poblaeién Total 9'373,353 100.0
0 - 14 Afios 31455,967 36.9
15 - 64 Afos 5'513,845 58.8
65 - 6 mhs Afos 394,077 4,2
No Especificado 9,464 0.1

Fuente: Datos BAsicos sobre Poblacibn en MExico, 19§0-2000
S.P.P. y CONAPO,

CUADRO 111 POBLACION DEL DISTRIT(Q FEDERAL POR SEXQO Y EDAD 1980

Hombnres 41491,737 41.9

0 - 14 Ados 11730,705 18.4

15 - 64 Afos 2'596,178 21,7

65 - 6 mds Afos 160,092 1.7

No Especificado 4,762 L 0.1

Mujenes 41881,7616 T BT

0:- 14 Afios 11725,262 18.5

15 - 64 Aidos 21917, 667 31,1

65 - 6 mds Afios 160,092 7.5

No Especificado e 4,702 S I s

Fuente: Datos Bisicos sobre PobRacibn en MExico, 1980-2000
S.P.P. y CONAPO.
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CUADRO TV DATOS GENERALES DE LA POBLACION EN EL DISTﬁZTO FEDERAL EN 1980

1980 $
Poblacién ALfabeta de 15 Afios & més 5'397,737 91.2
Poblacibn Analfabeta de 15 Aos 6 mds 324,248
No Especificado , 195,401
PobLacibn de 10 Aios y mds sin Instnuccdibn Primania 354,512 5.1
Poblaci6n de 10 Afios y més que Unicamente ha Aproba e
do afgdn Grado de Instruccibn Primanda. 3'306,019 47,1 ~' 7 
Poblacién de 10 Afios y més con algin Grado de Ins-- T T P e
thruccdiln Positprimandia, 27'965,803
No Especificada 389,190
PobLacibén Economicamente Activa mayor de 12 Affos 3'702;949
Poblacibn Economicamente Inactiva magon de 12 Afos 2'780,156
No Especificada 85,998
Total de Viviendas o 1'843,093
Total de Viviendas con Agua Entubada ) 11757,128
Total de viviendas con Drenaje Gt 10618,239

Total de Viviendas con Enengfa ELectnica
Promedio de Habitantes por Vivienda

L 10815,213

Fuente: Datos Bdsicos Sobre La Poblacibn en México




Los datos anteniores nos peamiten delimitar aspectos--
impontantes que van a deteaminan La conducta def consumidor ca
pitalino ya que podemos deducir Lo sigudente:

al Que en un pequeiio espacio de teanitonio existe una-
gran cantidad de habitantes, Lo que denota que Los que vdiven -
en La Cd, de México estande alguna manera habituado a vivin en
Luganes neducidos en el esdpacio apenas para satisfacen sus ne-
cesidades, y por Lo consiguiente tendera a temen motivaciones-
de caracten especial ya que buscara tal vez Lo contranio o per
feccionan su modo de vida cotidiano.

Por Lo tanto 84 analizamos con mds detenimiento al me-
xicano y en especial al habitante de esta ciudad capital nos -
podemos percatar que Ziende continuamente a sofarn con dominan
su mundo, Lo que Lo conduce a consumir todos Los productos que
Le hagan sentinse 'bien" y poden Loghan sus objetivos.

Pero tambifn cabe destacar que en una situacibn de cal
446 como La que vive actualmente nuestro pals, el consumidon--
tiende a mani{festar una serie de actitudes especiales frente a
Los productos, ya que exitiendo tanta poblacibn y en su mayoria
de escasos recursos , La facilidad para adquinirlos es bafa y-
tambi€n el intenés se demendita. Es por tal motivo que £0s men-
safes publicitanios siempre muestran a Las pensonas fefices y-
con La capacidad para conqudistarn todas Las oponrtunidades que -
se Le presenten, y edto no es con el f4in de distraenlas peno -
84 para modifican su condueta hacia La adquisicién de Los pnro-
ductos.

b) También se puede nofaxr que el 97.4 % def total de -
Las viviendas en el D.F. tienen senvicio elbéctrico, esto nos -
da a entender que son aptas para tener algin medio de comundi-
cacibn masdiva, por Lo tanto son suceptibles a sen modificados-
sus habitantes en sus conductas de consumo.
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) Lo anterior es Limportante ya que en £a vida de La ciu-
dad tiene su influencia en Lo que se ve, oye 6 Led en Los dife
rentes medios de comunicacidn y esto conjuntado con el prejud-
cio del mexicano de que todo Lo extranjerc es mefor,dan como -
nesultado La tranformacién de ef modo de vida de La ciudad, bus
cando satisfactores que cornesponden a nuevas motivaciones.

Todo Lo antenion nos permite delimitan en pante Lo que
es el consumidor en La Cd. de México, pero ademfs existen otnros
factones de nefevancia que tambifn son deferminantes en La con
ducta de Los Lndividuos.Estos factones Los encontramos en pre-
judeios, opindiones, medio ambiente, actitudes, pencepciones,--
sentimientos, emocdlonaes, motivos, e identificaciones; Los cua-
Les podemos aprecianlos en el habitante de La Cd. de MExico ya
que &£ tiene una sende de prejuicios tales como el machismo --
que deteaminan que se tenga una sociedad donde el consdumo ginra
en toano al hombrne como dominadon y que utiliza a La mufen co-
mo objeto de consumo personal.

Se puede notan que el mexdcanc tiende a tenmen un sentd
miento de inferionidad y que este ¢4 nesultado de un complejo-
creado a rafz de La conquista espaiiola, que para boararleo tien
de ‘a hacen creer a La sociedad que se es el mejon.

En conclusibn podemos afirmar que Los anteniores facto
nes influyen en Los consumidores de manera sustancial en su --
comportamiento diario y por Lo consiguiente en su reacelbn ha-
cia Los productod que se Le ogrecen.
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E. Medio Ambiente def Consumidon.

La Ciudad de México fundada por Los aztecas en Lago con
chinampas, ha sido desde entonces el centrno de Las actividades-
mfs Lmporntante de todo el pafs.

Cuenta actualmente -1986- con 18 millones de habitantes
Yy edta nodeada por Lo que foama La zona metrnopofitana que es --
Zéamada de esta manera debido a que en efla se encuentran zonasd
industriales Lmpontantes, Lo misma zonas habitacionales estre--
chamente Ligadas al Disinito Federal; La poblacifn que foama es
ta dnrea s¢ encuentra dividida como en toda fLa ciudad en tres --
clases sociales que se encuentran defindidas, es decin que aque-
2Los que pentenecen a La clase alta viven en fLas zonas aparta--
das del centro de La cdudad y a su alrededor se encuenthran Las-
Leamadas ciudades peadidas, donde habitan La parte de £a pobla--
cibn con medios econbmicos mds bajos, y La clase media habita-
en Las zonas un poco mds cénitricas.

Esta poblacifn cuenta con Los servicios que el gobieanc
Les proponciona |agua, Luz, drenaje, ete). La Ciudad de México-
tience ademds gnrandes centros de estudios desde primaria hasta -
progesional -Las mds impontantes def pals-, grandes zonas indus
trhiales que son una fuente impontantisima de trabajo, Lo que --
peamite y motiva que £a gente de provincia venga a vivin a La-
gran ciudad.

Por otnra pante sus centros de abastecimientos de alimen
tos, son enoames, cuenta con rastnos, mencados, tiendas de sen-
vicio, grandes centros comenciales en Los que s¢ puede adquirin
una gama de articulos a todos Los preecios y tipos.

i Ademds se tienen centrnos de diversién para todas Las e-
dades , clases sociales y pana ambos sexos.
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Para aquellos que Les gusta adquirin articulos de Lmponr
tacifn también existen Luganes eapeciales para eflo. Ademds es --
meoitante aéﬁalan_qua en edta ciudad se albengan Los tnes pode-
nes de La Nacdbn.

La Ciudad de México cuenia con gran vardiedad de servicios
de thansponte y vias de comunicacibn que actuafmente nesultan in
suficientes a determinadas horas del difa, tambifn cuenta con mu-
se0s, monumentos, zonas arqueolfogdcas que descalben a nuestnros -
antepasados.

Teniendo esta descaipcidn del D.F. podemos tener una L-
dea de Lo que es el entorno def consumidon capitalino y de como-
ingluge en su forma de vida y en La toma de sus decisdiones, ya -
‘que en una ciudad tan poblfada y contaminada hace que f£as perso--
nas sean de candeten aspeno y duro y siempre sc encuentren a la-
defensiva.

Todo Lo antendior es importante para que se pueda deten-
minan una esirategia de mercadotecnia para explotan esias situa-
ciones hacia un mayon consumo de Los productos .
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CAPITULO 11
LA PUBLICIDAD FRENTE AL CONSUMIDOR

No cabe duda que el grade de desarroffo aleanzado dunan
te Las L2timas decddas del presente siglo en Las técnicas de co-
municacidn humana influye también en el compontamiento def siste
ma capitalista ya que esto facilita a Las empresas a tenen mds -
contacto con Los consumidores de sus productos y asdi poder colo-
can un mayoh ndmeno de eflos en cf meacado y obtener mds utilida
des.

Es pon tal motivo que Las empresas se valen de algo tan
conocido pon nosotros en nuestros dias y que se Le denomina PU--
BLICIDAD. Luego entonces entendemos que La pubficidad "es una im
pontante matenia de estudio al igual que La psicologla, La poll-
tica y La misma economia, que se ocupa de que fa gente entienda-
el mundo que £a rodea. Ya se examine como influencia en Las pau-
tas de consumo, como de comunicacibn social, se encuentra que es
una de Las fuenzas que mas consdtantemente influyen en nuestra 80
ciedad". (1)

Por Lo consigudiente al afectan nuestna sociedad esta 4in
§Luyendo en nuestnos hébitos de vida y nuestrno comportamiento --
con el entoano que nos rodea. Todos nosotros tenemos La idea de
qué nepresenta fa publicidad ya que "desde La nifiez de todo el -
mundo esta expuesto continuamente a £a publicidad, situacifn que
puede sen provechosa o nociva”. (2]

La publicidad siemprne ha despentado Eﬁf‘gnan polémica -
ya que se¢ Le ha LLegado a atacan diciendo que modifica fa conduc
ta del consumidon volviendolo una mdquina de comprar y consumir
ya que se dice que "descansa en Los medios de comunicacidn moder
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nos y en empresas con sofisticados equipos de especialistas, ex--
pertos en manipulan Las preferencias, crear necesdidades antificia
Les y modelar La opinifn def vasto pdblico sujeto a La dominacién
del capital" (3), y en contra pante se afirma que £a publicidad -
no chrea Las necesidades si no que estas ya se encuentran en cada

individuo y Lo unico que se hace es sacan del subconciente def --
individuo dichas necesidades y presentarfas en una §orma que cau-
se agrado af consumidor que buscara satisfacenlas con Los produc-
Los que se anuncian.

Asl pues, en este capftulo se analizaran puntos que nos,
‘dejaran una idea mds clara de Las dos opiniones antes menciona---
das, y se tocaran aspectos de neferencia nelaeionados con el vin-
culo publicidad consumidon.

Cabe sefiafan que el concepto de publicidad que manejare
mas sera el sigudente:

~ "publicidad ea La fonma de presentacidn
de mercancias y servicios a La sociedad
para que esta Los consuma con La mayon
§recuencia posible pana satisfacen sus
necesidades particulares y de grupo -~-
social". -

Por este motivo para que Las empresas obtengan mds ven-
tas es necesanio hacer crecen el intenés pon Los productos que -
ofnece, pon tal motivo La publicidad ey papel relevante en La -
estrategia de meacadotecnia empleada para tal efecto.
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A. Motivacifn en La Publicidad hacia el Consumidonr

La mayornd{a de 2os conceptos de publicidad concueadan en
que esta sinve pana determinar La aetitud def consumidon para u-
tilizan un bien o un senvicdo.

La publicidad tiene que ver en Lo que consume el indivi
duo por ejemplo D. Cohen nos dice en su Libro de pulicidad, "que
en genenal fa publicidad y Los anunciocs han contribuido a amplian
el campo de eleceibn del consumidon ¥ (4), arngumento que Zambién siave
a Los publicistas para demosirar que no crean ni modifican con--
ductas 44 no que s0lo muestran opeiones y que el sufeto sera L4i-
bre de escoger ya que se Le motiva a que prefiera mds un produc-
to de defeaminada marca que satisfaga La necesidad de mefor mane
ra.

En Lo anterion hay una pafabra importante y que se utdllil
za con grecuencia cuando se nos Lnduce a hacea algo y Lo realizg
mos con gusto, se dice que 3¢ nos ha"motivado", asi como también
en el ambiente publicitanio se maneja La sigudiente frase "hay --
que motivarn a fa gente", pero ijqué es La motivacidn?.

Motivacibn.- Segdn el significado de fa palabra provie-
ne de motive, de una causa que impulsa a buscar un deteaminado -
camino o accibn.Pero"La motivacidn es una fuenza que impulsa el-
compontamiento de Las penrsonas, emana de sistemas de tensibn que
inducen al indivdiduo a actuar" (5).

Algunos sicologos sefalan que La "motivacibn en La con-
ducta se nealiza ponque existen condicdiones que Liberan enengia-
originando en £0s procesos metabolicod en el onganizmo" {6), es-
decin que sungen de £as necesdidades propias def ser humano como-
£as que seiiala Maslow (ven capitulo 1)que comprenden Los impul--
408 biolfgicos y sicolbgicos ,
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Tomando Lo anteaion come base La pubficidad pretende a-
trayes de una gama de mensajes satisfacen esas necesidades toman
do en cuenta £0s motivos que Ziene el consumidor pana adquinin -
Los productos. Estos motivos generalmente van acompadados de di-
ferentes emociones que se producen al obtenen el producto que --
pueden sen de alegafa, temon, ansiedad o de segurnidad. Para Lo--
granr el objetivo final que es el de que el {ndividuo adquiera y-
consuma £0s producitos. '

La publicidad utiliza en sus mensajes simbolos diferen-
tes que senan pencibidos por el consumidon de acuendo a Los motd
vos que tengan estos s{mbolos, y pueden sen de status social, --
tranquilidad, comodidad, £impieza, confianza, precio, etfc, y que
al percibinbos el individuo que se motiva a buscarlos y a consu-
min Lo que se Le ofrece a fin de obtenenfos para satisfacen sus-
necesidades.

EL impufso que es La motdivacibén en el comporiamiento de
Las pensonas es Limportante para La pubficidad puesto que de esto
depende £a nespuesta def consumidon en el momento de £a compra.

Para conocen Los motivos de un consumidor por un produc
o, o .su actitud hacia wuno nuevo, exdiste un metodo que se £Lama-
Investigacibn Motivacional y que se¢ define como "un conjunto de-
hennamientas tomadas de La Sicofogia y Sociologla pana descubain
y evaluan Los motivos o impulsos que Lnfluyen en La conducta hu-
mana y una vez descublentos, puede creanse una publici{dad que 24
bere fuenzas activadoras del individuo:.para ponerse en accibn”(7)

En esta investigacibn se wtilizan diferentes pauebasa Las que -

se Les LLama proyectonas con el f4in de que ef individuo se refle
je a &4 mismo,
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Pruebas Proyectonas

Asociacifn de Palabras.- Contestacifn inmediata del su-
jeto pana expresar sus sentimientos, ya que al Leensele una £is-
ta de palabras y el conteste Lo prdimeng que se Le gcurna, y asl-
se pueden f§iltran nombres de nuevos productos.

Teminan La Farase.- Se principia una frase que el sujeto
debera de terminan, como "cuando tenge sed yo......", y asl de--
tectan Lealiad o predileccibn pon cientos productos.

Metodos Visuales.- Se muestra una foto nelfacionada con-
alguna situacifn que provoque fLas reacciones deseadas, y se Le--
pregunta que estan pensando 6 diciendo Los protagonistas de de--
teaminada fotogragia.

Entnevista de Profundidad.- Tiene por objeto descubnrin-
nuevas emociones insospechadas, estudiar ef desarnclfo de Los pa
trones motivacionales en nefacidn con La preferencia de una mar-
ca.

Encuesta de Grupe.- Se interroga y discute Linformalmen-
te con un peuqedo ndmero de consumidores | de 6 a 12 ), bajo La-
dineceibn de un moderador preparado. En ocacdiones ase estimulan--
estas cesiones con objetos, fotos, envases , ete, de regalo y se
ghaba en cinta magnetogénica o se obseava al grupo atraves de un
espefo.

Con todas esias pruebas .se demostrara Lo que es mds im-s
ponta al consumidon y La publicidad podra diniginse con mayorn €xi
to a Los motivos que Lnclinan a Los individuos a adquinin determi
nados productos.
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Se dice que tode individug Ziene motives pon Lo que trg
baja para alecanzarlos a esto se Le congece como "motivarse", pe-
7o La pregunia ed ise puede motivar a olra perasona?, parece ser-
que fLa respuesia no es tan simple como parece, ya que mieninas--
hay quienes afinman que 4{ puede hacerse, también hay quienes Lo
niegan, aduciendé que La motivacifn s0fo surge dentro del mismo-
individuo al buscar La satisfaccibn de Las necesidades propias y
que estas solo pueden expenimentanfas el miamo sujfelo ya que no-
son Las mismas de un individuo a otnro.

Lo que afirman esto dLtimo expresan que s0fo se puede--
incentivar y que esto es mhs gactible ya que es algo mds tangible
y que viene del exterion del mismo sujeto, pero que provacawa al individuo pa
ra que eaté motivado a satisfacer sus necesidades.

Para entenden Lo anterior expondremos el siguiente ejem
plo.

1) Este mensaje publicitarioc pretende atraen consumidox
res cuyos moiivos sean conseguir todo Lo que nepresenta una vida
feliz en el grupo socdal.
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?) EL sugfeto al pencibir el mensaje comienza a meditan
y 84 descubne que EL es de Las personas que desea tenerlo todo--
se podra motivar para aleanzar su objetivo mediante un incentivo

En nealidad ya sea una u otrha corriente Lo impontante-
estenen en mente que se puede usar multitud de necesdidades y de
4004 para motivar el comportamiento def consumidon. Por eflo el-
anunciante debe seleccionar aquel o aquellos anuncios que son me
jones para afectar La conducta de compra del consumidor"(8).

Luego entonces, Lo imponiante es detectar e identifi--
car Las necesdidades y deseos del consumidor, ya que eso dara La-
pauta a seguir en La creacibn y disedo de La estrategda publici-
tania mds adecuada.

Ademds“nuestros deseos son inherentes y profundamente-
asentados, pueden sen positivos o negativos, por un Lado pueden-
Leevar a &a motivacibn para hacer una compra, mientras que por -
el otrno, sen La nazfn para que no se compre otroarticulo. Pueden
conducin al motivo para sen Los primenos o dar una razén para --
que rehusemos a sen Los inovadonres" (9).

Los motivos mds impontantes a considerarn son:
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"Tal como deben entenderse 204 motivos y deseos del--
conAumidon,.paaa saben como LELegar a €L, asl debe sincronizarse
La fabricacifn para producin arnticulos que Aatiaéagan al consu-
midon", [10) ya que este es Libre de escoger el producto que me-
jor Le panesca.

CLasdificacibn de motivos:

(1l

PRIMARIAS SELECTIVAS
Es el estimulo que Nos ayuda a selfeccionar
nos ayuda a decd-- La manreca.

. din que comprax.

(2}
EMOCIONALES RACTONALES

Son aquellos que es- Son Los que se basan en
tan influenciados--- La razbn y no en Las e-
poxr Los apetilos sen  mociones.
soniales.

{3}

PATROCINADOS

Son Las nazones que ayudan a deteaminar
el Lugar en el cual se va a comprar el-

articulo.
4
DIRECTOS DERIVADOS
Emanan de £as nece-  Emana de La demanda que teng
sidades primanias. mos por un producto primario.
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B. ;Puede sexn Pedagbgica La Publicidad?

Mucho 4¢ ha caiticado a La publicidad ya que se mencdio
na frecuentemente Lo sdgudente:

1) "La publicidad hace galsas aseveraciones que confun
den y.engafian al consumidor" (11}

2) "La publicidad obLiga a Los clientes a desean men--
cancias y servieios que en nealidad no necesitan” (17)

3} "la publicddad promueve el uso de productos que son
peligrosos intrninsecamente” (11}

4) "La publividad presiona al consumidon" (11}

Peno nos hemos preguntado afguna vez &8¢ La publicidad-
es capaz de ensefiannos alge, en cieata foama toda comunicacibn--
social de masas siempre defa alguna ensefianza y adn cuando no de
tectemos penfectamente esto, existe y de alguna manera va moldean
do nuestro compondamiento futuro. Si entendemos a Lo pedagfgico-
como una referencda de £a intenaccibn ensefanza-aprendizaje pode
mos obsevar que el individuo desde su nacimiento va a aprenden--
de su entorno social e Limitara Los patrénes que se Le mancan y -
84 es Anfluenciado ponr una publicidad ya sea comercial o social
esta estana moldeando su futuro comportamiento.Asl pues cuando--:
niiio relaciona un mensaje publicitanio, &£ Lo ubicana en su vida
real y 84 cumple con satisfacen sus necesddades de aceptacibn --
con otnos nifios el buscara el producto que se Le anuncda, esto -
nos dd La pauta para tratan de enfocar a una publicidad mds edu-
cativa, buscando no s0bo colocan el producto en el futuro consu-
midon, sino desarnollan en el individuo una imaginacibn fructife
ra para su comportamiinto en 2f futunro.
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C. Influencia de Los Comencialesy en el Comporilamdiento del Consdu-
midorn.

Todos en determinado momento nos hemos visto atraidos-
por diversos objetos de nuestro medio ambiente, y buscamos conse
guinlos a toda forma para satisfacer ese deseo. Pero algunas oca
ciones esos deseos no son producto de nuestras necesidades bdsi-
cas{comen, vestin, etc,.) sine que obedecen a otnps mecanidmos---
def medio ambiente que nos rodea, es asdi como una parte componen
te nrefevante de una sociedad, esta nos afecta de tal manera que
para hesponden tenemos que adoptar algunos patrones de vida y es
Zo nos LLeva a consumin bienes especificos.

° .
*
PATRONES ®
VE couo«crA" (COSTUMBRES
L ) [ ]
CONSUMO <fmm .}con.suua
¢ [ ]
NORMAS C e s
L 4 * = . * .

» SOCIEDAD

Esta comunicacdibn entre individuo y sociedad peamite a
La segunda influir en ef modo de vida del primero ya que este pa
na no sen nechazado pon Los demds integrantes de £a comunidad a-
doptana un estilo de vida.

Ahona bien, Los mensajes publicitarios son pante de --

Los mecanismos de comunicacibn de La sociedad y por Lo consiguden
te constituyen un medio de influencia en La vida cotidiana de --
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204 individuos. AsL pues, se nes Ainfluye a comen en Lugares como
Wings, Vips, Dennys, Burger Boy, etc.,vesiin con Levis, Sengio -
Vatente, Eduandos, Pieare Cardin, Qcean Pacific, etc.,siendo que
podemos no hacenlo peroiqué pensanta La demds gente?. Este pensa
miento cruza siempre por La mente de Los consumidornes.

Antes de entenden el porgue de La gran influencia de -
£a publicidad tenemos que entenderque un anuncio en prensa, ra-
dio o televisi6n es una forma de comunicacibn, peroique tipo de-
comunicacibn representa?., Antes que nada, hay que decin que exds
ten tanto La Comunicacién Intencional y £a no Intencional,asi --
por efemplo cuando un candidato de afgin pantido politico pronun
eia un discurnso proponiendo una sofucibn a ah deteaminado proble
ma esta usando en forma conciente La comunicacibn, pero cuando -
no dice nada af nrespecto, tambifn su sifencio comunica algo.

"La palabra comunicacifn viene def Latin communis que -
signifdica-comin, su ingrediente fundamental es La comunidad. S6-
20 84 Las palabras-u othas foamas de comunicacifn- s0n comunes--
tanto al consumidor como al comunicador existe nealmente La co-
mundicacién" (12} —

- -~ ~
- N
hY

e —
LFuENTE lchRAv\c:R] “) DESCI;R/AUOR lnesrwo ]
. N\

/

. CAMPO DE EXPERIENCIA

~. ~°
\\__"/
AsL por ejemplo"el Lecton es una fuente de comunicacibn
(nedacton-publicista) que da informacibn acerca de un nueve fabén
el cual tiene ingredientes mifagrosos, su misién consiste en in--
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gorman a La gente acenca de ese nueve jfabdn y el Lingrediente --
que Lo distingue de L¢s de La competencia® (13)., iQué clase de
mensaje Ldeandia para influin a Los consumidores a utilizanlo?,-
se podnfa utilizan gente feliz y heamosa ponr usarlo y con pala-
brnas como: maravifloso, nueve, asombroso, ete; Lo que a £a pos-
ine hana que el consumidon Lo adquiena af decifran el mensafe,

Toda esta comunicacifn debera in dinigida en el cause
connecto. a Las masas, para que estps respondan como el publicis
ta Lo planef.

Se puede afirman que La influencia de un comencial ya
sea prensa, nadio o televdisibn, es el gactor deteaminante en el
consume de £Lo04 individuos ya que al ver que existe un producto-
que nos pondra a £a vanguardia con La moda y se nos anuncia, se
tieade genenalmente a conseguinle. Cabe sedalan que tambiln nre-
presenta esto algo peligroso en nuesing nacdionalismo 44 se 'Lle-
va £a publicdidad comercial como hasta ahora, ya que Los comen--
ciales han influido en el modo de vida de £0s habitantes de La-
Ciudad de México, pues estamos sufriendo una metamfrfosdis en --
nuestras cosiumbres y nos estamos adecuando al modo de vida de-
Los Estados Undidos.

Lo antendion es el ejemplo mds vivo de La influencia -
de Los comenciales en el consumidon, ya que al ver en La televd
sifn bebidas donde La gente esia en un ambiente de divensifn en
un parque neoyorquino, § encontrando a La pareja sofada en San-
Francisco con un peafume, af salin a compran buscamos al adqui-
nin dichosproductos parte de La fantasia de £a vida estadouni--
dense.

También olmos que en Las "0.P. SHOP", existe ropa que

nos peamitina veanos como modelos, o quiza al observar una hea-
mosa mansibn anunciada en Los peniddicos nos hara aofan con con
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seguinka, Porn Lo consiguiente todos nuestnos patrones de vida es
tan influenciados pana que se consuma Lo que se no4 anuncia,

Es por dicho metiyg que nucitng patrfn de vida va cam~-~
biando continuamente debido a fa influencéa de £o4 mensafes que~
continuamente bombandean al consumidon, sacando sus necesidades-
intennas y obligandelo a buscarn el satisfactorn adecuado a elfas,

AsL pues el publicisia requiene de estudiar todas £as~~
neacciones y modificaciones en £a conducta del sufeto con neapec
to a Los mensajes , para influin mds en sus habitos de comprax ¢
combierta af comencial en un efecto de "netnoalimentacdbn", .
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0. Explotacifn de fa Sexuplidpd en fa Publicidad,

EZ aspecto sexual siempre es pante fundamental del 4in-
dividuo en su nelacibn dentro de La sociedad, ya que e4 una he--
aramienta para ileractuan con sus semejantes.

Podemos obsenrvan atraves del desarnollo histérico de--
nuestra sociedad que Los patrones sexuafes en £a misma se encuen
trnan bien delimitados, asl por ejemplo en La prehistbnia ef hom-
bre ha destacado por su fuerza muscular por Lo cual su papel depn
tro de La tribu era el de cazar para buscar el alimento, mientras
que £a mufen por su naturaleza se Le encangaban tareas como fa--
del cuddado de-Los nifos.

AL connen del tiempo se fue dando mds poder af sexo --
masculino sobre el femenino, siendo el primeno el que gobernara-
y dictara Las noamas sin toman en cuenta al sexo femenino ya que
incfusive fa mujer fue considenada ebjeto sexual, como un antleu
Lo mds de sus pentenencias.

En La actualidad, cuando £a mujern esta revolucionando-
el antenion concepto, ain se conseruan cientos patrones de una -
sociedad LLamada "patriancal®, donde el hombre sigue teniendo el
poden de decisibn, y por medio de eientas conductas socdales por
parte de €2 thata de demostrar su supenionidad (se Le conoce co-
munmente como "machismo”) y con £La idea de que £a mujern es un ob
jeto sexual, Los principales conceptos machistas sobre La mujen-
son:

1) "que La mufen tiene su Lugar en La casa" (13}

2) "Que Las mujernes no toman decisiones importantes"(13)

3] "Que Las mujexes dependen de Los hombres” (13}

4) "Que Los hombres consideran a Las mujeres paimondinl
mente, obfetos sexuales" (13).
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Es impontante se fialar que estas ideas no s0fo son pensa-
das por el sexo masculino, ya que también por educacifn recibida
La mufen acepta su papel de segunda calidad.

En México se presenta este fenfmeno mas agudo que en -
L0s paises desarrollados ya que £o4 tabues que tiene nuestra so0-
ciedad estan marcados de una manera machista, y es por tal moti-
vo que se toma como base al hombre dejando a segundo plano a La-
mujen y por Lo consiguiente casdi todo gina alrededor del sexo -~

masculino.

&

Y %2

?

Es por Lo anterdion que el aspecto sexual es uno de Los
gactanea mas tratados en Los mensajes publicitarios, en ocacio--
nes en foama dinecta o en forma disfrazada, en £a primera se nos
presenta La interaccidn de un sexo con ef otro ya dea en mensda--
jes donde apanece una modelo mostrando el producto, dando a en--
tenden al xecepton masculino que al adquinin y consumin el pro--
ducto se estana LLevando tambiln Loa placenes que fe va a ofre--
cer La chica que Lo esia anunciando, y a £as mujenes Las motiva-
na a tratan de adquinin un deteaminado producto de belleza para-
athaer a un hombre deteaminado; en £a segunda se disgfraza el men
saje, con algo que solo el sibconciente va a traducin en una ac-
tividad sexual.
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Ademds en ocacdiones se nos presentan imdgenes en donde
apanecen parejas en el preambufo de una actividad sexual [ en--
perfumes esto es muy comin ), 0°productos que desde su presenta
ceifn ya tienen un mensaje endtico.

CIGARROS CON FILTRO

Marthoro

EL estudic de Freud forma parte importante en La chea--
cibn de mensajes publicitarios es por’'tal motive refevante que--
el publicista cheativo sensibilize Las necesidades sexuales del-
pdblico consumidor hacia el que va encaminado ef mensaje ya que-
La mayoria de Las personas con cientas frustanciones sexuales,--
buscan satisfacen sus necesidades utilizando deteaminados produc
tos. Los mensajes también van dirdigides a ubicar ef "ot sexual"
es pon eso que se nos dice como deben de sen Los hombres y Las--
mufenes, y esto se indica desde La imagen, £La tonada, etc.

Lo anterion ha siempre mancado en gran parte La publicd
dad, es asi que en Los afios sesenta en Estados Unidos se utifiza
ba af sexo femenino como"gancho" para atraer a Los consumidones-
de automoviles.

En conclusibn podemos afirmar que un gran porcentaje de

La publicidad en nuestno pafs es de caracter sexual buscando des
pertan el intenes pon un deteaminado producto.
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CAPITULO ITI

PLANEACTON DE LA INVESTIGACION
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CAPITULO 111

PLANEACIQN DE LA INVESTIGACION

A. Antecedentes.

Como 4¢ ha visto en Los capltulos anteniones donde se-
establecienon Las bases del estudio del consumidor en aspectos--
que influgen en sus actitudes hacia Los productos que utiliza, a
&< como tambifn datos estadfsticos de La poblacidn def Distrito-
Fedenal, en ef presente capitulo presentamos el desarnollo de fa
planeacibn del trabajo de investigacifn.

"B. Fuentes de Informacidn.

Tendiendo en cuenta que exiten dos tipos de fuentes de-
informacibn que son tanto Las paimarias como Las secundarias, po
demos afdinman que en La presente investigacibn se basa en Las --
fuentes obtenidas del censo de pobfacibn y vivienda practicado-=
en 1980.y de £a practica del cuestionanio que de muestra en el -

presente capitulo,

C. Datos estadfsticos.

Ven sigudiente pdgina.
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TABLA 1 POBLACTON TOTAL DEL ESTUDIO POR DELEGACION

DELEGACION TOTAL HOMBRES  MUJERES
DISTRITO FEDERAL 81831, 079 41234,600  47596,477
ALVARO OBREGON 639,213 306,805 332,408
AZCAPOTIALCO 601,524 292,635 308,889
BENITO JUAREZ 544, 882 242,268 302,614
COYOACAN 597,129 283,372 313,757
CUATTHALPA . 91,200 45,152 46,048
CUAUHTEMOC . 814,983 377,417 437,566
GUSTAVO A. MADERO 1'513,360 734,310 779,050
T12TACALCO 570,377. - - 278,052 292,325
1ZTAPALAPA 10262,356 7 420,628 639,726
MAGDALENA CONTRERAS 173,105 . 44,102 89,003
MIGUEL HIDALGO 543,062 1 249,974 293,088
MILPA ALTA 53,616 7 14,531 27,085
TLAHUAC 146,923 72,918 74,005
TLALPAN 368,974 179,173 189,801
VENUSTIANG CARRANZA 492,896 332,800 360,096
XOCHIMILCO 217,481 106,465 111,016

FUENTE: X Censo de Poblacibn y Vivienda, Secnretania de Programa-
eifn y Presupuesto [INEGI)
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Como podemos observar en el antenion cuadng, £os con
sumidores no se encuentran distaibuidos en foama uniforme, sino
que existen zonas mas pobLadas que othas,como por efemplo La --
norte-oniente, comphrendiendo a Las delegaciones Gustavo A, Made
no ¢ Tztapalapa.

Lo antenion nos Aindica que parte de La ciudad se en-
cuentran mas habitantes pero no necesariamente consumidores pa-
na detenminados productos, ya que aunque aea una zona de alta--
potencialidad consumidora, podalan no tenen La capacidad econd
mica suficiente pana utifizan Los productos que se Le ofrecen,-
por tal motivo es necesanio lenen en cuenta otros datos estadis
ticos como el ingneso, habitacibn, etc para tener un enfoque ms
amplio de La poblacifn mds consumidora.

52



0. Cuestionanios.

En el presente estudio def consumidor se empleola Zéc
nica de La entrevista para obtenen fLa informacibn, por medio de -
un cuestionanio que peamitio tenen datos especificos sobre La foama
de hacer sus compras y tenen una relacdidn de La inforamacién con La
edad y sexo de Los entreviastados.

E4 Limpontanie que tuvdiese preguntas ablentas y cenra--
das pana danle dineccibn a La entrevista, peno peamitiendo dejfar-
al sufeto Libre comentandio.

EL cuecstionanio se diseiio de tan sofo siete preguntas-
,para que fuese resuelto en pocos minulos y sdin cansar al indivi--
duo, evitando que este conteste en foama vaga Las preguntas que--
42 Le hacen.

Formato del Cuestionanio

SEX0: MASC. FEM. EDAD

1}V ZCUAL FUE EL ULTTMO ARTICULO QUE NO SEA DE CONSUMO BASICO QUE-
HAYA COMPRADO?

2} ;PORQUE COMPRO ESE ARTICULO? (TRATE DE RECORDAR QUE LO MOTIVO-
A ESA COMPRA)

3) ¢COMO SE SINTIO DESPUES DE HABER REALIZADO LA COMPRA?
4) GQUIEN INFLUYO EN LA DECISION DE SU COM#RA?

5} 4QUE MARCA ELIGIO ¥ EN DONDE LA COMPRO?

6). JPORQUE COMPRO ESA MARCA vV PORQUE EN ESE LUGAR?

"7) 4PIENSA QUE LA PUBLICIDAD INFLUYO EN SU DECISTON?




E. Deteaminacidn de La Muestna,

Pana seleccdionar nuestra muestra se empleo el metodo--

phobabilistico,, con Los siguientes pasoas:

1} Se divide a 2a ciudad en cuatrno zonas de estudio, quedando de-
La siguiente manenra:

DELEGACIONES

POBLACION_ POR_ZONA

GUSTAVO A. MADERO

AICAPOTZALCO

20114, 884

CENTRO

CUAUHTEMOC

814,983

ORTENTE

V. CARRANZA
1ZTACALCO
TZTAPALAPA

2'515,527

PONTENTE

MIGUEL HIDALGO
ALVARO OBREGON
CUAJIMALPA

1'273,475

M. CONTRERAS
BENITO JUAREZ
COYOACAN
MILPA ALTA
TLALPAN
XOCHINILCO
TLAHUAC

2r102,100
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2}). La seleceibfn de La muestra se hace tomando en cuenta £as posd
bles nespuestas que podamos encontran suponiendo que el consu
midonr:

* Compra por influencia publicitania

Compaa pon ingluencia de £a sociedad.

Compra pon el precdio

Compnra-de acuerdo con su personalidad ( o marco de referen-

. 5 »

cia)

Pon Lo consiguiente se aplicara La formula siguienie para La-
seleccion de La muestra.

vEg

En donde:

n = Tamaio de La muestra
2 /2 = Panto estandar del grado de confianza que se
desea tenex.
E = Determinacidn del .ennon méximo de estimacibn
que se desea tenex,
p = Probabilidad o proporeibn de La poblacidn --
que se desea Zenen.
I -p

q

Luego entonces, nuestra muestra quedara de La siguiente forma
teniendo en cuenta un grado de confianza del 99.8 %:

Z /2= 2 p= .5

BE= .02 g= l-p= .5
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n Vv Ta7 57 165 5)
.02

n =-154,5 (0.5)

n = 77.25

n = 78 entrevistas

EL metodo anterndionr es el que nos parece mds adecuado-
ya que nos peamite Lnferirn sobre Las posibles variables que in--
tervienen en La compra de un producto poa Los consumidores a par
tin de £a muestra selfecedionada con un grade de confianza del 99%

con 78 entrevistas que se ampliaran a 140 para tenen una vidi6n-
mas4 amplia del estudio.

Luego entonces nuestra muesira de 140 entrevistas se-
distribuina en Las zonas de acuerdo a su,ppoblacidn,

20 "

IOV PORACION | MUESTRA ASTOMDA
NORTE 25 % 35 entrevistas
CENTRO g - 13 "
ORTENTE 28 39 "
PONTENTE :  14 b




CAPITULO TV

ESTUDIO DE LA ZONA NORTE
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CAPITULO v
ESTUDIO DE LA ZONA NORTE

A. Delimifacién de La zona

La zona nonte que se utifizé para nuestro esfudio se en-
cuentra comprendida pon Las delegaciones Azcapotzafco y Gustavo-
A. Madeno con Las siguientes colindancias:

AL Nonte, Oniente y Poniente: con aréa metropofitana del
Estado de México.

AL Sun: con Las delegaciones Miguel Hidalgo, Cuauhtemoc,
y Venustiane Carnranza.

B. Datos generales de La zona

La zona noate es La mds poblada de todas Las demds, con-
el mayon nimero de habitantes distrnibuidos principalmente en co-
Lonias como Cuautepec, Acueducto de Guadalupe, Ticomdn, Progreso
Nacionaf, EL Rosanio, CRavenia, Nueva Santa Marfa, Cosmopolita,-
Lindavista, Petrolena, TLatifco, Aragén, G. Sdnchez, Zacatenco,-
Mantln Cannena, La Estrnella, Industnial, Azcapotzaleo, etc.

Podemos encontran diversas clases sociales en esta zona-
desde aneas nesidenciales como Lindavista, Industrial o la Estre
LLa, Tonnes Lindavista, hasta aneas suburbanas como Cuautepec, -
Mantin Cannena, ete; La construcecibn que prevafece es La semimo-
deana y La moderna. Los habitantes de esta zona en su mayorfa --
son de clase media y baja.
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Las principales tiendas de autoservicio de esfa zona quedan com-
prendidas de £a sigudiente manena:

TIENDA N°EN LA 20NA
COMERCIAL MEXICANA ¢
GIGANTE 7 -
AURRERA 6
SUPERAMA’ 3
LIVERPOOL !
SUBURBIA 2
PARIS LONDRES 1
SEARS 3
HNOS VAZQUEZ 0
GENERAL DE GAS 4
LERDO CHIQUITO 3
D' EUROPE !
TOTAL 35

Ademds Za zona cuenta con centrhos comerciales Amportantes tales-

eomo:

FUTURAMA
PLAZA ARAGON
AZCAPOTIALCO

C. Aplicacibn def Cuestionanio
EL cuedtionanio que se muestna en el capitulo n®3 se¢ a--

plics en Las colondiss, nesultands un total de 35 entrevistas que
nepresentan el 25 3 del total de La muestra.
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ZONA MNORTE
ENCUESTA 35

PREQUNTA No.1 HUT) M(i8)
(18 (9 tn
ROPA ARTICULOS 0TROS
PARA EL
HOGAR
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ZOMA MNORTE
ENCUESTA 35

PREGUNTA No.2 HIT) wM(18)

NECESIDAD
(28)
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ZONA NORTE
ENCUESTA 35

PREQUNTA No, 3 H{(17) M(18)

SATISFECHA
(20}

INSATIBFECHA
n

g3



ZONA NORTE
ENCUESTA 35

PREQUNTA  No.4 HUI7)  Mm@18)

(=&



ZONA NORTE
ENCUESTA 35

PREGUNTA No BA H(1?) M I18)

MO RECUERDA
({L}]

MARCAS MUY SIN MARCA
COMNOCIDAS -
{0}




PREGUNTA

TIENDA
DE
LJo
(10}

TIANQUIS
(1e)

ZONA NORTE

ENCUESTA

HUT)

M (18)

OTRAS
()
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PREGUNTA No 6A

ZONA NORTE
ENCUESTA 35

H(I7) ™M(18)

suUSTO
ue)

PRECIO
(s)

CALIDAD
(s)

NO IMPORTA
(8 4]
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ZONA NORTE

ENCUESTA 38

PRESUNTA No 68 Hi17zYy  wmUe)

FORMA

113
PASO

CALIDAD
“un (18)
COSTUMBRE
()
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ZONA NORTE

ENCUESTA 385

PREGUNTA No, 7 H{7) M{18)

no
(29)

L]
((I'}}




CAPITULO V

ESTUDIO DE LA 10NA CENTRO
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CAPITULO v
ESTUDIO DE LA ZONA CENTRO

A. Delimitacidén de La zona

La zona centro que se desdignf para nuestro estudio se en
cuentra comprendida pon La defegacidn Cuauhtemoc, con £as siguien
tes colindancias:

AL Nonte : con fas delegaciones Azcapotzafeo y Gustavo A.
Madeno (Zona Norte)., -

AL Poniente: con La delegacién Mi{guel Hidalge {Zona Po--
miente).

AL Oniente : con La delegacibén Venustiano Carranza (Zona
Oniente).

AL Sun : con Las delegaciones Benito Judrez e Iziacaleo-
{Zonas Sun y Ondentel.

B. Datos genenales de £a zona

La zona centro es La que comprende af centno histonico--
de La ciudad de México y a colonias con bastante antiguedad y --
tradicibén como La Roma, Condesa, Doctores, San Cosme, Guernrero,-
Penalv.illo, Roma Sun, Centrno, ete; es una zona donde prevalecen-
Las construcciones antiguas | de La Epoca coloniall y a La vez--
contrastan con Los grandes edificios de oficinas y departamentos

La mayonia de sus habitantes se pueden catalogar dentnro-
de La cfase media-afta; en sus calles se desarnolla una gran ac-
tividad comencdal ya que consumidones de toda La ciudad La visi-
2an para adquindin sus productos, principalmente en Las calles --
cercanas al Z6calo, ademds cuenta con un gran ndmero de oficinas
gubennamentales y privadas, porn Lo que su actividad econdmica es
muy helevante.
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Dentno de esta zona podemos encontrarn £as siguientes--
casas comerciales:

TIENDA N°DE SUCURSALES

COMERCTAL MEXICANA
GIGANTE
AURRERA
SUPERAMA
LIVERPOOL
SUBURBTA

PARIS LONDRES
SEARS

HNOS VAZQUEZ
GENERAL DE GAS
LERDO CHIQUITO
D'EUROPE

TOTAL

[emmmen s s nwe -~

~

Cabe hacer notar que ademds ciuenta con un gran ndmero de comeir
cios medianos y pequeiios superando en este nrengfdn a Las demas
zonas..

C. Aplicacibén del Cuestionarnio
Se aplicd el cuestionanio a 13 pernsonas de fa zona Las

que hepresentan ef 9 % del total de entrnevistas de fa muestra-
{ver capitulo N°3).
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PREGUNTA No, |

ROPA
(9

ARTICULOS
PARA EL
_HOSAR

[——T m

ZONA CENTRO

ENCUESTA
HIS)  M(8)

oTROS
(3)
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ZONA CENTRO
ENCUESTA 13

PREGUNTA Neo. 2 H(S) mM(8)

NECESIDAD
(r)

98



ZONA CENTRO
ENCUESTA 13

PREGUNTA  No. 3 H(S} M(8)

SATISFECHA
(12)

INSATISFECHA
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L

PREGUNTA

Ne, 4

FAMILIA (2}

ZONA CENTRO
ENCUESTA 3

HIS) M(8)

OTROS (1)



ZONA CENTRO
ENCUESTA 13

PREGUNTA No, BA H(5) M(8)

MARCAS  CONOCIDAS
(10)

SIN MARCA
[{}]
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PREGUNTA Ne, BB

TIAHSUIS
(s)

ZONA CENTRO
ENCUESTA 13
H(S) M(8)

TIENOA

Lo
(8)

OTROS
(2)
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ZONA CENTRO
ENCUESTA 13

PREGUNTA No 6 A H(5) M{8)

sUsSTO
{3

PRECIO

(3)

CALIDAD

()}

NO INTERESA
LA MARCA

(2)
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ZONA CENTRO

ENCUESTA 13
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CAPITULO VI

ESTUPTO DE LA ZONA SUR
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CCAPTITULO VI
ESTUDIO DE LA ZONA SUR

A. Delimitacién de La zona

La zona sur que se desdignf para nuesiro estudio se en
cuentra comprendida por Las delegaciones M. Contheras, Bendito
Judnez, Coyoacdn, Milpa ALta, TLalpan, Xochimileco y TLahuac;-
con Las sdguientes colindancias;

AL Nonte: Con fLas delegaciones Miguel Hidalgo, Cuauwh-
temoe, ¢ Tztacalco.

AL Poniente: Con el Estado de Méxdico.

AL Oniente y AL Sun : Con el Estadd de México.

B. Datos generales de La zona

La zona sun es La que Ziene mds fraccionamientos nesdi
denciales y cuenta con Lnstalaciones imponrtantes como 2a Ciu-
dad Universditania, en efla se encuentran Los comencios mds --
2ufos0s ya que La mayonlfa de sus habitantes peatenece a La --
cfase media afta, adn cuando existen algunas-ciudades "pendi-
das. En este fugan se encuentra el Centro comencial mds impor
tante de Llatinoaménrica (el Centno Comenciaf Perdsun).

EL ingneso econbémico de esta zona es elevado en compa
naeifn con Las demds zonas en Las que se dividi6 fLa ciudad pa
na este estudio. Entre sus principales colondias encontramos a
Del Vaklle, Peniodistas, Napoles, Ventiz, Narvante, Nativitas,
Modeana, Mixcoac, San Angel, Agnicola, Jardines def Pedregal,
0Livan def Conde, San Jeabnimo, Coyoacdn, Chuaubusco, Paseos-
de Taxqueda, Sta. Unsula Coapa, Bosques delf Pedregal, TZalpan
Tepepdn, Xochimilfco, Bosques nesidencial def Sun, ete.
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Dentno de esta zona encontramos Los siguientes comehrcios phrin-
cipalmente;:

TIENDA N°DE SUCURSALES

1COMERCTAL " MEXTCANA
GIGANTE
AURRERA
SUPERAMA
LIVERPOOL
SUBURBTA

PARTS LONDRES
SEARS

HNOS. VAZQUEZ
GENERAL DE GAS
LERDO CHIQUITO
DYEUROPE

I..—‘-Nm--——-aoam\n

ES
~

TOTAL

Cabe hacer notar que en esta zona abundan Los comenrcios de fu-
jo, tales como joyenias, boutiques, hestaunantes, etc, en Los-
cuales adquicren sus productos Los consumidores de fa clase me
dia y media alta.

€.Aplicacién del cuestionanio-

EL cuestionario diseiiado en el capitufo tres se aplicé

a 33 pensonas que representan el 24 % del total de entrevistas

de La muestra.
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MARCAS MUY CONOCIDAS
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—_— e —

(3)
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PREGUNTA No. 5B
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an

TIENDA
DE LUJO
s)

ZONA SUR
ENCUESTA 33

H(iS) M(I8)

I OTROS (I) I
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CAPITULO W11

ESTUDIO DE LA ZONA ORIENTE
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CAPITULO VII
ESTUDIO DE LA IONA ORIENTE

A. Delimitacibén de La 20na

La zona ordiente que se designé para nuestro estudio-
se encuentra comprendida por Las delegaciones Venustiano Ca-
rranza, lztacaleo e lztapalapa, con Las siguiéntes colindan-
cias:

AL Noate: con La delegacibn Gustavo A. Madero

AL Pondiente: con Las delegacdiones Cuauhtemoc, Benito
Judrez, y Coyoacdn,

AL Onriente: con el aréa metropolitana del Estado. de
Mé&xico. [Cd. Nezahualcoyoil)

AL Sun: con tas defegaciones Xochimileo y TLahuac

B. Datos generales de La zona

La zona ordente es una de Las arlas del Distnito Fe-
denal que constantemente aumenta en el ndmero de habitantes-
ya que en efla existen gran cantidad de familias que provie-
nen de provineia, debido a que colinda con Cd. Nezahualcoyotl
eniel Estado de México.

En esta zona La mayorla de £a pobLacifn es de clase-
media baja y baja y esto se puede observar en fa ausencda de--
centros comenciales importantes, abundando Las tiendas Conasu
po, asl como comercios mediancs y chdicos.

Entrne sus princdipales colonias encontramos a: Mocte-
zuma, Romero Rubio, Candelfania, Balbuena, Menced, Gomez Fanias
Peiion de £os Baiios, Canacol, "Granjas, Pantitldn, Agnicola,---
Sta. Anita, Juventino Rosas, Viaducto Piedad, Ixtacaleo, Ane-
nak, lztapalapa, Escuadron 201, Sta. Cruz Meyehuafeo, San lo-
nenzo, ete.
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Dentro de La zona oriente encontramos Los siguientes
comerclos paincipalmente: ’

TIENDA N°DE SUCURSALES

COMERCTAL MEXICANA
GIGANTE
AURRERA
SUPERAMA
LIVERPOOL
SUBURBIA
PARTS LONDRES
SEARS

HNOS. VAZQUEZ
GENERAL DE GAS
LERDO CHIQUITO
D' EUROPE

TOTAL

O|QQN5°QQQ°&INN

Como 4e¢ puede notar Las phincipales casas comenciales cuen--
con pocas sucunsales en la zona, esto a Lo anteriormente se-
falado es debido al tipo de consumidor que alli habita, cabe
hacer notan que existen bastantes centros de abasto popular-
como La Merced, Central de Abastos, ete.
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C. Aplicacidén del Cuestionario.

EL cuestionania diseiado se aplicé a 39 pensonas de
La.zona Lo que representa el 28 3 del total de La muestra,

99



ZONA ORIENTE
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ZONA ORIENTE
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PREGUNTA No.BA H(22) M7

SIN MARCA
Qar)

MARCA CONOCIDA

NO RECUERDA (z) .
{10)
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CAPITULO VITI

ESTUPIO DE LA ZONA PONTENTE

109



TCAPIITULOVITI
ESTUDIO DE LA ZONA PONTENTE

A. Delimitacién de La zona

La zona poniente para este estudio incluye Las dele-
gaciones Miguef Hidalgo, ALvaro Obregén y Cuajimalpa, con --
Las sigudientes colindancias:

AL Nonte: con anfa Metnopolitana del Estado de Méx.i-
co y 2a defegacdién de Azcapotzaleo.

AL Poniente: con anéa Metropofitana def Estado de --
Méxdico.

AL Oniente: con Las delegaciones de Cuauhtemoe, Bend
to Judnrez.

AL Sun: con fLas delegaciones M. Contrenas y TLalpan.

B. Datos generales de La zona

La zona poniente alberga colonias de muche prestigio
en genenla aunque existen otras de clase baja, y su ingreso-
econfmico es impontante, ahl se encuentran casas Lujosas y--
grandes {tambiln oficinas) y en ella se desanrolla un ghan--
comenecio de articulos de Lujo. En ella encontramos colonias-
como: Lomas de Chapulitepec, Polanco, Lomas de Plateros, Teca
machafco, Argentina, Huasteca, Reforma Lomas, Lomas Altas,--
Lomas Vinneyes, Santo Tomds, Anahuac, Anzures, Nueva Anzurez
ete.
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Entrne Las principales casas comerciales de La zona encontra-
mos a Las sdguientes:

TIENDA N°DE SUCURSALES

COMERCTAL MEXICANA 0
GIGANTE 2
AURRERA 3
SUPERAMA . L
LIVERPOOL 1
SUBURBTA 1
PARIS LONDRES 1
SEARS 1
HNOS VAZQUEZ ) 0
" LERDO CHIQUITO 0
D' EUROPE 1

TOTAL 18

NOTA: La mayorla de La clase afta de La zona prefiere adqui--
rin sus productos en PLaza Satélite o Peadlsun.

C. Aplicacifn def Cuestionario
y - EL cuestionario disedado en el capltulo n’tres se a--

plicé a 20 pensonas que representan el 14 § def total de La--
muestra,
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PREGUNTA No, |

ROPA
(n

ARTICULOS
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(2)

oOTROS
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ZONA PONIENTE
ENCUESTA 20

PREGUNTA No. 2 H{9) Min
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ZONA PONIENTE
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PREGUNTA No 3 H{9) M

SATISFECHA
1 })
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1e)
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ZONA PONIENTE

ENCUESTA 20

H{9) M (i)
PREGUNTA No 4
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' oTROS
(2}
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(8})
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ZONA PONIENTE

ENCUESTA 20

PREGQUNTA No 85 8 H{9) Ml
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(8)
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CAPITULG IX

GRAFICAS DE DATOS OBTENIUOS
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CAPITULO 1K

GRAFICAS DE DATOS OBTENIDOS

PobLacidn entrevistada por cada sexo,

3230



41

ROPA
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ART. PARA EL HQGAR

Poblacibn encuestada por Los arntlculos comprados
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PobLacibn entrevistada satisfecha e insatisfecha
espuls de fa comphra
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CAPITULO X

CONCLUSTONES GENERALES
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CAPITULO X

CONCLUSTONES GENERALES

Dentro de esie capftufo presentaremos ef anflisds
producto de todo ef presente estudio, con La {inalidad de «
saben que es Lo que motiva al consumidor a adquinin g utild
zan un producto deteaminado. Lo que nos peamitina tener un
panonama mas nealista de Lo que es ef consumddor de 2a cdue
dad de México, y asl poden aplicar una edtrategia mas adece
cuada.a fa pensonaldidad del consumidor capitalino,

La pobLacidn que utilizamed para nuepiro esitudio
presento vaniados aspectos impontantes que cambian de acuer
do a La zona y que nos demuesiran Los siguientes puntos - -
Ampontandes:

11 Se obtuvé que en La zona Norte, Centro y Pondiente fdenen
den £os consumidores a adquinin mds nopa que otras zonas --
como £a Sur, en La cual es alto ef Indice de adquinin otrnos
articulos - de Lujo principalmente -, como alhajfas, automo-
vites, adonnos, ete., y esto va Ligado estrechamente con La
condicifn soclal, ya que en Las primenas zonas mencionadas
el ingneso y clase econbmica es menor a £a Sur y por Lo tah
0 adquieren Las otras zonas articufos mas necesanios y ba-
ratos.

2} Tambifn se observo que La gran mayorla de Los consumidoe
nes adquienen £os productos porn su necesdidad y poeos pon un
sdmple guste, y esto nos peamite deducin que algunas veces
quedan insatisgechos después de La compra y utilizan como -
pretexto que Lo compran pon "necesddad", Cabe sefialar que «
en £a compra de articulos de elevado costo se utilizan Las
tanjetas de cnédito. ’ ’
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3) En cuanto af Lugar donde Los consumidores adquieren Los
productos, se encontnd que La mayorfa de Las personas pre-
§ieren compran en Los famosos "tienguds" ya que en eso0s fu
gares se puede negoelar el precio de Los anticulos. Pero -
cuniosamente en £a zona Poniente esto no sucede y es que «
La mayonlfa de Los entrevisiados preflenen comprarn sus ariti
culos en el almacen ya que sienten que tendran mayor segue
ridad en La compra y podran reclamar mds facilmente en cae
40 de alguin defecto.

4) Con nespecto a Las manrcas, La mayorfa de las persgnas o
se inclina hacia Los anticufos que mas publicidad Zienen,

es decdir que prefieren Los productos mas nombrades en Los

medios masivos de camunicacifn, aunque eLfLos mismos niene

guen que aon influidos por las campaias publicitandias, w=

Cabe sefalar que Las respuestas que se encontraron con mé
ferencia a La publicidad es que £a actitud de Los condumd
dores varia en relacifn al nivel sociceconbmico,

Despuls del analisis como el presente podemos «
afinman que La situaci{fn econbmica del pafs es un facton
impontante en La toma de decisidn de compra de un produce
to pon pante de Los consumidores, ya que al disminudir el
ingreso de Los habitanies, estos se inclinan a utillizar «
productos mds baratos y de mejorn calidad posible conviétnn
tiendose en Lo que LLamaniamos UN MERCADO EXIGENTE,

Sin embargo La publicidad también desempefia un
papel preponderante en Los motivos del consumidor ya que
aunque exista actuafmente un Mercado Exigente, también «n
existe dentro def mismo un mercado en el cual Las marcas
influyen como sinénimo de calidad y precio en La decdisién
de compra. Asd pues al adquirin marcas reconocidas £as ne
personas se sienten dentro de ciento "status® soclal y -«
pueden sen aceptados con mds facilidad en su grupo social.
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Es impontante sefialan que en La zona Sun, que pri
mondialmente es habitada por La clase social alta, es donde
el impacto pubficitario ftiene mayor acepiacifn y neapuaAta;
manifestandose en La compra de Los productos,

Con nelaecibn al aspecto sexual de Los consumidones
es un facton Lmportante en La adqudadeddn de cleatos ﬁuodug
tos dandose mds abiertamente en Los Rombres aunque Lay mufe
nes también son influenciadas, asi pues Las damas son mas «
compradonas de nopa, mientras que Loa fombres tienden a ade
quirin en mayon proponei@n anticulos como Lo9a elecitronicos.
EL sexo femenino se deja influencian pon La pubilicidad de «
anticulos de belleza, mientrnas que el sexp masculine ey 4Ln-
ducido ponr anticulos en Los cuales destaquen sus aoﬁectoa o
varoniles {anticulos deporlivos, autoh; ete, L.

Finalmente para que una estrategia mzmcadoxecnéea
guncione mejor con Los consumidornes del D.iatnito Federal, «
es impontante estudian Las costumbres y habiitos de Los die
fenentes sectores ya que en La misma ciudad existen una gaw
ma de diferentes tipos de consumidores, que a su vez reques
rinan también de diferentes satisfactones,
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