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RESUMEN

La presente tesis tuvo como objetivo realizar un
andlisis de la literatura existente sobre psicologia del
consumidor en México y proponer una alternativa de
incidencia para el psicologo en ei bienestar del consumidor
mexicano y con base en ello se estructuro diche andlisis en
seis partes que definieron: 1) el caracter general de la
psicologia del consumidor, 2) el origen y estructura tedrica —
practica del estudio de la conducta adquisitiva, 3) los procesos
psicoldégicos que intervienen en el individuo al tomar una
decision de compra, 4) la relacion inherente del entorno
social, cultural y econdmico en México y la consiguiente
conducta de sus habitantes, 5) los fines y funciones de
PROFECO en el bienestar del consumidor mexicano y 6) la
oportuna intervencion del psicdlogo en el consumo de bienes,
servicios e ideas de la comunidad mexicana. Finalmente se
concluye que ia forma y funcion de la conducta adquisitiva
esta en relacién directa con lo que cada individuo vive y
percibe de su medio; situacion ante la cual el psicdlogo debe
posibilitar {con apoyo de otros profesionales e instituciones)
un comportamiento de compra adecuado a las posibilidades y
necesidades personales.
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INTRODUCCION

El nivel de incidencia de |a psicologia como ciencia basica a desarrollar
en toda la esfera humana, es infinita. Si partimos desde el marco individual —
social y recorremos culturas, politicas y economias de cualquier indole; la divisién
y subdivisiones de la labor psicologica son cada vez mas especificas. Este es el
caso de la psicologia organizacional y con ella una de sus especificaciones; fa
psicologia del consumidor. '

La psicologia del consumidor es una especialidad poco estudiada
dentro de la psicologia en México (1980), su origen antecede necesidades
industriales que ven en la psicologia’ la puerta para salvaguardar intereses
mercantiles, esto es, la oportunidad de conocer al consumidor y las razones que lo
llevan a decidir entre adquirir o rechazar un bien o servicio.

El estudio e investigacién psicolégica posibilitan al fabricante los medios
para crear productos acordes a las necesidades e intereses de las personas y asi
mismo utilizar dicho conocimiento en el manejo y modificacion de fa conducta
humana en beneficio lucrativo,

El mercaddlge es el principal profesionista dedicado a estas cuestiones,
&l junte con publicistas, comunicadores y disefiadores hacen usc de la psicologia
a fin de impactar al consumidor orillandolo a la adquisicién. Situacién que hace
emergente la participacion del psicélogo a fin de evitar el mal manejo del
conocimiento conductual sobre el ser humano.

El psicédlogo preocupado por otras cuestiones (no menes importantes)
ha dejado de lado su contribucién a dicho campo de estudio; las bibliotecas se
encuentran repletas de estudios sobre pareja, familia cultura, personalidad, o clima
organizacional, por mencionar algunas, perc el consumo se mantiene en el orden
pasivo,

Se olvida que la actividad consumista traspasa las barreras
econémicas, al incidir en areas como la salud, educacion, religién, conservacion
del medio ambiente y preservacién cultural. El hombre todo el tiempo estad
consumiendo ya sea productlos, servicios y hasta ideas y, todo ello deviene de una
toma de decisién influida por cuestiones sociales, economicas, culturales y
conjuntamente psicologicas que determinan el estilo de vida de cada persona.

Ante tal situacion se enfatiza la necesidad de trabajos hechos por
psicdlogos que den cuenta de la situacion vivida en el mercado de consumo y a la
vez rescatar el campo de estudio como propio de las ciencias conductuales, en
vez de ser testigo de otros profesionales. Contribuyendo de esta manera se podra
mejorar y ampliar el estudio de la psicologla del consumidor y a la vez generar
mayores opciones educativas en la UNAM y como resultado una mayor aperiura
en &l campo lahoral de la psicologia.
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Con relacién a lo anterior ef objelivo de la presente tesis es el de
realizar un analisis de la iiteralura existente sobre psicologia del consumidor en
México y proponer una alternativa de incidencia para el psicélogo en el bienestar
del consumidor mexicano.

Para logrario la tesis se encuentra dividida en seis capitulos.

E! primer capitulo presenta un panorama general de quién es el
psicologo organizacional y como, a partir de su formacion, se puede insertar en el
area de la psicologia del consumidor.

Seguidamente en el segundo capitulo se detalla en qué consiste la
psicologia del consumo, su origen y estructura actual, las ciencias involucradas en
el estudio de fa conducta adquisitiva y las formas empleadas tanto en el ambito
tedrico (modelos) como practico {estrategias de investigacion).

De forma continua, en el capitulo tres se explican los procesos
psicoldgicos que interactian en el individuo al tomar una decision de compra
- antes, durante y después - y el como estos mismos procesos son manejados en
e! desarrollo y estrategia promocionai y publicitaria.

Una vez explicado el entorno global de la psicologia del consumidor, el
cuarto capitulo se enfoca a la estructura social, cultural y econémica de Mexico y
el como éstas determinan el tipo de comportamiento de consumo nacional.

Como muestra del tipo de conducta adquisitiva existente en la republica
y las actividades realizadas en pro a salvaguardar los intereses y bienestar del
consumidor mexicano, en el quinto capitulo se expone la labor reafizada en la
Procuraduria Federal del Consumidor {(PROFECO).

En dltimo y sexto capitulo se propone una estrategia promocional
acerca del como se puede insertar el psicologo en el area del mercado de
consumo de bienes, servicios e ideas de la comunidad residente.

Finalmente se concluye en que la psicologia del consumidor implica una
gran variedad de aspectos relacionados con el contexto cultural, econémico, social
y psicoldgico en el que se desarrolla cada individuo o comunidad; el que, por qué y
cuando se adquiere, usa o se toma una actitud mantiene una relacion directa con
lo que el hombre vive y percibe de su entorno, siendo por ello la necesidad de todo
mercado de conocer la conducta humana y hacer uso de ello para incitar y
mantener la compra — venta de bienes y servicios.

El mexicano estd en procesc de transicion donde la educacion y el
rescate de valores y actitudes seran los pasos a seguir en el establecimiento de
una conducta adquisitiva adecuada hacia objetos, servicios o adopcion de
actitudes e ideas tanto en el terreno alimenticio, deporlivo, recrealivo, cultural y

ecolégico.



CAPITULO |

EL PSICOLOGO ORGANIZACIONAL

La psicologia entendida desde un nive! generativo es la ciencia que
estudia {a conducta (animal y humana) en su diversidad de manifestaciones
(estudiar, correr, liorar, pensar, hablar, sentir, trabajar, etc.) y ambientes de
desarrollo (escuelas, empresas, plazas, familias, etc.).

La psicologia organizacional forma parle del amplio campo de
incidencia de la psicologia y como tal funciona bajo sus mismas bases y
lineamientos solo que desde un medio particular, las organizaciones tanto publicas
como privadas dirigiendo con ello sus objetivos a todas aquellas conductas
involucradas con el trabajo, la produccion de bienes y servicios.'

Esta es una de las muchas definiciones que se han dado a la psicologia
organizacional, de fas cules se habfaran mas adelante con e! fin de entender cual
sera el eje en el desarrolio de la presente tesis. Para logrario es necesario el
conocer la evolucion que ha tenido {a psicologia organizacional hasta nuestros
dias.

De acuerdo con Peniche ? los primeros esbozos de la psicologia como
parte de la actividad taboral anteceden desde los tiempos de Platon (427-343)
quién planteaba la necesidad de seleccionar al personal segin sus caracteristicas.
A finales del sigio XVIll y principios de! siglo XIX al encontrarse en boga la
psicologia asociacionista comienzan a establecerse las posibles relaciones entre
el comportamiento humano y fa produccion en el trabajo, esto significa la
oportunidad de colocar al trabajador en actividades mas acordes a sus aptitudes y
preferencias.

Alrededor de 1845-1855 al estar vigente la teoria de Darwin sobre |a
evolucién de las especies, Herbert Spencer (1820-1903)° hace presente la
necesidad de seleccion en las personas, tanto por cuestiones naturales y sociales
al transpolar la teoria del evolucionismo de lo bioldgico al contexto social - humano
y al afirmar el que solo los individuos més capaces y mejor dotados pueden
alcanzar la cima social y las posiciones de mando; estableciendo el desarrollo de
una psicologia utilitarista’ de las diferencias individuales y los primeros indicios de
la seleccién de personal.

En ese mismo tiempo Frederick Taylor (1880-1915)' aporta
innovaciones organizacionales como son la descripcién de puestos, la seleccion y

'Gilmer, Haller. (1976). Psicologia industrial. Mc Graw Hill, México.pp. 5.

? peniche, Carlos. { 1988). Las perspectivas de la psicologia del trabajo. En: Soria, José. (1989) ( Comp.)
El Psicélogo; formacidn, ejercicip profesional y perspectiva, México, UNAM. pp. 581-583.

? Spencer, Herbert. (1840-1903). En: Kantor, Joseph. {1990). La evolucién de cientifica la psicologia
Trillas, México. p.541.

"E! wtilitarismo cra una doctrina que afirmaba que ia tnica meta de la sociedad es proveer de mayor interés
posible al mayor mimero de personas mediante el control de la conducta individual.

* Taylor, Frederick. (1880-1915). En: Peniche, Carlos, (1988). Op. Cit. p.583.-
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capacitacion de los trabajadores, la aplicacion de programas de incentivos y 1a
organizacion de los procesos de trabajo.

Sus principios basicos para lograr la efectividad y eficiencia laboral
eran;
1) Seleccionar a los mejores hombres para el trabajo
2) Instruirios en los mélodos mas eficientes y los movimientos mas
econémicos
3) Darincentivos en forma de salarios para los mejores trabajadores.

Principios que dieron origen al estudio de tiempos y movimientos en ias
industrias.

Alrededor de 1901 y como consecuencia de las nuevas alternativas en
las empresas, el Doctor William Scott;® primer psicologo laberal, defiende ia
oportuna aplicacion de los principios psicolégicos en la publicidad, ventas y
preferencias del consumidor. En 1916 se comienza aplicar la capacitacion y la
seleccién del personal mediante pruebas psicométricas y se realizan los primeros
estudios sobre la fatiga y las condiciones laborales.

En presencia de una sociedad industrial que pretendia explicar las
causas y funcionamiento de la conducta para su manejo y control, surge la
psicologia del trabajo o industrial encabezado por Misterberg § quién hace
publicaciones acerca del como mejorar la capacidad, coordinacién y cooperacion
de jos trabajadores. Es el primero en promover el estudio de la clase obrera, el
aprendizaje, el ajuste a las condiciones fisicas, la monotonia, la economia de
movimiento, la fatiga y la compraventa.

A pesar de tales manifestaciones en Europa y Norte Ameérica, las
organizaciones aun no reconocian la transcendencia de ia labor del psicdlogo,
hasta el momento solo operaba como un colaborador directe del administrador, del
gerente y del ingeniero industrial; al respecto Grados’ expresa que esta limitacion
es comparable a la situacién actual de la psicologia mexicana dentro de las
organizaciones con base en tres causas:

1) Se desconoce la magnitud de capacidades (tanto teoricas
como précticas} que puede desarrollar el psicologo dentro
de ias organizaciones.

2) La falta de capacidad del psicélogo mismo hacia la que
puede o debe hacer.

3) La falta de iniciativa para proponer y proyectar su trabajo
hacia otros sectares.

* Scott, Walters. (1903). The Theory of Advertising. En: Bemard, Marvir. (1972). Psicologia de las
organizaciones. Continental, México. pp.7-9.
¢ Musterberg. Hugo, (1913). The Psichology of Industrial. En: Dunnete, Marvin (1973}, Psicelogia

Industrial, Trllas, México. pp.11-13.
" Grados, Jaime. (1989). Les funciones del psicélogo en el trabajo. Trillas, México. pp.17-23.
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Durante la Primera Guerra Mundial, la psicologia evidencia por primera
vez en el ambito mundial, su desarrollo y utilidad en la resolucién de problemas
en el trabajo; entre ellas: la seleccién y elaboracién de pruebas e inventarios
psicologicos. El ejercito se encontrd en la necesidad de buscar un medio que le
permitiera clasificar a las personas de acuerdo a sus aptitudes y habilidades;
situacién que fue resuelta mediante la creacién y aplicacion de test {el Army Alfa y
el Army Beta) y sobre todo en apoyo a la tecria de Mc Cattell de las diferencias
individuales - el psicologo era capaz de identificar repertorios y desarrollar e
incrementar habilidades -. 8

Con base en el éxito obtenido en e! ejército, otros sectores como el
escolar, el poOblico y cualquier organizacién que tuviera la necesidad de
seleccionar yfo clasificar dieron cuenta de la utilidad y eficacia de las pruebas,
exigiendo a su vez nuevos medios y técnicas que le ayudaran a resolver sus
problemas. Ante tal hecho Grados® explica que la excesiva demanda de las
organizaciones desvio el estudio de la psicologia; los profesionistas se dedicaron
solo al aspecto practico (aplicacidon y evaluacion de pruebas) ocasionando grandes
lagunas tedricas tanto en las pruebas como en cotras areas de esludio. si mismo
este suceso fue una de las causas por las cuales el psicédlogo ha sidc nombrado
durante mucho tiempo como el asistente de administradores.

El auge de la psicologia industrial continda extendiéndose, se publica la
primera revista sobre psicologia aplicada y se imparten cursos en psicologia
vocacional y psicologia de la publicidad y del personal. Las empresas exponian
sus problemas vy tos psicologos se dedicaban a resolverlos; siendo el eje central
la seleccion de personal. Extension de ello fue la aparicion de la primer empresa
orientada a la consultoria la Scott Company'®.

Procter and Gamble, la Philadelfia Company y la Western Electric,
elaboraron sus propias pruebas de investigacion. Figurando el estudio realizade
en la Western Electric como unc de los principales puntos de partida del
desarrollo y proliferacion de la psicologia en las industrias. El estudio comenzé con
el objetivo de establecer la relacidn entre las condiciones ambientales (iluminacion,
ruido, temperatura, descansos) y el rendimiento en el trabajo. Lo interesante fue
que a partir de la observacion hecha a los empleados, salieron a relucir nuevas
variables que podian influir en la conducta laboral, las cuales iban mas alla de las
caracteristicas fisicas. Se descubre el nexo entre produccion y cuestiones socio -
psicolgicas trayendo consigo estudios sobre ia motivacién, la comunicacion, el
liderazgo y1 Itas normas grupales.

El hecho en si es el de distinguir ef nuevo enfoque y apertura que se
suscita a partir de dicho estudio, en el campo de la psicologia. Se modifican las
actitudes en las industrias; al dar cuenta que el rendimiento no solo esta
condicionando al ambiente, sino también a la direccion y supervision empresarial
y ante fodo al reconocer que ef trabajo es una actividad de grupo; y que la

% Gilmer, Haller. (1976), Op.Cit. pp. 5-9.
9 Grados, Jaime. (1989). Op. Cit. pp. 17-23.

19 Blum, Milton. (1985). Psicalogia Industrial. Trillas, México. pp. 17-19.
" Ibidem.
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necesidad de reconocimiento, seguridad y conciencia de pertenecer a un grupo es
mas importante para determinar el estado y la productividad del trabajador.'?

La década de 1920-1930 fue testigo de sucesos que favorecieron el
desarrolio de la psicologia en la Industria, en muchos aspectos, los gerentes
optaron por ofrecer una actitud mas favorable de si mismos, a fin de mejorar las
relaciones con sus empleados. Estaban en boga las ideas de Freud respecto a los
motivos inconscientes y con ello el estimulo por estudiar las necesidades y
motivaciones del trabajador. La educacién en las escuelas se concentraba en la
atencion de los aspectos socio econdmico del saber, y su desarrollo provoco el
interés por estudiar ta implicacion de la necesidad social, la frustracién, la agresion
y toma mancomunada de decisiones en la relacion obrero - patronal. Asi como la
oportunidad de lograr el aprendizaje mediante la practica.

Con base a lo anterior, la psicologia industrial continia avanzando. Se
reorganiza el servicio de empleo, que ofrecia al gobierno de Estados Unidos
Americanos, creandose un diccionario de profesiones, en donde se describen las
caracteristicas, rasgos y actitudes exigidos en varios empleos; mismo que ha de
contribuir valiosamente en el desarrollo de la asesoria laboral. Se elaboran
pruebas en la industria, entre eflas el Tests de Aptitudes Administrativas de
Minessota y el Tests de Tablero de Papel comandados por Donald Peterson de la
Universidad de Minessota; asi mismo Joseph Tiffin en 1938, de la Universidad del
Oeste; publica nuevos articulos relacionados con el proceso de seleccién y tests
con orientacion industrial. (Tests de habilidad de Pardue).™

A principios de 1939 se originaron movimientos sindicales como
producto de conflictos entre trabajadores y empresarios que demandaban mejores
condiciones laborales, llevando con ello, al estudio sobre fa satisfaccién en el
trabajo y demas investigaciones relacionadas con los problemas laborales.

El paulatino crecimiento continda durante la Segunda Guerra Mundial,
al participar en una nueva area; la psicologia de ingenieria: refacion entre maquina
- persona. El psicélogo propone informacion sobre las capacidades y limitaciones
humanas, a fin de mejorar e manejo y funcion del equipo y materiai laboral.'®

Se concede mayor importancia a las teorias motivacionales en el
trabajo, ta moraf y las relaciones humanas, su contribucién sobrepasa la actividad
de seleccion que se empleaba durante la primera guerra mundial se desarrollan y
aplican programas de medicibn, de rendimiento X evolucion; programas de
adiestramiento y técnicos para el analisis de puestos.

Se crea el primer departamento de psicologia dedicado a la industria en
Estados Unidos y se le otorga el rango de especialidad. Surgen nuevas

2 Dunnete, Marvin. (1980). Psicologia Organizacional. Trillas, México. pp. 20-36.

Y Hawell William. (1979). Psicologia Industrial y Organizacional, Sus elementos. Moderna, México.
.19-20,

I‘J'pSiegcl, Harry. (1975). Psicologia Industrial. Continental, México. pp. 73-77.

'* Eguiluz, Ma. De Lourdes. (1984). Unidad sebre el perfil profesional del psicélogo. Tesis inédita,

Meéxico D.F.: Carrera de psicologia, Universidad Nacional Autonéma de México, Campus [ztacala. pp.36-45.

¥ Sieguel, Harry. {1982). Psicologia de las Organizaciones Industriales. Continental, México. pp. 42-50.
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publicaciones que muestran el resultado de investigaciones relacionados con el
adiestramiento, el analisis de puestos, la seleccion, la evaluacion, la motivacion,
las actitudes, las condiciones de trabajo y el disefio de equipos.

Junto con este desarrollo hubo también un incremento en fundaciones
de centros interdisciplinarios dedicados a investigar los problemas de la industria,
al tiempo que se ofrecen cursos sobre las distintas perspectivas psicologicas. Se
funda una nueva revista ia Personne! Psychology (actualmente la Journal Applied
Psychology). Aparecen nuevos organizadores de asesoramiento empresarial, al
tiempo que aumenta el nimero de psicdlogos empleados en jornada completa,
antes solo se les consultaba de manera externa; asesoria psicoldgica.’”

Hasta este momento se ha hablado del origen de la psicologia en las
organizaciones en Estados Unidos de América y Europa, pero gue sucedia en el
resto del mundo y en especial en México.

Como se sabe México es un pais con mucho potenciai, sélo que no hay

subsidic econdémico, ni social, que promueva el estudio e investigacion de las
ciencias. Siendo esto uno de los motivos por los gue se ha detenido y atrasado el
conocimiento, de un modo particular; mientras desde principio de siglo se
asomaban los inicios de la psicologia industrial, en México aparece con veinte
afos de atraso, imperaba la filosofia y la orientacién clinica.
Rodriguez,’® ubica el inicio de la psicologia dentro de las
organizaciones en México, alrededor de 1933 con la fundacion dei Departamento
Psicotécnico del Distrito Federal que wlilizé la adaptacién de la prueba de Binet,
para seleccionar a los candidatos a entrar a la policia y demas dependencias. E!
Or. José Goémez elabora pruebas de eficiencia, atencidn, percepcion, habilidad
intelectual, sentido del espacio, sugestion y memoria; aplicandose por primera vez
en 1942 en el Banco de México con el fin de seleccionar y prevenir hechos
antisociales. Con base a los resultados obtenidos en dicho Banco y a su éxito en
el Banco de Comercio y en Teléfonos de México se cred el primer despacho en
asesoria (1950), en el cual se orientaba a empresas y bancos en la seleccién de
empleados de oficina, ejecutivos y vendedores. La psicologia se desarrollaba en la
seleccion de personal, andlisis y valuacion de puestos, investigaciones especiales,
edicion de folletos de asesoria sobre problemas de trabajo y organizacion de
personal.

En 1953 se presentd la primer ponencia sobre psicologia en la industria
en e! Congreso Cientifico Mexicano. En donde se expone la oportuna aplicacion
de las pruebas psicoldgicas en la seleccion de personal. Se enfatizan técnicas y
métodos para mejorar la eficiencia y eficacia del potencial humano; resalta la
influencia de fos factores ambientales, sociales y fisicos en el rendimiento y
satisfaccion laboral. A partir de 1954 el psicologo en México y Latino América
premovid la reduccion de accidentes de trabajo, los sistemas de reconocimiento

'? Bernard, Marvin.( 1972). Op Cit. pp. 7-11.

'8 Rodriguez, Horacio. (1996). Importancia y Vinculacién entre la formaci6n y ejercicio profesional del
psic6logo. Tesis inédita, México D. F.: Carrera de psicologia, Universidad Nacional Auténoma de México,
Campus lztacala. pp. 32-35.
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de méritos, el mejoramiento de problemas de supervision, entrenamiento y el
desarrollo moral del empleado.™®

En ia década de 1945 -1955 los métodos e instrumentos de la
psicologia adquieren un notable desarrollo, dando ocasién a la creacion de centros
interdisciplinarios de investigacién sobre problemas empresariales, entre ellos el
Instituto de Ciencias de la Conducta, que influye notablemente en el futuro del
desarrollo organizacional.

Para 1959, la psicologia invade el sector piblico, la Comisién Federal
de Electricidad contrata varios psicologos en la seleccién de personat e
investigacion de la psicometria; se adopta en el ambito nacional el Army Beta,
Dominos, Wais y Barranquilla. En 1960 se fundan despachos psicologicos
ofreciendo servicios en el Ambito industrial, educativo y clinico.

A finales de la década de los sesenta, la psicologia se acerca a través
de cursos y conferencias en el area industrial difundiendo sus beneficios y la
aceptacion en las empresas quienes incluyen al psicélogo de manera permanente.
Finalmente en 1972 con la presentacion de! Primer Congreso Internacional de la
psicologia en el trabajo se otorgd el reconocimiento de especia!idad.20

En lo subsiguiente se acelera el auge de la psicologia al propagarse a
creacion de despachos de asesoria psicologica, quienes se encargan de
problemas como la seleccion, capacitacion, molivacion y atencidbn a los
trabajadores. Y como principal movimiento de cambio se origina una nueva
perspectiva sobre el tipo de actividades anteriormente desarrolladas por los
psicologos: seleccidn capacitacion, adiestramiento, higiene y seguridad industrial,
ingenieria psicologica y algunas aportaciones de la mercadotecnia; la psicologia
organizacional, que surge como respuesta a las necesidades de empresarios que
buscan en el psicdlogo la posibilidad de encontrar los medios, métodos y técnicas
para resolver cualquier problema surgido en la conducta laboral; el concepto
cambia al hablar del estudio del comportamiento industrial al organizacional. Se
habla de psicologia en cualquier organizacion en donde se inserte la interaccion
entre personas: los centros educativos, hospitalarios o deportivos.?'

El nueve concepto y funcién del psicologo en la organizacion es
apoyados bajo la teoria general de sistemas, la cual concibe a las empresas como
un todo, es decir dentro de un mismo ambiente en el cual interactuan y se
desarrollan hacia un objetivo especifico; la actividad laboral.

De este modo el psicologo crece en la misma medida que tas
organizaciones creando, modificando y utilizando métodos y teorias para lograr el
6ptimo desarrollo en una organizacién; recorre el camino de la seleccion y
procesos laborales, al manejo del ambiente organizacionat con el fin de aumentar
el rendimiento y satisfaccion taboral en los individuos, grupos y empresas. Se

¥ Korman, Abraham. (1978). Psicologia de Ia Industria y de la Organizacién. Morova, Madrid. pp. 36-47.
M Atarcon, Gabriela. (1983). Andlisis histérico de la psicolegia del trabajo. Tesis inédita, México, D. F.:
Facultad de psicologia, Universidad Nacional Auténoma de México. pp. 19-25.

U Siepel, Harry, (1982). Op cit. pp. 14-16.
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destacan aspectos como la dindmica de grupos, participacion y desarrollo de
competencia interpersonal.

Hasta ahora, se ha establecido el amplio campo en el que puede incidir
el profesional en psicologia dentro de las organizaciones. La historia marca ia
evolucion del psicdlogo, quién se inicia como seleccicnador de personas hasta el
de promotor o agente de cambio.

Con base en lo anterior, se presentan algunas de las posturas de
diferentes teéricos, en cuanto al campo de la psicologia organizacional.

El comienzo gira desde los inicios de la década de los setenta hasta la
actualidad; tiempo en que la psicologia organizacional ya se encuentra
establecida.

Siegel,” expone que el psiclogo concibe la organizacion como un
sistema humnano, material y monetario de consumo y produccion, en donde su
actividad es el buscar el equilibric entre objetivos de gerentes, propietarios,
trabajador y publico. Comprende, predice y controla los problemas, en las
organizaciones para su mejoria.

Divide el campo en cuatro grupos.

a) Psicologia Personal: seleccion, adiestramiento, descripcién y
evaluacion de puestos.

b) Psicologia Organizacional. Relacion entre objetivos generales y la
organizacion.

c} Psicologia de Ingenieria. Disefic de maquinas y ambientes de
trabajo.

d) Psicologia del Consumidor: caracteristicas generales sobre el
consumo, las actividades de mercadeo y la compra.

En los ochenta se define como el psicélogo de la industria y
organizaciones, quién estudia los factores ambientales sociales y fisicos gue
influyen en el rendimiento y satisfaccion laboral: ?

1. - Fomenta la iniciativa y la dignidad personal (satisfaccion -
eficiencia).

2. - Promueve la motivacion, voluntad y habilidad humana.

3. - Prevé el crecimiento y el cambio de las actitudes Predice el
rendimiento e incrementa la productividad.

4. - Desarroila y evalda técnicas para evaluar el progreso Yy
cumplimiento de objetivos organizacionales, (incrementa el aprendizaje y
adquisicién de destrezas).

2 Ibidem. pp. 8-9
2 Siegel, Harry. (1982). Op. Cit. p. 8-9.
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‘ 5. - Define, identifica, mide, explica y predice el comportamiento tanto
individual como grupal y realiza estrategias de intervencion acorde a las
necesidades del pais.

De acuerdo con Ramirez,? el psicélogo se describe como un agente de
cambio que ayuda a las organizaciones sociales en forma sistematica para que
diagnostiquen necesidades de cambio social, planifiquen metddicamente dichos
cambios y establezcan sistemas de retroalimentacion.

Para Rodriguez,? el objetivo principal del psicologo es la optimizacién
de recursos humanos al resclver problemas de productividad y ejecucién, motivos
y circunstancias que afectan la conducta y la seguridad fisica y mental entre
trabajadores - empresa. Sus actividades se enfocan en temas de seleccion -
adiestramiento, liderazgo, motivacion, satisfaccion y participacién. Participa en
normas y pautas de conducta de grupos formales e informales de manera de crear
un clima agradable.

En cambio, para Harch,? el papel del psicologo organizacional es el de
un actualizador que debe desarrollar en los trabajadores el espiritu de grupo para
que logren actuar con flexibilidad y sean capaces de reordenarse rapidamente. Su
tarea se orienta a los procesos de dinamica de grupos, en mantener la identidad
del trabajador con la empresa y su producto; en asesorar la empresa, desde un
punto de vista humano y en los estilos de direccion mas adecuados.

Asi mismo  especifica que la actilud del psicologo en las
organizaciones es la de impulsar a sus integrantes, en forma individual o grupa! a
obtener mayor provecho de su talento y conocimientos para lograr la satisfaccion
en el empleo.

Por ofro lado, Rivera® establece que el psicélogo estudia los
problemas complejos de la productividad y de la ejecucion del trabajo, del
aprendizaje y de su adquisicién de destrezas, de la motivacién y de los diferentes
efectos ambientales en la utilizacion de capacidades, del disefio de productos de
consumo, de la seguridad fisica y de las necesidades de tos empleados respecto
al desarrollo completo y actualizacion de sus caracteristicas personales. En donde
el objetivo de la psicologia organizacional es estudiar el comportamiento humano
en et trabajo con el fin de que se encuentre en coordinacién con los objetivos de
ta organizacién y ambos satisfagan sus necesidades.

™ Ramirez, Femnando. (1990). El papel del psicdloge en el cambio organizacinal. Tesina inédita de
licenciatura, México D.F.: Universidad Nacional Auténoma de México, Campus Iztacala. pp. 63-68.

» Rodriguez, José. (1995). El desarrolio organizacional y la funcién del apente de cambio. Tesina inédita
de licenciatura, México D.F.: Universidad Nacional Auténoma de México, Campus Iztacala. pp. 63-66.

% Harch, Catalina. (1994). Identidad del psicéloge. Alambra, México. pp. 19-23.

¥ Rivera, Luis. (1991). El papel del psicélogo en el ambito laboral. Tesis inédita de licenciatura, México
D.F.; Universidad Nacional Auténoma de México, Campus Iztacala. pp. 15-19.



Conciernen tres actividades basicas:

1. - Planear y programar sobre la base de las necesidades de la
organizacion - individuos.

2. - Instruir

3. - Evaluar en funciones que van desde la asesoria, capacitacion,
motivacion, cambio de actitudes del personal hacia el trabajo.

Modniski,”® destaca que el psicdlogo organizacional ademas de
contribuir en aspectos basicos como la seleccion y capacitacién incide en:

La socializacién de las organizaciones
Aprendizaje y solucidn de problemas

Toma de decisiones en las organizaciones
La dinamica de motivacién y de logro
Refacicnes de poder y afiliacion

Toma de decisiones en grupos

Percepcitn interpersonal

Liderazgo.

Relaciones entre grupos

Estructura y comunicacion en la organizacion
Ayuda y consulta

Cambics planificados y desarrcllo de la organizacién

Domingo,29 establece que la nueva perspectiva para el psicélogo en las
organizaciones es la de procesar sistemas y recursos humanos que permitan a los
individuos describir y expresar el significado personal basado en el conocimiento
construido por y entre los individuos interactuando con la organizacion. Con base
en ello el éxito organizacional depende de una habilidad empresarial para
desarrollar el aprendizaje personal que resulte de las interacciones entre
individuos dentro de la organizacion y transforme el entomo en una comunidad de
aprendizaje. Actual reto a superar por la psicologia.

Del mismo modo Steiner, * establece que el psicologo organizacional
debe utilizar practicas que prueben la esencia del significado y aprendizaje
humano y estimular !a construccidn individual de expectativas para e! futuro. Se
requiere de psicologos que den lugar al sentido de la necesidad de poder personal
(para un Optimo desempefic y productividad) y promuevan la creatividad y
planificacion para construir una unificacion en el cual el significado individual y el
aprendizaje organizaciona! tengan una misma direccion.

2 Modnisky, Paul. (1994). Psicologfa aplicada al trabajo. Desclee Bower, Espafia. pp. 18-23.

® Domingo, Gerardo, (1992). Hacia el perfil profesional del psicélogo. Tesis inédita de licenciatura,
México D.F.: Universidad Nacional Autdnoma de México, Campus Iztacala. pp. 11-29.

3 Gteiner, George. (1996). Planeacién Estratégica. CECSA, México. pp. 19-36.
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Con base en lo anterior el psicélogo trabaja en la solucidn de los
siguientes problemas:

a) La concepcidn o modificacion de sistemas de trabajo,

b) Reclutar, seleccionar y canalizar al personal

¢} Asegurar su aclualizacién, capacitacion y perfeccionamiento

d) Prevenir accidentes y mejorar las condiciones de trabajo

e} Apreciar objetivamente las potencialidades y resultados individuales

fy Proponer recomendaciones equitativas

9) Facilitar las comunicaciones, relaciones interpersonales y relaciones
intergrupos, etc.

De esta manera las areas de trabajo se localizan en la seleccion de
personal, adiestramiento, capacitacién y desarrollo de personal, ingenieria
psicolégica, motivacion, relaciones obrero - patronales, analisis y evaluacién de
puestos, prevencion de accidentes, organizacién humana y mejoramiento de las
condiciones de trabajo. *'

Como se puede dar cuenta las tareas en las que puede contribuir el
psicologo son multiples y variadas, solo que en la actualidad adn no se reconoce
totalmente la importancia del profesional en psicologia para participar en ellas,
areas como son el desarrolfo organizacional o seguridad industrial se tiene una
incidencia minima e incluso en algunas, como es el mercadeo y la publicidad es
completamente nula. La experiencia psicologica se ha mantenido en la seleccion
y capacitacion; mismo campo que es compartido con profesionales en
administracién, contaduria 0 economia, situacién que viene a cuestionar si es que
la industria desconoce las actividades, o es el psicdlogo quién ne ha sabido
interesar a la industria.2,

Con relacidn a lo anterior se ha hecho a un lade los conocimientos del
psicélogo sobre el individuo: personalidad, aprendizaje, motivacion y dinamica de
grupos y sus habilidades para investigar, programar, medir, prevenir, planear y
realizar analisis estadisticos. Su formacion le permite ver a la organizacion como
un sistema social, en donde su papel es estratégico, analitico y previsor.

El psicologo cuenta con la capacidad para constituirse como un agente
de cambio que fomentan la participacion y desarrollo de los medios para mejorar
la calidad de la vida. Con oportunidad para planear programas y manejar
diferentes técnicas de desarrollo organizacionaf a fin de promover el rendimiento,
transformar las actitudes e incrementar la produccién.

De forma particular el psicologo como especialista en rehabilitacién
desarrollo, deteccion, investigacion y planeacion su desarrollo en reas como la

* Robbins, Paul. (1993). Comportamiento Organizacional. Prentice Hall, México. pp. 13-25.

2 Domingo, Carlos. (1992). Op. Cit. pp. 13-25.

3 Sgnchez, Mario. (1997). El papel del Psiclogo en la planeacién, estrategia y capacitacién de las
organizaciones. Tesis inédita de licenciatura, México D.F.: Universidad Nacional Auténoma de México,

Campus [ztacala. pp. 40-55.
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salud puablica, instruccion, ecologia, vivienda, produccidn y consumo se perfilan
como las mas adecuadas para su optimo desempefio.

En especial sobre esta Gltima area, el psicdlogo puede participar
activamente: >

1. - Al realizar investigaciones sobre atencién, motivacién e
identificacién de los factores psicolégicos que se involucran en la conducta de
compra.

2. - Al crear una adecuada metodologia que permita conocer el efecto
de los medios publicitarios y el interés del publico; asi como las técnicas mas
propicias para detener informacion: entrevistas, pruebas, etc.

La contribucidon por si mismo del psictlogo es inapreciable en el estudio
y explicacién del consumo, en el manejo del método cientifico, prediciendo y
orientando el comportamiento del consumidor, el tamafio y la organizacién de
mercados, la efectividad de las campafias de publicidad, las reacciones del
consumidor ante ciertos productos y las necesidades y motivos que provocan la
conducta de consumir uno v otro producto o servicio.

Asi mismo su papel es esencial en la torma de decisiones industriales,
en la eleccion de técnicas mas efectivas para hablar al pablico, el como evaluar
las reacciones ante productos y servicios, al desarrollar métodos de encueslas de
investigacion y la determinacion y estudio de las motivaciones y necesidades de!
publico.

Las anteriores cuestiones son sélo algunas de las diferentes actividades
que puede desempediar el psicologo en el campo del consumo, mismas que no se
toman en cuenta al momento de estudiar, promover o cambiar conductas
adquisitivas y por el contrario se realiza de forma exclusiva por mercadélogos y
publicistas quien hace uso de los conocimientos resultantes en la investigacion
psicologica sin contar con la preparacién requerida. La psicologia del consumidor,
surge como especialidad de ta mercadotecnia, sélo que muchas de sus bases y
aplicaciones son tomadas de la psicologia y, como tal parece inconcebible que
quién este especializado en ella, no participe activamente. El hecho fundamental
no es tan sblo cuestionar el por que; sino también el justificar y promover la
capacidad y oportunidad que tiene el profesionista de la psicologia para intervenir
{en apoyo con otros profesionales) a ampliar e! extenso proceso que involucra la
oferta y demanda entre la adquisicion de bienes y servicios que ofrece cualquier
organizacion al hombre, esto es, en su capacidad de observacion, planeacion,
organizacién, evaluacion, establecimiento de objetivos, solucion de problemas y
toma de decisiones, entre otros.

Hasta este momento se han revisado las actividades y capacidades del
psicologo en las organizaciones a fin de enfatizar lo adecuado de su formacién en
el estudic del consumidor. En el siguiente capitulo se analizarad el desarrollo de la
psicologia del consumidor como tal, vista desde su historia hasta su aplicacion.

¥ Garcia, Antonio. {1998). El psicélogo de Iztacela y su gjercicio profesional. Tesis inédita de
licenciatura, México D.F.: Universidad Nacional Auténoma de México, Campus lztacala. pp. 34-43.



CAPITULO 11

"PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR"

El acto de consumir bienes o servicios, es una actividad que ha sido eje
de estudio de diversas ciencias, quienes trabajan dia a dia por conocer yl/o
comprender todos aquellos motivos que llevan a una persona el realizar o, no una
compra, abarcando aspectos desde el tipo, lugar, frecuencia y uso de la misma.
Asi como en la creacién de distintos medios que permitan mantener a la
vanguardia dicho conocimiento.

El campo de consumo es vasto y con grandes proporciones y como tal
su investigacion es interdisciplinaria: economistas, antropélogos, socitlogos
publicistas, mercadélogos y psicologos forman el cuerpo de trabajo, en donde
cada quién con base a su conocimiento contribuyen a su entendimiento y
actualizacion. Siendo el enfoque tan pluralista la definicion y objeto varia de
acuerdo a la meta de cada ciencia, mientras el economista se enfoca al proceso
de comercializacion entre oferta - demanda, el psicologo esta preocupado por
conocer cual es el tipo de evento que lleva a la persona el preferir un producto y
rechazar otro.

Con relacion a lo anterior, el presente capitulo se enfoca al analisis de
ta conducta de consumo, iniciando con su definicion (objetivos, metas) y
antecedentes, para fuego esquematizar la$ ciencias que Io estudian, tanto en el
ambito tedrico (modelos) como practico (estrategias de investigacién). Finaimente
se establece los procesos psicologicos que intervienen en el acto de consumir
{antes, durante y después) asi como las farmas en que se utilizan, en la psicologia
de consumidor. :

2.1 DEFINICION

En principio Engel, Kollat y Blackwell, 3 definen la conducta del
consumidor “en los actos de tos individuos directamente involucrados en Ia
obtencion y uso de bienes y servicios, incluyendo los procesos de decisién que
preceden y determinan dichos aclos *.

En 1963 Sheirer,  establece que toda conducta relacionada con el
consumo esta con relacion al tipo de adquisicion realizado y al uso de la misma.
Considerando aspectos desde la compra, cantidad, el ¢c6mo, cuando y dénde se
presenta, el quién hace la compra y las circunstancias que influyen en dicha
persona para hacer la eleccién.

* EngelJhon., Kollat, Diamond. y Blackwell, Richard. {1968). Consumer Behavior, Priden Press, E.U.A.

pp-5. -
* Sheirer, Fernand. (1963), Modern Marketing Rescarch. Wodsworth; E.U.A. p. 251.
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Por otro lado Cundiff,*” refiere que el hablar sobre el acto de consumir
es sinénimo a todas aquellas conductas relacionadas entre los deseos y
necesidades de! individuo y los bienes y servicios producidos. En donde se
estudian las caracteristicas fisicas y psicologicas de los consumidores (a fin de
conocer sus preferencias), los mejores medios para dar a conocer sus productos y
el tipo de informacién proporcionada para su uso.

Del mismo modo Fleissman,® estipula que la tarea principal de la
psicologia de consumo es la de correlacionar los objetivos industriales con las
necesidades del consumidor, esto es mediante la investigacién: del entorno
sociocultural de fas personas y de las caracteristicas fisicas y psicoldgicas que los
distinguen tanto de manera individual como grupal; de tal manera que el productor
pueda conocer y predecir las preferencias de los consumidores y crear sélo
aquellos productos y/o servicios plausibles de ser adquiridos, satisfaciendo tanto
las demandas institucionales como individuales y sociales.

Con relacion a lo anterior Bell,*® tras reconocer el amplio campo en que
se puede localizar la conducta de consumo, esquematiza su objetivo desde una
perspectiva macro, es decir considera a! consumidor ¢omo un organismo
bioldgico, (sexo, edad) psicoldgico, social y con motivaciones, percepciones,
actitudes y aprendizaje propios, dentro de un ambiente en el que existen estimulos
que le producen necesidades y le proporciona los medios para satisfacerlas. De
esta forma hace hincapié sobre la meta de la psicologia del consumidor basada en
el entendimiento del ser humano (en el &mbito general) y el proceso de adaptacion
a su medio, como (nica via para producir el equilibrio entre la organizacion v los
consumidores.

De acuerdo con Shanahe,'” el comportamiento del consumidor sélo
puede ser explicado por las ciencias conductuales, puesto que el objetivo de dicha
especialidad es el describir, explicar y predecir las acciones de consumo y luego
relacionarias con las actividades mercadotécnicas. Partiendo de ello dicho
comportamiento puede ser entendido en todas aquellas acciones que realiza una
persona para adquirir un bien un bien o un servicio.

Tal expresion es parcialmente cierta, puesto que es reconocido que
gran parte del sustento teérico es producto de las ciencias conductuales, pero
también es verdadero, que la conducta humana no se desarrolla en aislado, esta
dentro de una sociedad en la que influyen factores ideolégicos, culturales, sociales
y econdmicos, los cuales no pueden ni deben dejarse a un lado; la aportacidn de
economistas, publicistas y mercaddlogos han sido también piezas importantes.

El campo de consumo es interdisciplinario y esto lo comprueba la
amplitud de areas en que se trabaja, el cual va desde procesos de decision
{precedido y determinado por factores antecedentes y subsecuentes) hasta la
compra, uso y evaluacion de ésta.

" Cundiff, Edward. (1979). Fundamentos del Mercadeo Moderna. Dossat, Madrid, pp. 4-6.

*® Fleissman, Edwin. {1979). Estudios sobre Psicologia Industrial. Trillas, México. pp. 640-645.
e, Martin. (1982). Mercadotecnia. Conceptos y estrategizs. Continental, México, pp. 73-79.
“? Shanahe, Héctor. {1992). El comportamiento del consumidor. Trillas, México. pp. 11-17.
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El acto de consumir inicia desde antes de que ocurra la compra
(necesidad), recorre la blsqueda y evaluacion de alternativas de productos, hasta
la decision de compra (lipo, marca, lugar, forma de pago) y las acciones después
de que ocurre |a compra {dudas sobre su adquisicion, satisfaccion, insatisfaccion,
readquisicion o busqueda de nuevas alternativas).*'

Loudon, *? describe el comportamiento del consumidor de manera mas
breve al definiflo como el proceso de decision y actividad fisica que los individuos
realizan cuando evalian, adquieren, usan o consumen bienes y servicios.

Con base en la misma perspectiva Shiffman y Lazard,”® definen la
conducta de consumo en todas aquellas acciones que tienen los consumidores
cuando buscan, compran, usan, evallan y eliminan productos, servicios e ideas,
que esperan gue satisfagan sus necesidades. Estableciendo no solo aquello que
los individuos adquieren sino las razones por las que compran, el cuando, donde,
como compran y con qué frecuencia lo hacen, estudiando la accidén desde un
tiempo antes, durante y después de la adquisicion.

Por otra parte, asi como es importante conocer el tema analizado en el
ambito general también es primordial saber la diferencia entre algunos términos.

Una conducta de compra es un acto de intercambio monetario (u otro)
en la decisidn y adquisicion de un producto determinado. Y una conducta de
consumo es toda accion de las personas implicadas en la manipulacion, empleo,
aplicacion y satisfaccion de un bien o servicio. (ambos son temas de analisis en la
psicologia del consumidor).

Con base a lo anterior también hay que tener presente que todos los
seres humanos de una y ofra forma somos consumidores de articuios, de bienes,
de servicios y de ideas los cuales adquirimos a fin de satisfacer nuestras
necesidades fisicas y psiquicas. Y como tal existen diversos tipos de
consumidores distinguidos por su cultura, sociedad, religion, edad, sexo y por el
usuario del producto.

1. - Consumidor personal: para si mismo, familiares o amigos; quien a
su vez se divide en:

a) Consumidor iniciador, persona que da cuenta que existe un deseo o
necesidad y decide realizar una accion para sustituir esa falta.

b) Consumidor influenciador, persona que con alguna palabra o accién
tanto intencional, o no, influye en la decisidn de compra, en la compra misma y el
tipo de uso del producto o servicio.

¥ Shiffman, Ledn. (1991).Comportamiento del consumidor. Prentice Hall, México. pp.15-18.
*? Loudon, Nelson. (1995).Comportamiento del consumidor. Conceptos y Aplicaciones. Mc. Graw Hill,

Méxice. pp.11-20.
* Shiffman, Leén. y Lazard, Leslie. (1997).Comportamiento del consumidor Hispanoamericana México,

pp-3-8.
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2. - Consumidor organizacional o intermediario, para el mantenimiento
de productos o servicios (materia prima).

En resumen la psicologia del consumidor se orienta a toda conducta
refacionada con la adquisicion de un bien o servicio o la toma de actitud,
considerando el entorno cultural, (subcultura: religién, educacién) social, (grupos
de referencia, familia, rol, status) econémico, {ingresos y egresos) personal, (sexo,
edad, ciclo de vida, ocupacion) y psicologicas {motivaciones, percepcion,
aprendizaje, creencias y actitudes) que intervienen en el proceso de decision
acerca de:

- ¢ Qué se consume? : percepcion de productos, servicios.

- ¢ Cudnto se consume? : cantidad de bienes.

- ¢Cémo se consume? : formas de pago o situacién de compra.

- (Donde se consume? : lugar habitual o casual.

- ;Cuando se consume?:frecuencia de adquisicién, uso y reposicion.
- ¢Quién lo consume? ; consumidor personal, familiar o grupal.

- i Por qué lo consume?: motivos intrinsecos o extrinsecos

e e

Una vez establecido los términos en cuante al consumo, se procede a
la revision de la psicologia del consumidor a través de su historia.

2.2 ANTECEDENTES

E! hablar sobre el acto de consumir desde sus inicios es paralelo a
hablar de la historia de la humanidad. La compra - venta y el mercadeoc son
acciones que siempre han acompafado al hombre desde su incorporacion en
sociedad: tribus, comunidades u ordas.

Una vez que e! individuo se convierte en ndmada, puede controlar el
fuego, disefia y crea heframientas de trabajo, construye viviendas y domina la
agricultura comienza a desarrollarse dentro de localidades establecidas en las
cuales trabaja y procura su subsistencia.

En un principio su labor era ocrillada para satisfacer sus necesidades
basicas, pero con et tiempo éstas ya no eran cubiertas por si mismas, ante lo cual
se vio en la necesidad de in
tercambiar sus productos a manera de obtener lo que no podia producir.
Situacion que fue resuelta mediante e! incremento en su produccién {mas alla de
sus necesidades familiares) y reuniéndose en lugares especificos, en donde
exponia sus mercancias, mercade ¢ tianguis.

A través de dicho desarrollo se motiva el mercadeo, quien ofrecia la
oportunidad para la invencion de nuevos productos, el darlos a conocer y hacertos
competitivos.

En Meéxico la evolucion mercantil comienza a partir de la conquista
espafiola, en donde se sustituye los tianguis por mercados fijos que ofrecian
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mayores ventajas al consumidor, como era la distribucién uniforme de mercancias
¥ con ello ia comodidad del comprador.

La planificacién urbana y la concentracion de los poderes civil, militar y
religioso en el centro de la ciudad provocan la afluencia de personas, hecho que
fue aprovechado por comerciantes para localizar grandes centros comerciales.®
Suceso que se mantiene en la actualidad.

A nivel generativo la comercializacion se desarrolid ampliamente con el
inicio def nuevo siglo (1900-1920} testigo de la produccion en serie, la invencion de
nuevas mercancias y oportunidades de iniciativa y creatividad. Asimismo el
crecimiento  demografico, educativo y el aumento de ingreso personal
incrementaron las actividades comerciates 4

Sin contar aun con un campo cientifico especifico, psicélogos como
Scolt y Hollingworth analizan la relacion entre motivacién - atencién en la mejora
de la publicidad y el incremento en las ventas. % Investigaciones que no tuvieron el
auge merecido, por el tipo de necesidades imperantes, los hombres ni las
sociedades pertenecian a un mundo tan complejo como el de hoy en dia, no
existia tanto simbolismo ni preocupacion por comprar una imagen, ademas de que
el objetive en las organizaciones era sdlo el togro de la produccion y la salida de lo
fabricado; fuentes y suministros de mercancias eran limitados y la demanda del
cansumidor era méas que una actividad rutinaria.

De manera continua el impacto de la primera y segunda guerra mundial
fue devastador en el ingreso econamico, social y psicoldgico, la gente se encontro
en un mundo de sumas carencias, existia mucha dernanda y poca oferta. Al
término de dicho suceso la industria se mantuvo a flote, al aprovechar I[a
situacion presente para ofrecer sus productos al mayoreo con fin de cubrir las
urgentes y obsesivas demandas de los consumidores y asimismo procurarse un
medio que le permitiera incrementar la produccion y mejorar las condiciones
generales de bienestar de ia poblacién (subsidios para el restablecimiento). El
hincapié era sdlo la eficiencia productiva.

En relacion a dichos eventos, el inicio de la psicologia del consumidor
como tal se remonta al desarrollo y evolucién de la mercadotecnia después de la
segunda guerra mundial, un tiempo en donde las personas cansadas de las
carencias sufridas se convirtieron en consumidores allamente potenciales de
todos aguellos productos de los cuales habian estado privados: los objetives
mercantiles, sdlo se dirigieron a legrar una produccién a bajo precio y con una
distribucién intensa, puesto que el interés de! consumidor era tan sélo el de
adquirir el producto independiente de sus caracteristicas especificas. A esta época
se le denomina como orientacién hacia la produccién (1920);las organizaciones
industriales centraron su atencién en las ventas como un medic seguro para
incrementar sus utilidades, la demanda superaba la oferta), el consumidor

*“ Fischer, Laura. (1988). Mercadotecnia. Interamericana, México pp. 2-11.
** Kolasa, Blair. (1980}, Mercadotecnia. Manua para la direccién de empresas. Daf, Madrid. pp. 15-17.
4 Hollingworth, [. {1913) y Scott, W, (1908). En: Fleissman, Edwin. (1979). Op Cit. pp. 646-647.
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compraba todo lo que podia, en vez de esperar a obtener lo que en realidad
necesitaba,*’

Con el tiempo y el constante restablecimiento social y econdmico, los
productos se encontraban en todos lados y el consumidor podia adquirirlos con
mayor facilidad y en el tiempo en que lo necesitaba, La competencia se
incrementa, las personas pueden elegir entre diversos objetos y comprar sélo
aquél que le convenga mas a sus intereses; las ventas disminuyen y la gente
prefiere adquirir productos de mejor calidad y rendimiento. A esta etapa se le llamo
orientacion hacia el praducto, los mercaddlogos en ese entonces se dedicaron
solo al mejoramiento de sus mercancias sin considerar las necesidades del
publico,

La consiguiente discriminacidn selectiva de productos hizo que las
organizaciones hicieran un cambio de orientacién hacia las ventas, al estar
convencidos que solo podrian hacer comprar a las personas mediante una
persuasion activa y agresiva. Accién que los llevé a venta de productos que la
gente no gqueria ni necesitaba y como consecuencia a una insatisfaccion hacia su
compra, misma que era comunicada a otras personas, trayendo consigo un efecto
negativo a las compahias.*®

Se enfrentaban a un consumidor cada vez mas exigente y una
competencia mas refida. Fabricar y promaver no era suficiente, habla de conocer
y prever las necesidades del consumidor y crear solo productos costeables que
cubrieran dichas necesidades. Ante elio, se da inicio a |a era de la mercadotecnia
con una orientacion total hacia el consumidor y sus necesidades.

Alrededor de 1960, los empresarios comenzaron a darse cuenta que
podian lograr mejores ventas si producian sélo aquello que podian determinar que
los consumidores adquiririan en lugar de persuadir & comprar lo que la gente no
requeria. Esta apertura dio accion a dos sucesos importantes:

1.~ El restablecimiento del objetivo de la mercadotecnia bajo la premisa
de “un comercializador debe fabricar lo que puede vender en lugar de tratar de
vender lo que puede fabricar”, centrando la atencién en las necesidades del
comprador,

2.- El origen del estudio del comportamiento del consumidor como
producto de la adopcidon de la meta mercadolégica, es decir, la identificacién de
las necesidades insatisfechas de las personas.

El comercio toma decisiones con base a dates objetivos y analisis
previos, se produce lo que se vende; el consumidor es el foco de atencion y la
actividad es identificar sus necesidades y dedicarse a salisfacerlas: investigacién y
lanzamientc de nuevos productos.

! Shiffman, Ledn. y Lazard, Lestie. (1997). Op. Cit. pp. 3-6.
*® Loudon, Nelson. (1995). Op. Cit. p. 15.
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Se descubre la complejidad de los consumidores, la variedad de sus
necesidades psicologicas, sociales y de supervivencia y con ello la demanda y
apoyo de la psicologia, sociologia y antropologia entre otros, constituyendo io que
hoy se conoce como psicologia del consumidor. El marketing evoluciona de una
improvisacién comercial al establecimiento de programas e investigaciones que
abarcan desde el volumen de ventas, la politica de precios, la distribucion, la
publicidad y promocién y ante todo el aspecto humano del consumidor. Un
consumidor no sélo se conforma con elegir sino que exige tener donde escoger.

En consideracion a dicho desarrollo Cruz, *° presenta un esquema de
cambio entre etapas:

EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

CONCEPTO ANTIGUO
DE MERCADCTECNIA

Objetivo: Producto Actividades: ventas y|Beneficios. Utilidades
promaociones para salisfacer al cliente
CONCEPTO MODERNO
DE MERCADOTECNIA

Objetivo: cliente Aclividad: mercadotecnia |Beneficios: utilidad por
integrada volumen de ventas.

Tabla 1 En esta tabla se muestra el desarrolio que ha tenido la funcidn de ta mercadotecnia desde su
objetivo,aclividades y beneficios.

» ETAPAINICIAL. (primera y segunda guerra mundial)
Oferta: carencia de productos.
Demanda: exceso de mercado

« ETAPA DE SATURACION. {posguerra)
Oferta. Exceso de productos.
Demanda escasez del mercado.

* SOLUCION.

Objetivo; El consumidor.

Actividad: mercadotecnia integrada.

Beneficios: mayores utilidades por volumen de ventas.

La década de 1960- 1970 ocasiona nuevas tendencias comerciales
James Dean ( el rebelde sin causa } ofrece un nueveo perfil de! hombre del mundo
contemporaneo, motocicletas, cadena y chamarras de cuero popularizan las calles.
El rock and roll capitaliza dichas inquietudes y crea una industria de espectaculo, se
fusiona una liberalidad de costumbres y el cuestionamiento moral de las

instituciones.

El auge televisivo funge como aliado para estimular el consumo y
fortalecer la organizacion industrial y publicitaria. E. U. A. conquista culturalmente
el mundo estableciendo patrones y estilos de vida. Los Beatles, Rolling Stones, y

* Cruz, Leonel. (1986). Panorama general de la mercadotecnia. Pac, México. pp.13-15.
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los Animals respaldan el aspecto desalifiado de vestir, los modales burdos en
publico y el consumo de drogas; se legaliza la homosexualidad y se inicia la
sicodelia. >

La revolucion hippie en oposicion a tales tendencias, destaca la
resignificacion de valores fundamentales: amor a la naturaleza, rechazo a la
violencia, la valoracion estética, la liberalizacion de las costumbres sexuaies y el
respeto at estilo de vida de los otros. Se promueve una nueva postura politica,
social y ecologica, concientizacion pdblica y proteccion al ambiente, sucesos que
levan al movimiento del consumismo y a la adquisicién de productos reciclables ¥
anticontaminantes.

A si mismo la postura hippista es aprovechada por el comercio al
orientar la busqueda natural por la experiencia sexual, convitiéndola en
explotacion pornografica. El consumo de drogas psicotropicas y mariguana,
desencadena en los ochenta y noventa la creacién del narcotrafico y la
comercializacion sin escripulos de las debilidades humanas. *!

Por otro lado, la crisis existencial y de valores origina la promocion
editorial que ofrece ideas prefabricadas a los problemas de pareja, comunicacion
interpersonal y técnicas para lograr el éxito entre otras.

El desarrallo tecnoldgico esta presente en la década de 1980 - 1990,
las computadords, las telecomunicaciones y la telefonia celular invaden e
mercado mundial. Los videojuegos capturan al publico infantil y adolescente, las
videocasseteras cambian los habitos familiares e introducen al cine personalizado,
la informatica obliga a una reestructura menta! al sustituir el pensamiento abstracto
por el concreto, ocasionando solo el desarrollo de aptitudes y el escaso interés por
f%rznentar ias actitudes “el hombre contemporaneo es un ser productivo pero infeliz

La tecnologia incide en el incremento de ia productividad y en la
busqueda de nuevas ventajas comerciales y financieras, dejando el caracter
ideologico a segundo plano. Hay una carencia de talento se repiten modas y
mitos, existe una fuerte bisqueda de respuestas y ausencia de alternativas. >

Ante tal situacion las personas buscan nuevas alternativas en el
mercado, que le ayuden a lograr |a autorrealizacion, satisfaccion personal y laboral
y en general una mejor calidad de vida. Ante ello la industria de la revitalizacion
ofrece solucion ante dichas demandas con productos dietéticos, aparatos de
ejercicio, medicinas, vitaminas, cursos de relajacion y medios que inhiben el fumar
o beber.

En respuesta a! desequilibric industrial en la depredacion de! ambiente
lleva a una responsabilidad ecologica en el consumidor, asi como el rescate de lo

* Bemroni, Angello. (1994). Op. Cit. pp. 115-119.

* Homms, Ricardo. (199%). El fin de Ia era publicitaria. Aricl, México. pp. 188-191.
52 Berroni, Angello. (1994). Op. cit. pp. 117-125.

3% Homms, Richard. (1994). Op cit. pp. 116 134,
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fundamental, {a sustitucion de objetos sintéticos por naturales; asistencia a
eventos artisticos y culturales, el retomo a la medicina homeopatica y la basqueda
de una vida mas estable: como la fidelidad y prevencion sexual ante el SIDA y
demas enfermedades. *

Con base a ello, el consumidor de hoy y mafana comienza a
preocuparse por la légica entre conducta y pensamiento, se exige honestidad en el
fabricante y anunciante. No se rige m{as por la masificacion a las modas sino por
una vida mas intensa y con mayores alternativas; la segmentacién de mercado se
vuelve mas particular, ya no hay consumidor masa sino consumidor individual —
mercadotecnia directa -,

La tecnologia en comunicacion masiva e interpersonal posibilita el
regreso al nomadisme y productos que cumplen esas necesidades: celulares, fax
y videoteléfonos.

Ef hombre se encuentra en un mundo en constantes cambios, busca
como satisfactor la significacion en productos y servicios, tarea a la que el
estudioso del consumidor debe ser guia para la optimizacion de sus recursos.

En la actualidad el consumo es un fendmeno social cada vez mas
complejo, la diversidad y profundidad deriva no solo de la naturaleza de bienes y
servicios, sino de la amplitud de relaciones que existen entre las mercancias vy la
vida social. Hoy el consumir se extiende a ambitos como la salud, educacion,
conservacion del ambiente y preservacion de la cultura nacional en presencia de
un individuo mas critico y exigente de sus necesidades.

2.3 CIENCIAS RELACIONADAS CON EL CONSUMIDOR

Una vez instaurado el enfoque hacia la satisfaccion del consumidor
(1960) como unico punto a seguir en la actividad mercacotecnica, se inicia la
busqueda de alternativas cientificas que fundamenten teorica y experimentalmente
la psicologia del consumo, a la vez que procure el avance y progreso de dicha
especialidad.

Se pormenoriza la aportacion de la psicologia; principalmente, la
antropologia, sociologia y economia entre otras, las cuales proporcionan distintos
y variados modelos- teorfas que de acuerdo a su formacién explican la conducta
de consumir.

Los economistas han desamoliado modelos de hombre que se basan en
el placer y la pena, en la utilidad e inutilidad y en las satisfacciones y los costos. Los
psicélogos han desarrollado modelos de necesidad y gratificacion y los socislogos
han determinado el papel de la percepcion y normas de grupos de referencia.>® En

* Solomon, Michael. {1997). EI comportamiento de consumeo: comprar, tener y ser. México, Prentice

Hall. pp.17-19.
** Lipson, Harly. y Darling, Jhon. (1987). Fundameatos de mercadotecnia. Textos y Casos. Limusa,

Meéxico, pp. 263-264.



23

donde los mercadologos y publicistas han adaptado tales conocimientos para
promocionar conductas de adquisicion de productes y servicios.

2.3.1 MERCADOTECNIA

El abjetivo profesional del mercaddlogo es satisfacer las necesidades
del consurnidor a través de un conjunto coordinado de actividades que.permitan
aleanzar las metas empresariales. Esto es la mercadotecnia, debe identificar las
necesidades y deseos de los consumidores a fin de promover sélo aquelios
productos que las personas requieren, a la vez que satisfagan sus expectativas.

La American Marketing Asociation define a la mercadotecnia en ia
realizacion de actividades mercantiles (persuasion, promocion, distribucion) que
dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor y usuario mismo.

Shaughnnesy®® expresa que la mercadotecnia estudia todas las
técnicas y actividades que permiten conocer que satisfactor se puede predecir,
que sea costeable y la forma de hacer llegar ese satisfactor de forma eficiente al
consumidar,

Eyssautier * establece que el objeto de la mercadotecnia en relacion al
consumo se divide en tres elementos basicos:

1.- Bienes: Tangibles (productos o mercancias) e Intangibles (servicios)
que requieren de consumidores.

2.- Instituciones y funciones: Organizaciones que producen, crean o
manejan los bienes y lo llevan directa o indirectamente hasta el consumidor final,
incluyendo la fuerza laboral, {a intermediaria y la distribucién fisica.

3.- Informacién y comunicacion; entre la organizacion vy los
consumidores a través de los medios masivos y personales. Promocion,

Asi mismo Kolasa® especifica que las actividades del mercédologo se
enfocan en tres grados:

a) Identificacién y anticipacion de la demanda, su nivel, tiempo y
caracter.

b) Enlace y comunicacion con los demas grupos en relacidén con la
asignacidn de recursos para proporcionar productos y servicios
adecuados con la demanda, politica y objetivos de Ia empresa.

% Shaughnnesy, Williams. (1989). ;Por qué compra la gente?. Diaz de Santos, México. pp. 40.
3" Eussautier, Maurice. {1991). Elementos basicos del Mercadotecnia Trillas, México. pp. |5 - 18, 95-

101,
3 Kolasa, Blair. {1980). Marketing, Manuales para Ia direccién de empresas, Daf, Madrid. pp. 22-24,
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c) Qrganizaciéon y cumplimiento de la estrategia y técnica necesaria
para establecer un mutuo acuerdo entre la organizacion y los
objetivos del mercado por medio de productos y/o servicios, lugar
canales y sistemas de distribucion, premios, promocidn (venta,
propaganda y otros métodos no personales).

En cambio, Shanahe®® describe las actividades mercadolégicas en
cuatro aspectes.

1.- Planeacién del Producto: Ofrecen disefios, caracteristicas, servicios
y ofras ventajas (muchas veces sdlo psicologicas) que superen a los productos de
la competencia, siendo solo efectivos, si lo ofrecido concuerda con los valores y
criterios de decision de compra de los consumidores. En relacion a ello, la
necesidad de conocer a los consumidores y realizar segmentaciones de
mercados.

2.- Politica de Distribucion.  Consiste en distribuir un producto o
servicio a través del tipo y el numero adecuado de locales para mayor
accesibilidad del producto o servicio; lograr que el o los lugares de venta
permanezcan en la memoria de los consumidores.

3.- Politica Promocional: Se deciden la cantidad y contenido de la
publicidad a fin de motivar y aumentar el interés del consumidor y asi lograr la
aceptacion, preferencia e intencion de comprar el producto.

4 .- Politica de Precios: Se establecen precios basicos para cubrir varios
estados de la demanda de acuerdo con el tipo de consumidores (nivel econdmico)
y en relacién con los precios de los competidores. También determina descuentos,
plazos, créditos para hacer el mismo precio basico mas perceptible y aceptable.

60

Por otro lado Fischer enfoca la tarea mercadotecnica en seis

actividades:

1.- La investigacion de mercado: Conocer quién o guienes pueden ser
los consumidores potenciazles e identifica sus caracteristicas socio - culturales,
familiares, biologicas e individuales,

2.- Decisiones sobre el producto y precio: Elaborar un disefio que
satisfaga las necesidades del consumidor, sea asignacién de un nombre y envase
adecuado y que se diferencie de los otros, asi como la asignacion de un precio
justo tanto para el mercado como para la organizacién.

3.- Distribucion: Bases para lograr el intercambio, manejo de material,
transporte y almacenamiento con fin que el producto tenga el mejor precio del
lugar y sea adquirido al menor tiempo,

* Shanahe, Héctor. (1962). Op. Cit. pp 11-15,
 Fischer ,Laura. {1988). Op. Cit. pp. 6-10.
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4.- Promocién por conocer el producto mediante la persuasién y el
empleo de diversos medios (1. v., folletos, regalos, muestras, etc.).

5.- Venta: Intercambio y logro de la actividad mercadotogica

6.- Postventa: Satisfaccién de producto y permanencia en el mercado.
Radican en la venta, publicidad, transportacién y promocién de
productos.

Cruz, 5" especifica que de manera general la mercadotecnia se dedica
a todos aquellos procesos involucrados en la planeacion, precio, promaocion y
distribucion de bienes y servicios para el consumidor potencial donde sus
actividades refieren a la venta, publicidad, transportacién, promocion de productos.

Finalmente Rios, % especifica que la tarea del mercadologo, se enfoca
en el disefio de productos, investigacion de mercados, promocion, venta y
posventa a fin de establecer de fa manera mas completa las necesidades de los
consumidores (hecho que solo es posible mediante el estudio y aplicacion de la
psicologia). La meta mercadotécnica es satisfacer los deseos del publico par
medio de bienes y servicios, y a la organizacion a través del incremento en ventas
y utilidades.

Las metas actuales de la mercadotecnia se resumen en el estudio y
aplicacién de las ciencias psicosociales, a fin de conocer las necesidades de los
consumidores y, en ese modo mejorar sus productos o servicios o crear aguellos
que no existan para ganar el mercado. Esto es, la mercadotecnia estudia o analiza
una serie de aspectos (psicologicos- sociales) que le permiten conocer que
satisfactores psicolégicos hacen falta en el mercado, cémo pueden distribuirse en
forma éptima y los medios que pueden usarse para darlos a conocer a un
mercado general 6 es‘!)eciﬁco, todo ello con el propdsito de conseguir mayores
volumenes de ventas. *

Con base a que el objetivo primordial de la mercadotecnia es la
“satisfaccion del censumidor”, necesita reconocer y analizar el mercado que desea
satisfacer al funcionar como el instrumento de las ciencias conductuales para
responder a las demandas del consumidor y aquel medio que posibilita que la
publicidad (promocién de productos) tenga el efecto esperado {la compra y la
satisfaccion).

* Diamond, Jay y Pintel, Gerald. (1989). Principles of Marketing. Prentice Hall, E.U.A. p. 210.

2 Rips, Laura. (1996). La funcién del psicéloge en la mercadotecnia. Tesis inédita de licenciatura,
México, D.F.: Universidad Nacional Auténoma de México, Campus, [ztacala. pp. 13-16.

8 Cruz, Leonel. (1986). Op. Cit. pp 13-16.
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Actualmente la publicidad forma parte integral de! mantenimiento de
cualquier negocio, desde el hecho de permitir que el consumidor tenga un
conocimiento general de sus productos y/o servicios existentes en el mercade y el
que el productor tenga un reconocimiento del el trabajo realizado {la marca).

Siendo la publicidad, elemento modulador en la imagen de un producto
tanto para adquisicion o para su deshecho, conviene explicar su contribucién en
el consumo.

La American Marketing Association,® define a fa publicidad como
cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocién de ideas, bienes
o servicios, por un patrocinador identificado.

La Asociacion Nacional de Publicidad, ® expresa: “La publicidad es e!
conjunto de técnicas de efecto colectivo, utilizada por una empresa con el fin de
desarrollar, adquirir o mantener una clientela.

Al respecto Cruz % anfoca a fa pubticidad como aquelia difusién amplia
y veraz de una representacion impresa, escrita, hablada o grafica de una persona,
producto, servicio o movimiento social, financiado a sus propias expensas y con el
proposito de influenciar ventas, usos, o difundir ideas.

En refacion a ello, |a funcion de la publicidad es el de reforzar o cambiar
una imagen preexistente o bien crear una nueva a través de la realizacion de
actividades de produccién, envase o distribucion {(acciones mercadotécnicas) y de
difusién informativa Visuales: prensa (revistas y periédicos), folletos (catdlogos y
manuales, vallas, posters o volantes) Auditivos: (radio) y Audiovisuales: (cine y
television).

Asimismo los publicistas pueden ayudar a combatir la competencia y a
fomentar las relaciones piblicas de las organizaciones, esto es, el aumentar y
crear una buena imagen de la empresa y al conservar clientes y procurar otros.

A nivel generativo la publicidad debe ser:
a) Sencilla (facil lectura y comprension)

b) Creativa: Despertar el desec en los consumideres de los productos
0 servicios

# 1991, Asoclacién mexicana de investigaciones de Comunicacién y comercio. Edicidn Privada, México
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c) Persuasiva: Debe motivar y convencer de la calidad de las
mercancias.
d) Concreta: Referir solo las cualidades que se tratan de dar a
conocer.”’
La importancia de que el publicista se acerque al estudio de la
psicologia del consumo se establece desde dos puntos principales:

1.- Prepara el camino del consumidor para sus compras al brindarle
informacion acerca de tos productos que existen en el mercado.

2.- Proporciona el estimulo que necesitan los consumidores e influye en
ellos para que satisfagan sus necesidades.

En resumen, la publicidad genera demanda de bienes y servicios,
incrementa ventas y consecuentemente utilidades y ayuda a los consumidores a
escoger entre las multiples marcas de productos y servicios presentes en el
mercado

La publicidad es el vehiculo tras el cudt viaja la transculturacién de
canciones, peliculas, series y hasta problematicas, instalandose en el campo
mismo, exporta la cultura ecol6gica, la democracia, la conciencia politica y los
niveles de salud.

Cada nacion debera conservar por si misma los beneficios de la
globalizacion y rescatar sus valores; en donde el publicista, tendra que imbuirse en
la problemética social del pais y del publico consumidor y crear anuncios que
respondan a las expectativas de dicho publico.

El futuro perfila una conciencia social, en que la psicologia de la
publicidad debe mantener una actividad de comunicacidén responsable y
consciente de su influencia, evolucionando al igual que las tendencias culturales y
econémicas, mas alla de lo artistico para llegar a la persuasién y comunicacion.

Hoy fa publicidad debe ser respatdada y realizada por un trabajo  en
equipo {multidisciplinario) que ofrezca respuestas integrales que garanticen ventas
y en donde la creatividad y la estrategia funjan como su tarea principal.

2.3.3 ECONOMIA

La economia es una ciencia social historica que se encarga del estado
de los hechos, fenémenos y problemas econdmicos que permiten establecer leyes
para predecir el comportamiento de los fenémenos econdmicos y asi poder influir
en ellos.

En términos objetivos, la economia es la ciencia que estudia las leyes
que rigen la produccion, distribucion, circulacién y el consumo de los bienes

&7 Shanahe, Héctor. (1992). Op. Cit. pp. 183-185.
Eyssautier, Maurice. (1991). Op. Cit. pp. 98-101.
 Liooms, Ricardo. (1995). Op. Cit. pp. 217-219.
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materiales que safisfacen necesidades humanas. ® Y a nivel subjetivo, la
economia es la clencia que se encarga del esiudio de la satisfaccion de las
necesidades humanas mediante bienes que siendo escasos tienen usos
alternativos entre los cuales hay que elegir.”

En el campo del mercado, el economista concibe que existe:

a) Una produccién generalizada de mercancias.

b) El que cada capitalista decide qué, cuanto y como producir e
invertir.

¢} La finalidad de cualquier capitalista es |2 obtencién de ganancias.

d) Los productos se comercializan en e! mercado.

Ei economista en un principio estudiaba el consumo desde un punto de
vista muy concreto, al afirmar que la conducta de adquisicion estaba determinada
sOlo por el precio y la relacion entre demanda, si existian ingresos, aparecian
ventas. Actualmente el economista reconoce la determinacién que tienen los
componentes psicoldgicos en la economia, las tasas de interes, la inflacicn, el
desempleo, el producto interno bruto, y los status familiares en relacién a ingresos,
deudas e impuestos influyen sensiblemente en las motivaciones del sujeto, su
conocimiento, sus percepciones y actitudes, y con ello el posterior comportamiento
de consumo adoptado, el cual es realizado mas por cuestiones psicolé?icas
{personalidad, status, deseos) que por ocasiones exclusivamente racionales.’

El economista a partir de su formacién participa en la comprension de la
conducta adquisitiva al ptantear una perspectiva de caracter global en la que se
desarrollen las personas; su ambiente. En este caso su condicion economica tanto
a nivel macro como micro.

El ser humano es un “organismo” que como su nombre lo dice debe
existir una “organizacidon” e “integracion” de todos aquellos elementos que lo
afectan tanto directa e indirectamente y cuando alguno de estos elementos esta
en desequilibrio modifica a la unidad, reflejandose en este caso, en su conducta
de consumo. Una persona necesita tener un nivel adquisitivo aceptable que le
permita cubrir sus necesidades y a la vez ayude a conformar su persona, y sus
tipos de contactos con la sociedad; el ingreso, consumo y empleo
(macroeconomia) juegan un imporlante papel en la demanda de productos y
servicios que pueda estar supeditado a las cuestiones politicas o niveles sociales.
Similarmente la determinacion de precio, cantidad y tipo de mercancias
pdeUCidaTSz {microeconomia) resalta significativamente la conducta de consumo y
la cultura.

“ Ibidem.
™ Robbins, Luis. (1997). Economia. Grijalbo, México. pp 10-11.
" Loudon, Nelson. {1995). Op. Cit. pp. 640-646.
Shiffman, Leén y Lazard, Leslie. (1997), Op. Cit. pp.13-16.
" Dogana Francisco. {1984). Psicopatofogiz del Consumo Cotidiano. Trillas, México pp. 211-220.
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2.3.4 ANTROPOLOGIA Y SOCIOLOGIA

La antropologia estudia el comportamiento de los seres humanos en
sociedad. Distingue la notable influencia que tiene Ia cultura, las creencias, valores
y costumbres, en el tipo de comportamiento de compra que tienen las personas.

A la vez que sus conocimientos, sobre culturas y subculiuras permite un
estudio mas especifico (segmentacién de mercados) de ios grupos,
diferenciandolos por su nacionalidad y su costumbre.”® Asi como la posibilidad de
entrar al mercado internacional al destacar los aspecios mas importantes para
una comunidad determinada los simbolos, tabies, costumbres, valores y las
consecuep‘cias mercadotecnicas que tiene preservarlas en sus promocionales o
violarlas.

Las sociedades humanas revisten de las mas singulares y variados
fendémenos: un punto que es favorecide en alguna localidad es rechazado e
incluso ofensivo en ofra comunidad. Al igual que el hombre, su geografia mantiene
una personalidad Unica y especifica la cual es defendida por si mismo; de tal
forma, el profesional dedicado al consumo debe considerar las valiosas
implicaciones del antropdlogo acerca de la diferencia cultural entre mercados. Su
papel en el manejo de informacion y presentacion de un producto determinado, su
contribucidn en el juego entre colores, formas, simbolos y evitacién de tabues.”™

La sociologia es la ciencia que estudia y explica la interacciéon de los
individuos y el origen y desarrollo de grupos y estructuras que dan lugar a
instituciones, determinando los efectos de tales asociaciones., es decir el
sociologo se encarga del andlisis resultante de la relacién entre las personas y los
posteriores hechos sociales que surgen de su convivencia. Siendo con ello, la
oportunidad de observar el papel que tiene un producto dentro de una institucion
social, escuela, religion, ejército, politica y demas asociaciones ideolégicas y, del
misme modo el cambio entre preferencias de personas que pertenecen a un
grupo y aquellas que perlenecen a otro; por ejemplo, el emblema de un aguila o
un chivo en una asociacion futbolistica.

235 PSICOLOGIA

De primer vista, pareciera innecesario explicar la aportacion de la
psicologia a fa psicologia def consumidor. Sin embargo la situacion es distinta; la
conducta de consumo, como ya se ha visto, es tema de investigacién de diversas
cienclas, donde la psicologia forma solo una mas del equipo muitidisciplinario, en
lugar de ser considerada como una de sus principales bases tanto teérica como
experimentales.

" Biskirk, Richard. (1978). Principios y practica del marketing. Deusto, Espaiia. pp. 278-280.
™ Pierre, Gerard. (1972). Geografia del Consumo. Oikos-Tau, Barcelona pp. 5-6.
* Biskirk Richard. (1978). Op. Cit. pp. 15-17.
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El hecho del interés por estudiar la relacion entre la adquisicion de un
producto y la satisfaccién subsecuente de su uso haya sido por parte de la
mercadotecnia, el conocimiento psicolégico fue su piedra angular y de forma
consecutiva el avance en su investigacidén dio ocasién a la incorporacion de las
demas disciplinas.

El psicdlogo como especialialista en el estudio de la conducta en todas
sus perspectivas; su estructura {cogniciones - emociones), su modificacion
(mejora o distorsion) y el conocimiento y andlisis que tiene el factor biologico y
social en el individuo. Su contribucion en e! comportamiento del consumo es
incalculable en temas, como: la percepcidn, motivacion, aprendizaje, pensamiento,
personalidad, actitudes y metodologia experimental, entre otros.

Ademas de que la psicologia no se involucra solo a nivel general,
también especialidades como la psicologia clinica, la psicologia social y la
psicologia experimental proporcionan un  enfoque mas sensible del
comportamiento consumista.

Remontando un poco a principios del siglo XX, algunos psicdlogos
como el Dr. Scott " quién comenzd a realizar investigaciones acerca de la
influencia que tiene la motlvamén en la mejora de la publlc;ldad y las ventas; las
aportaciones de Brith 7 en temas como los factores mecanicos de los anuncios
buenos - malos, |la naturaleza y los intereses del publico de los medios masivos,
las zonas geograficas asociadas con las preferencias y gustos del consumidor,
técnicas para la comprobacion de las diferencias individuales en eI consumo de
productos no publicitarios {relatos, notictas, periddicos) y Katona,” 8 al investigar la
relacién inherente que tienen los procesos psicologicos, como las actitudes, la
confianza, el nivel de aspiraciones, motivacion, las técnicas proyectivas, las
entrevistas profundas y la relacién hombre - producto; en el disefio de empaques,
gustos estéticos y sensoriales del consumidor, la seleccion de mercados y los
programas de produccion, inventarios y parametros sensoriales: oido, olfato,
gusto, vista y tacto.

Asi mismo en el campo aplicado, el psicologo ha disefado y elaborado
métodos de investigacion y recopilacién de informacién: como es la observacion,
las entrevistas, pruebas, inventarios, encuestas, muestreos, invento de aparatos,
la taquistocopia y camara ocular. y ,por si fuera Jaoco la aplicacién y manejo del
método cientifico, observacidn, registro, andlisis;” también ayuda en fa utilizacidn
de los métodos mas apropiados para conocer las necesidades y deseos del
consumidor (investigacion psicoldgica) asi como su comportamiento y
motivaciones. También contribuye al desarrollc de nuevos productos, a consolidar
y ampliar las posiciones de mercado analizado, las respuestas del consumidor

™ Scatt, Walters. (1903). The Theory of Advertising. En: Bernad, Marvin. {1972). Psicologia de las
organizaciones. Continental, México. pp.7-9.

" Britt, En: Scott Walters. (1903). Op. Cit.

™ Katona, (1960). The power Consumon: Psichology Studies al tip As Américan Economic. Mac Graw
Hill, New York. pp. 15-18.

” Fleissman, Edwin. {1979). Op. Cit. pp. 647-654.
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ante la publicidad de productos, estableciendo normas y examinando dicho efecto
en la promocién directa entre el consumidor y el mercaddlogo.

En forma continua se empezé a hablar de percepcion, es decir la forma
en que la gente conoce e interpreta su mundo: la seleccién - crganizacion
significativa y coherente; la motivacién: la relacién entre necesidades, deseos,
temores y la manera en que se trata de obtenerlos o evitaros; funciones como el
autoconcepto, los mecanismos de defensa, la proyeccidn, frustracion y conflicto,
mismos elementos que siguen siendo utilizados en el estudio de la psicologia del
consumo.

En general la psicologia tiene un rol fundamental de gran
transcendencia en la conducta de consumo, al destacar su capacidad de
observacion, andlisis e interpretacion; prevencion, mantenimiento y modificacidn
de conductas y actitudes

Actualmente el psicdlogo dentro del area de psicologia del consumo
solo suele contratarse por agencias de investigacion de mercados, aplicando
entrevistas, encuestas, organizando sesiones de observacion, conformando
muestras y codificando cuestionarics. Situacion que hace permisible la
oportunidad de acercarse al mercadeo, para luego poder escalar hacia puestos
con mayor direccion y apertura.

Con base al caracter interdisciplinario de la conducta de consumo
existen diversos esquemas y representaciones en los que se muestra la relacion
entre disciplinas y el comportamiento del consumidor: (fig. 1,2 y 3).

B whitaher, Mauricio, (1989). Psicologfa del Consumo. México, Trillas pp.|7-20.



A} La pirdmide de la conducta de los consumidores ®'.

Comportamienio micro del conssmidor
(enfoque Individual)

antrop

Compostamiento macro del consumidor
{enfoque social)

Fig. 1. En esta figura se clasifica ia retacion de disciplinas en dos planos:
1) Micro (parte superior de 13 pirimide). Aquefios que mantienen mayor enfoque sobre ef consumidor

2) Macro (base piramidal) Disciplinas que estdn mas relacionadas con consumidores grupales. culiuras y
subcutturas. :

! Iyidem,
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B} El enfoque interdisciplinario del comportamiento del consumidor. =

ECONOMIA BCOLOGIA MATEMATICAS
PICOLOGICA

BENCUESA DE
OPERACIONES

INGENIERIA

e —

PSCOLOGIA

CIENCIAHSCA

ASCA SOCIAL

. PSCOLOGIA
4 oo
ANTROPOLOGIA

SOCIOLOGIA

Fig. 2 Enmmummde&mmmmmhmﬁnmmdmm,

¢l som do el nivel de participacion que tiene cada diferente ciencia,

¥ Solomon, Michae! .(1997). Op. Cit. pp. 19-20.
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C) Un Modelo Ecolégico del Consumidor %

MANIFESRACIONES

H. ORGANISVO

NIVEL | ION|  CQIEE™O I HENgON DE CoMPRA
. NENT YACGION
- __(_ ..s_) -
NIVEL i
HICO PTNFACCIONES

CENTRO COGNOSCIMVO

Fig. 3 En esta fligura se observa al consumidor compuesto por elementos fisicos (sexo - edad) y psicolégicos
{conducta, emociones}, en el centro esta la medula cognoscitiva la cuat controla y maneja las manifestaciones del conswmidor y
como fondo esta el ambiente dividido en dos segmentos:

1.- - La percepcion y disposicien de necesidades, manifestada en las
decisiones de compra y acciones (indiferencia o limitacién de compra).

2.- El estimulo; que son las mercancias y servicios que son adquiridos
como consecuencia del primer segmento (fos productos o servicios. )

Como se puede observar el consumo cuenta con diversos enfoques, sole
que no todos contribuyen en la misma proporcién ni en similares tareas; la conducta
consumista es la figura, misma que se divide en varios elementos, El economista
muestra el programa de subsidio y contribucién en el que se encuentra la sociedad,
el antropdlogo participa en las significaciones y simbolismos culturales, el socidlogo
propone {a diferenciacion entre grupos y asociaciones acorde a sus deseos,
(segmentacién y analisis de mercado). El mercaddlogo, ofrece fa mejor forma de
negociar, distribuir y enfocar un producto; el publicista se encarga de promocionarlo
a traves de imagenes simbdlicas y, el psicélogo fundamenta tal conocimiento, a la
vez que da cuenta, sobre la forma de estudiarlo y analizarlo.

Cada ciencia forma una parte y un todo del comportamiento
consumidor, sin la aportacién de alguna no pudiera llevarse a cabo todo ef sistema

% Bell, Martin, (1982). p.74.
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y, por ello mismo, seria ilogico el dejar de considerar su caracter interdisciplinario.
En relacion a ello se debe reconocer el papel que juega cada disciplina sin
pretender sobrepasar barreras formativas.

2.4 MODELOS DE ESTUDIO

El establecimiento multidisciplinario del comportamiento de! consumidor
ha creado diversos modelos de estudio acerca de los aspectos que influyen en su
estructura y cambio, algunos de ellos mantienen un enfoque individualista como
es el caso de la economia o la psicologia vy otros son producto de la aportacion de
distintas ciencias.

Para fines de la presente tesis solo se muestran los mas
representativos, en relacion a la conducta adquisitiva en términos generales por
economistas, socidlogos y psicélogos. Los dos primeros pertenecen al enfoque
economista, el Modelo de Nicosia, el Modelo de Howard y el Modelo de Engell
cuenta con elementos econdomicos y psicologicos, el Modelo Conductual,
Psicoanalitico contiene sdlo elementos de la psicologia.

2.4.1 Modelo Microeconémico

La microeconomia ® es el estudio de la unidad econémica, ia unidad
productiva y el comportamiento del consumidor individual:

1.- la conducta del consumidor individual (la demanda )
2.- la produccidn: costos y precios
3.- el mercado: caracteristicas y precios

Entre sus principales funciones es e} predecir los résultados de las
situaciones de mercado cuando la conducta es ordenada y normal e informar
cuando el comportamiento no es ordenado, la clase de conducta necesaria para
restaurar la estabilidad y el orden en el mercado.

Para fines del estudic de la actividad de consumo, el Modelo
Microecontmico centra su atencién en la conducta de compra, al explicar qué es
lo que los consumidores adquieren y en gqué cantidades lo hacen. Suponen
conocer las preferencias de adquisicion de las personas; motivo por el cual no les
preocupaba conocer a los consumidores, mismas que eran completamente
razonadas y guiadas por el costo.®

Engell ® especifica que ta! supuesto fue guiado por la pretension del
economista por ver la conducta humana mecanicamente, el hombre evalta las
alternativas con base a la maxima utilidad proporcionada y por ello sus actos son
totalmente conscientes y dirigidos por si mismo.

¥ Zormilla, Salvador. y Mendez, José, (1997). Op. Cit, p.151.
8 |oudon, Nelson. (1994). Op. Cit. pp 642-644.
® Engell, Jhon, Blackwell, Richard. y Kollat, Diamond. (1968) Op. Cit. pp. 25-26.
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El modelo microeconémico desde sus primeras aplicaciones presenta
muchas deficiencias, las cuales van desde las suposiciones ifrealistas que hace
sobre la conducta de consumo paralela a las influencias psicolégicas y sociales en
las que se desarrolla el hombre, al especificar una sola variable (el valor), al
afirmar el caracter racional de comprar y la inexistencia de atencion antes y
después de la compra.

2.4.2 Modelo Macroecon6mico

La macroeconomia se ocupa de los indicadores globales de Ia
economia: {a produccion - empleo total y el nivel general de precios. Enfoca la
economia desde un nivel mundial, sugeriendo los medios para obtener un alto
nivel de empleo, formula ideas sobre la politica monetaria y fiscal, estabilizacion
entre economia nacional e internacional;, permite conocer los lineamientos
generales de un pais, sitda y ubica la realidad socioecondémica en la que se actia:
ingreso nacional, producto nacional, inflacion, devaluacion y crisis econdmicas.

Su aportacién al campo de!l consumo es importante desde el hecho de
manifestar los diversos factores econémicos que influyen en la manera que las
personas gastan y ahorran sus ingresos: ¥

1.- El tamafio de la familia y el ingreso familiar: los cambios de
distribucidon con relacion a los niveles de ingreso pueden producir
cambios significativos en las perspectivas a consumir y ahorrar.

2.- Expectativas de ingresos familiares: el ingreso que el consumidor
espera recibir determina los patrones de gasto actual.

3.- Activos liquidos de los consumidores: los planes y libertad de
compra estan en relacion a la certeza de un dinero constante, saldos,
ahorros, préstamos, créditos e inversion en bonos,

4.- Credito de consumo; con la oportunidad de comprar ahora y pagar
después, el consumidor puede disponer de un poder adquisitivo del que
le proporciona su ingreso normal.

El Modelo Macroecondmice contribuye suntuosamente al destacar la
capacidad adquisitiva de las personas de acuerdo a la situacion econdmica
general { a nivel nacional) y personal {impuestos, ingresos, deudas) y de esta
forma ubicar el ingreso y egreso como una variable mas en e! tipo de consumo
presente.

Actualmente la microeconomia y la macroeconomia contribuyen de
forma importante al estudio de la conducta de consumo al establecer la relacién

% Ibidem. pp 26-27.
Loudon, Nelson. (1994}). Op.Cit. pp. 645-647.
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entre oferta y demanda, de acuerdo a la situacidn econémica, proporcionando asi
un conocimiento mas amplio acerca del tipo de consumo presente.

2.4.3 El Modelo de Nicosia

Engell, Blackweell, kollat y Pulido % presentan un modelo de compra
que se compone de cuatro elementos basicos:

1.- Los atributos, salidas o comunicaciones de la empresa y los
atributos psicoldgicos del consumidor.

2.- La busqueda y evaluacion de la salida de la firma y otras alternativas
disponibles por parte de{ consumidor.

3.- El acto motivado de compra.
4.- El almacenamiento o uso del producto.

En términos generales la compariia produce un tipo de comunicacion
entre eila y el consumidor a través de la presentacion de algun producto o
mensaje; si esta provoca alguna respuesta en el consumidor, esté se sentira
motivado a obtener mayor informacion, iniciandose el proceso de busqueda
acerca de las caracteristicas positivas 0 negativas del objeto en cuestién, ya sea a
nivel intemo o externo; visitando tiendas, comparando con similares, o leyendo; si
el producto es evaluado de forma positiva se realizara la compra - si no interviene
algun otro factor como tiempo, dinero ¢ situacion- y posteriormente el uso del
preducto, en donde el resultado final se puede dividir en dos partes; uno la
readquisicibn y uso continuo o dos, el cambio de marca por no cubrir
satisfactoriamente la necesidad del consumnidor,

El modelo de Nicosia es importante en el hecho de establecer que los
consumidores pasan de un conocimiento general de la marca hacia uno mas
especifico y de una actitud pasiva a una activa (motivacion). Sin embargo es muy
restrictivo e incompleto al explicar el proceso de decision al no considerar
totalmente la estructura intema del consumidor { creencias, valores, experiencia o
conocimiento anterior acerca de la empresa y/o los productos de una u otra
organizacion ) y el traslape entre la firma y el comprador.

2.4.4 Elmodelo Howard Sheth

Engell, Tuck, Egremy y Pulido ® establecen que el Modelo Howard
Sheth toma como apoyo la teoria del aprendizaje afirmando que la conducta de

® Engell Jhon, Blakweell, Richard y Kellat, Diamond. (1968). Op. Cit. pp. 36-37.
Tuck, Mario. (1981). Estudio de la conducta del consumidor CEAC, Espafia pp. 17-21.
Loudon, Nelson.(1994), Op.Cit. pp. 647-649,
¥ Engell, Jhon (1968). Op.Cit. pp.37-42.
Tuck, Mario. (1981). Op. Cit. pp 25-29.
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compra es mas o menos repetitiva y que ef comprador establece ciertos ciclos de
compra para diversos productos.

Se distinguen tres niveles en la toma de decision hacia fa compra:

A) Solucién Amplia Del Problema; cuando el individuo
desconoce o cuenta con insuficiente informacion acerca del
producto y por lo tanto no tiene elementos que le permitan realizar
una evaluacion adecuada hacia uno u otro producto.

B) Solucion llimitada Del Problema; en este nivel la persona
va tiene elementos definidos, sobre el objeto que necesita pero no
estd segura acerca de cual marca es la que cumplird mejor sus
expectativas.

C) Comportamiento de Respuesta Rutinario. El consumidor
tiene una decisién especifica hacia el objeto como a la marca y se
establece la adquisicion.

De forma mas sistematica el proceso de comportamiento de consumo
se establece en cuatro componentes principales:

1.- Variables de Entrada, entendiendo todos aquellos estimulos que
provienen del ambiente:

a) Los significativos; 1o real del producto.
b) Los simbdlicos; anuncios.
c} Los sociales; influencias de grupos y familia,

2.- Variables de Salida, toda respuesta observable del individuo ante los
estimulos de entrada:

a) Atencion: magnitud de la captacion de informacién por el comprador

b} Capacidad: Almacenamiento de informacion relativa a la marca.

c) Actitud: Evaluacion del potencial de la marca para satisfacer los
motivos del comprador.

d) Intencién: Prondstico acerca de que marca comprara la persona

e) Comportamiento de compra: la accién.

3.- Constructos Hipotéticos; clasificados en dos grupos:

a) Constructos perceptaales; relacionados con el procesamiento de la
informacion.

Egremy, Michae!. (1985). Op..Cit. 148-152.
Pulido, Mario. (1994). Op.Cit. pp. 649-652.
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b) Constructos de aprendizaje; que se refieren a la formacion de
conceptos por el sujeto;

a) Constructos perceptuales; descritos en tres términos:

|.- Sensiblidad a la informacion: grado en que la persona regula la
informacion proveniente del estimulo.

Il.-Sesgo percentual: deformacion o alteracion de la informacion,

1i.- Basqueda de informacién: accin de buscar acerca de las
marcas y sus caracteristicas.

b) Constructos de Aprendizaje: Divididos en seis subconstructos:

l.- Motivo.- Metas generales o especificas que impulsan a la
accioén,

.- Potencial de la marca: capacidad para cumplir con las metas del
consumidor. .

{Il.- Mediadores de la decision: Las reglas mentales del sujeto para
comprar y clasificar las alternativas de compra segun sus motivos.
iV.- Predisposicion: Preferencia selectiva por determinadas marcas:
actitud hacia ellas.

V.- Inhibidores.- Variables ambientales, como ¢! precio o el tiempo
que restringen la compra de la marca preferida.

Vl.- Satisfaccién: Grado en que las consecuencias de una compra
corresponden a las expectativas del consumidor.

4.- Variables Exogenas. Todos aquellos factores que pueden influir
significativamente en las decisiones del consumidor.

De manera general, el Modelo Howard-Sheth explica el proceso de
consumo iniciado desde que el comprador recibe un estimulo que capta su
atencion (producto) el cual evalia de acuerdo a sus percepciones (constructos
hipotéticos) e influencias ({variables exégenas), si éstas son cumplidas
{satisfaccion) el producto es adquirido y aumenta la predisposicién a su compra
(preferencia a la marca). A medida que el consumidor esta informado, realizara
menos busqueda y externara un comportamiento de compra mas rutinario.

Entre las ventajas del modelo esta la amplitud y completud que hace del
comportamiento del consumo, al hacer una clara identificacion de las variables yla
interrelacion entre ellos: destaca fa diversidad de comportamientos de busqueda
de informacién vy solucidn del problema reconcciento que la decision final del
consumidor es la compra.

A pesar de tales contribuciones, e! modeloc no permite una
diferenciacion completa entre variables dificultando su medicién y debido a su
extensién es un modelo muy complejo y poco generalizable.
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2.4.5 El modelo Engel - Blackwell -Minard

De acuerdo con Pulido y Tuck ® el Modelo Engell describe el
comportamiento del consumec como un proceso que se realiza a lo largo del
tiempo en cinco etapas principales:

1.- Reconocimiento de la motivacién y necesidad.

2.- Blsqueda de informacién.

3.- Evaluacion de altenativas.

4.- La compra.

5.- Los resultados.

Considerando a su vez cuatro variables generales:

a) Entradas de estimulos

b) Procesamiento de informacién

c) Proceso de decisién

d) Variables que influyen en el proceso de decision.

Primeramente el modelo se activa cuando el consumidor reconoce una
necesidad influenciada por la informaciéon guardada en la memoria, los factores
ambientales y las caracteristicas individuales. Una vez motivado el consumidor
iniciard con la busqueda interna para determinar lo que conoce sobre las
alternativas y el cdmo puede elegir entre ellas, sdlo si esta informacion no es
suficiente se activara una busqueda externa.

Con la informacion def producto, el individuo comienza a procesar todos
aquellos estimulos que captardn su atencion evaluando de acuerdo a sus
caracteristicas; si la informacion resultante le es conveniente viene la aceptacion,
generando un cambio de actitud ante la marca y con ello la intencion de compra. A
menos que intervenga alguin factor (dinero) que interrumpa el proceso, el individuo
adquirira el producto, continuando la evaluacién a comprar, el rendimiento con las
expectativas; si éste es satisfactorio continuara la adquisicion ¢ por el contrario si
lo comprado no es convincente, sobre viene el cambio y el inicio del proceso.

El modelo Engell, es importante desde el hecho de considerar el
proceso de toma de decision a la compra y la incarporacion de teorias de la
conducta del consumidor, como es el procesamiento de informacién, motivacién y
cambio de actitudes.

* Pulido, Martha (1994). Op cit. pp 652-655.
Tuck, Mario. {1983). Op civ. pp 23-25.
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2.4.6 Modelo Conductual

Engell, Egremy, Lipson y Fischer ®' exponen que el Modelo Conductual
estd basado en la teoria del aprendizaje, en el cual una conducta se forma,
modifica o mantiene en relacion al tipe de experiencia. Las personas aprenden
segun las consecuencias de sus actos tanto positivos como negativos, por
ejemplo, el ganar una competencia de fisicoculturismo posibilita al ganador a
seguir entrenando para el siguiente concurso, en cambio la pérdida de la
competencia provoca un cambio conductual, el hombre puede mejorar su
entrenamiento o puede desistir y dejar ei fisicoculturismo. El ganar significa e!
estimulo reforzante y el perder el estimulo negativo, que igual puede ser observar
un cambio en su cuerpo o mente o, el que la conducta de entrenar y asistir al
gimnasio le proporcione un medio para establecer relaciones sociales.

Al ser fundamentado tedrico y experimentalimente la adquisicion o
modificacion de comportamientos o aclitudes con base al modelo conductual, la
psicologfa del consumidor adapta tales hallazgos en la conducta de adquisicion,
las personas compran o adoptan una actitud segin el tipo de satisfactor que le
proporciona;

“la compra de suéter para cubrirse del frig”
“uso de anteojos para poder ver mejor’
“el utilizar el auto para transportarse o tener una imagen diferente”

Ante tal hecho, la mercadotecnia considera cinco factores claves en el
aprendizaje y con base al manejo de ellos y apoyo de los medios publicitarios
promueve mantiene y/o modifica la conducta de consumo. Estos son:

1.- El estimulo producto o servicio: imagen o realidad.

2 - El deseo (subjetivo) y la necesidad (objetivo).

3.- La respuesta: accién de busqueda de informacién de productos o
comparacién entre marcas y la compra misma.

4.- El reforzamiento: nivel de satisfaccién abtenida; positiva o negativa.

5.- Retencidn: adopcion del producto, uso y compra posterior.

El modelo conductual contribuye fuertemente en fa explicacion de
comportamiento de consumo, al establecer las situaciones bajo las cuales una
persona compra ciertos productos y en cuales otras no los adquiere, incidiendo en
el proceso posterior a2 la adquisicidn, uso y readquisicién. Sin embargo, tales
aciertos se reducen al no considerar los motivos antecedentes a la compra v el
medic sociocultural, econémico y psicoldgico que influye en las personas, mas alla
de la otorgacion o no de satisfactores en la formacion de una conducta.

*' Engell, Jhon, Blacwell, Richard y Kollat, Diamond. (1968). Op. Cit. pp.40-42.
Egremy, Laura. Op. Cit, pp 142-143.
Lipson , Harry. Darling, Jhon. Op. Cit. pp. 264-265.
Fischer, Laura. (1988). Op. Cit pp. 95-97.
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247 Modelo Psicoanalitico

El Modelo Psicoanalitico se basa en los escritos de Freud con respecto
a los componentes interactuantes de la vida psiquica:

a) Elyo
b) El ello (io inconsciente)
¢) Elsuper yo (la moral)

El “yo” refleja el mundo de la consciencia y de lo socialmente aceptado,
el “ello” opera bajo el mundo de los instintos y de la satisfaccién inmediata de
necesidades. El “super yo” representan al “Yo ideal” que refleja las normas
superiores y la inhibicién del elio. Entre el “ello y Super yo" existe un conflicto
latente. %2

Lipson,® afirma que la psicologia de! consumidor utiliza tales
conocimientos para orillar a las personas a adquirir productos o utilizar servicios.
Al considerar al hombre como un ser en conflicto latente entre la necesidad de
satisfacer sus deseos y el de controlarlos segin las normas sociales; hace uso de
mensajes o imagenes que llievan al consumidor a relacionar su necesidad con
mercancias que muchas veces s6lo la satisafacen simbdlicamente: las drogas son
un ejemplo claro, el aleohol, tabaco o cafeina (Unicas drogas permitidas) se
relacionan constantemente con sensaciones de seguridad, valor, compariia, nivel
o felicidad.

Por otro iado la accién promocional y publicitaria presenta al
consumidor un sin fin de productos que satisfacen sus deseos pero no sus
necesidades creando un choque entre la entidad dei “ello” que busca la
satisfaccion inmediata y la del * Super yo” que cuestiona e indica la forma de
actuacién, situacion que lleva a la persona a tomar una decision fuera de  Io que
realmente requiere y para evitar la insatisfaccion, la misma mercadotecria utiliza
estrategias de compensacién de la conducta realizada ai ofrecer descuentos,
ofertas o regalos sorpresa en la compra y al presentar un eslogan que indica lo
acertado de contar con un elementa como el adquirido.

Entre las ventajas del modelo psicoanalitico esta el resultado de su
utilizacion en el mercado, el consumidor muchas veces adquiere productos para
completar sus necesidades insatisfechas, gente que compra como un medio de
relajacién o diversion, y adquiere cierfos objetos en relacidn a lo que se ofrece
publicitariamente: pastillas que adelgazan, escuelas o cursos que te forman
amigos o pareja e incluso objetos que te ofrecen un nivel superior at de otros. Asi
mismo a pesar del alto nivel de funcionalidad que proporciona el modeio
psicoanalitico en el manejo de la conducta de consumo, se establece Io
inadecuado de su utilizacion por parte de personas no especializadas en
psicoandlisis, quienes carentes de profesionalismo llevan a la persona a una

% Anzieu, Didier. (987). El Autoanélisis de Freud ¥ Eldescubrimiento del Psicoanalisis. Siglo XX|,
México pp. 40-43.

# Lipson, Harry y Darly, Jhon.{1988). Op.Cit. pp. 266-267.

™ Egremy, Francisco. (1985). Op. Cit. pp 143-145.
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compra enajenada y simbdlica de la satisfaccién de necesidades, sin considerar la
integridad humana, guiandose por fines utilitaristas.

Entre las desventajas se encuentra la falta de soporte cientifico en su
incapacidad de medicién y generalizacion, lo limitante de su informacién para
explicar la conducta de consumo y principalmente {a falta de preparacion de las
personas a cargo de su manejo.

Hasta este momenio se ha dado un panorama general acerca del
. origen y proceso que ha tenido la psicologia de! consumidor presentando algunos
de los principales modelos que ofrecen una guia en la organizacidn vy
entendimiento de su estudio; esto es, su sustento tedrico. En el siguiente inciso se
revisan las formas en que se aplican tales conocimientos: el lado experimental.

2.5 FORMAS DE INVESTIGACION

Existen diversas técnicas y medios que son utilizados en el campo de la
psicologia del consumidor para conocer, prever y crear estrategias con fines
mercadotecnicos.

En la actualidad existen dos tipos de posturas que estudian la conducta
de consumo: la investigacion cuantitativa y la investigacion cualitativa®.

La investigacion cuantitativa enfatiza el conocimiento uUniceo y objetivo de
las cosas, sus bases son producto de las ciencias naturales, en dénde la
observacion, experimentacion, analisis cuantitativo y estadistico son sus
herramientas principales. Su enfoque es la relacidén causa-efeclo en las
situaciones de compra con posibilidad de generalizar sus estudios a grandes
proporciones de poblacién.ge

En cambio, la investigacidn cualitativa® toma como meta la toma de
decisiones en el individuo al momento de comprar un producto 0 usar un servicio.
Destaca la importancia de la experiencia simbédlica que se construye
individualmente de acuerdo a la significacion del medio sociocultural; no hay
respuestas comectas o erroneas. El consumo aparece como una experiencia (nica
que ocurre en momentos especificos del tiempo.

Tomando en cuenta la definicion dada sobre la conducta del
consumidor, ambas posturas, son incluidas en los instrumentos de estudio,
andlisis y recopilacién de informacién. Pero para fines explicativos se presenta
cada postura de manera individual.

% Shiffman, Leon.y Lazard,Leslie. (1997). Op.Cit. pp.25-27.
Solomén, Michael. (1997). Op.cit. pp. 26-28.

* Ibidem.

¥ Taylor, Didier. {1984). Introduccién a los métodos cualitativos de investigacion. Paidos, Barcelona

Cap. 2.
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2.5.1 INVESTIGACION CUANTITATIVA

1.- OBSERVACION

La observacion es un medio de gran utilidad para conocer Ia realidad en
la que interactua el consumidor en el mercado, durante el proceso de compra y
uso de bienes y servicios. A través de su empleo se obtiene un mayor
conocimiento de io que significa un producto para el individuo, y una mejor
percepcion de la adhesion entre la gente y los productos (lealtad a la marca).%®

Entre las formas de llevar a cabo la observacién, se encuentran las
camaras ocultas que filman las actividades espontaneas de los individuos al
momento de realizar una compra. Otra forma es el uso de camaras disefiadas
especialmente para registrar los movimientos oculares y dilatacién de la pupila,
esta accién permite determinar que aspectos de {a publicidad captan la atencien
del plblico e identificar el nivel de emocion presente, cuando el individuo observa
los anuncios, empagques y productos.

Asi mismo se puede recopilar datos sobre ia audiencia televisiva a partir
de un grupo seleccionado de familias, aplicando un dispositivo electromecénico
que registra automaticamente la frecuencia y tipo de programas observados.

2.- EXPERIMENTACION

En la experimentacion se mide el efecto que tienen ciertas condiciones:
precios, empaques, mensajes (variable independiente) en la conducta del
consurnidor (variable dependiente) en diversas situaciones, ia experimentacion se
puede realizar en un ambiente:

A) Real (en el mercado).

B) Laboratorio (situacion artificial y controlada).

C) Simulada (incorporacién de variables en un contexto
de mercado).

La siluacion real permite un dato mas natural de la situacién, pero con
bajo control y manipulacién de variables. Ejemplo de ello se observa a través de la
observacion y registro de conductas por medio de cAmaras ocultas en las tiendas
o de la involucracion del propio investigador como consumidor. De esta forma se
obtienen datos acerca de la accion verbal o conductual que expresan los
consumidores ante la modificacién de tamario, color, funcionalidad o precio del
producto de interés, sin que el sujeto de observacion se de cuenta y como tal su
conducta se presente de forma natural.

™ Loudon, Nelson (1995). Op. Cit. p. 658.
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En cambio en un ambiente simulado y de laboratoric permite mayor
constancia y empleo de variables, pero no representa de manera adecuada la
realidad. En caso de un ambiente simulado, el estudio se realiza en ciertos lugares
(anteriormente seleccionados) que pueden ser fos mismos centros comerciales,
arreglados de forma tal que se presente una relacion entre las variables de
estudio; se puede suponer que el investigador quiere saber si la forma del
empaque (cuadrado, triangular, cilindrico) influye en la frecuencia de ventas.
Primero seleccionara tres tiendas similares en imagen, tamano y poblacion y
colocara cada disefio por separado en cada tienda, manteniendo por igual las
demas caracteristicas del producto. Si existe un incremento considerable de una
tienda y las demas se mantienen constantes o bajas las ventas, podra confirmar
su hipdtesis y en cambio, si no existe ninguna modificacion importante, sustituira
su hipdtesis y planeara un nuevo estudio.

£n el Jaboratorio {a situacion es totalmente controlada, tanto fisicamente
{(inmobiliatio, luz, ruido, temperatura, etc.), coma poblacionalmente (sexo, edad,
escolaridad, etcétera) con un total o parcial testimonio del tema a investigar. En
general, se estudian las actitudes ante ciertos objetos, mediante preguntas
especificas o presentacién de imagenes; de igual forma se puede investigar las
preferencias ante colores, intensidad, tamafio o frase publicitaria. Regularmente se
auxilian mediante el empleo de encuestas y pruebas psicoldgicas.

3.- CUESTIONARIOS

El cuestionario ® es un instrumento que permite obtener informacion
objetiva mediante la presentacién de una serie de preguntas ordenadas de mayor
a menor importancia (para atraer y mantener la atencion) y pueden ser
estructurados de manera abierta, (el consumidor responde con sus propias
palabras) cerrada (se elige una respuesta ente varias opciones) o una mezcla de
ambos.

4.- LA ENCUESTA

La encuesta '™ se establece como cuestionarios estructurados
(cerrados) o semiestucturados (cemados y abiertos) con una participacién activa
del consumidor de manera personal, por tetéfono o por correc.

La encuesta personal permite una retacion mas directa, con posibilidad
de adecuarse a !a situacion y con ello la obtencidn de respuestas mas
significativas. Su principal desventaja es el alto costo de su financiamiento.

Se realiza comUnmente en casa del consumidor o en el mismo lugar de
venta e incluso en lugares de mayor asistencia por el tipo de poblacion de estudio,
las preguntas pueden girar en torno al producto o a la marca y muchas veces son
acompanadas con la degustacion del producto, para luego cuestionar acerca de

* Shiffman, Leon. y Lazard, Leslie. (1997). Op. Cit. pp .29-33.
Pulido, Nelson. {1991). Op. Cit. pp. 30-33.
1% golomén, Michael. (1997). Op. Cit. pp.29-32.
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€l; un ejemplo, es la promocion de galletas o refrescos, donde el objetivo es
averiguar datos acerca de sabor, color, tamafio, textura y demas sugerencias.

La encuesta por teléforo es un medio méas rapido y menos costoso,
solo que el tipo de informacién resultante es muy reducido. Por lo general
consisten en una breve conversacién por teléfono, en la que se leen una serie de
preguntas cortas, en la que el consumidor puede o no contestar, y en caso de
hacerlo, la respuesta puede ser falsa debido al nulo contacto visua! con el
entrevistado; el resultado de este tipe de encuesta puede variar en relacién a los
horarios de tiempo y ocupacién de los entrevistados o a la filtracién de llamadas
por medio de contestadoras. Un ejemplo de una encuesta por teléfono fueron las
realizadas hace poco por las compariias telefonicas, que ademas de cuestionar la
opinién de la gente acerca del servicio y la competencia persuadia para que
contratara con su firma.

La encuesta por correc, consiste en el envié de un cuestionario Unico a
una muestra de consumidores, acompafiado en su mayoria por algan incentivo
{descuentos en comida, entradas al cine ¢ a un parque recreativo) a fin de motivar
la respuesta al mismoe. En su mayoria se utiliza como medio para llegar a sectores
distantes de poblacidn, el costo es bajo, sdlo que la informacion es limitada, no
hay flexibilidad en e! tipo de preguntas y tampoco control sobre las circustancias
en las que se contesta sin considerar la limitacién existente en el tiempo que
transcurre entre el envio y la respuesta, la cual muchas veces ni siquiera se
recibe.

5.-INVENTARIOS O ESCALAS DE ACTITUD

En este instrumento se presenta una serie de declaraciones a tas que
se le pide a las personas que respondan a cada una de elias segin su grado de
acuerdo o desacuerdo. Las mas utilizadas dentro de los inventarios, en la
investigacion del consumo son las escalas de actitud, que incluyen:'!

a)Escala de Likert. Las respuestas van de mayor a menor aceptacion
pasando por diferentes niveles: siempre, frecuentemente, algunas veces, casi
nunca, nunca. El beneficio de su uso es la opcion de considerar fas respuestas a
cada declaracién en forma separada o de combinar respuestas, para producir un
puntaje global resumido.

E! consumidor encierra en un circulo la definicion mas acorde a su
opinién. Ejemplo:

1.- Oaxtepec es un lugar ideal de diversion;
a) Siempre b) Frecuentemente c¢) Algunas veces

d)Casi nunca e) Nunca

01 ghiffman, Ledn. y Lazard, Lestie. (1997). Op. Cit. pp. 633- 666.
Solomon, Michael, {1998). Op. Cit. pp. 30-35.
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2.- Scribe es el mejor cuaderno escolar;

a} Siempre b) Frecuentemente c¢) Algunas veces

d)Casi nunca e) Nunca

3.- Suburbia es un lugar agradable para comprar:
a) Siempre b) Frecuentemente ¢} Algunas veces

d) Casi nunca €) Nunca

b) Escala Semantica: las respuestas expresan una toma de actitud ante
ciertos productos seleccionandolos mediante adjetivos calificativos sobre su uso o
percepcion de éstos de manera bipolar (bueno - malo, agradable —des agradable, nuevo
- comin) a fin de evitar una respuesta neutral. Su utilizacién permite desarollar perfiles
graficos del consumidor, relacionados con el objetivo del estudio, compara la percepcion
del individuo ante productos que compilen entre si e indica areas de mejoria del
producto. En términos generales se le pide a la persona que evalué el concepto que
tiene de un producto o marca, basandose en el listado de atributos escritos. Las
respuestas se tabulan y se obtienen perfiles de los productos; procedimiento que
ejemplifica de manera elocuente las actitudes de! consumidor hacia el preducto o marca
especifica.

Ejemplo:

1.- Pepsi tiene un sabor:

a) Agradable b) Desagradable
2.- Los precios en Mabe son:

a) Caros b) Baratos

3.- Reino Aventura es un lugar:

a) Aburrido b) Divertido

c) Escalas de Clasificacion de Rango. Los individuos clasifican preguntas
como productos por orden de preferencia, de acuerdo a algunos criterios como la
calidad o el valor del producto por el dinero pagado. Su ulilizacion proporciona
mejoras en el disefio de mercancias y el posicionamiento de éstas en el mercado.
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Ejemplo:

De las siguientes afirmaciones numere del uno al cinco segdn
concuerde mas con su opinién; en donde el uno significa el de mayor acuerdo y el
cinco menor acuerdo.

De las siguientes tiendas de autoservicio cual considera que es la mas
surtida:
____Aurrera
____ Gigante
__ Comercial Mexicana
___ Tiendas UNAM
ISSTE Tiendas

El alimento para perro de mejor contenide nutricional es:

____ Pedigree
___ Croquetas 5
____ ProPtan
__ Dog Chow
___ Eukanuba

El Hot Cakes tiene mejor sabor si se prepara con harina;

3 Estrellas
Pronto
Gamesa
Quaker Istan
Marca Libre

2.5.2 INVESTIGACION CUALITATIVA

La investigacion cualitativa se realiza a través de cuatro técnicas
principales: '%

1.- Sugerencias del Consumidor

Actividad libre y secrela, en donde las personas expresan su opinion
sobre algin producto o servicio. Los individuos clasifican preguntas como
productos por orden de preferencia, de acuerdo a algunos criterios ¢como la calidad
o el valor del producto por el dinero pagado. Su utilizacién proporciona mejoras en
el disefioc de mercancias y el posicionamiento de dichas mercancias en el
mercado.

19 Solomon, Mithael. Op cit. pp.16-43.

British,Airways. El mercado directo, la Importancia de la publicidad. La publicidad. 1992, (22} 363-
368.

British, Airways. Investigacitn, sensatez y publicidad. Adcebra. 1996, V (598) 42-43.
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Las personas suelen contestar pequefios cuestionarios acerca de las
quejas mds frecuentes o escriben libremente el tipo de sugerencia o critica, esta
debe ser acompahada de las caracteristicas del objeto en cuestion y
opcionalmente de la persona quién la envia.

2.- La Técnica Proyectiva

Encuadra una gran variedad de pruebas que permiten conocer la
informacién encubierta de ia persona por cuestiones socioculturales. Se utiliza
comunmente dos modalidades:

a) El simular una situacion ajena a ellos y pedir su opinién.
b) La presentacion de imagenes por estimulos en los que el
individuo tiene que describir lo que observa.

De esta forma se le puede pedir a la persona que explique que es un
objeto, que cuente una historia sobre éste o dibuje una imagen de él, cominmente
se uliliza cuando se cree que el consumidor no va responder auténticamente
segun sus ideas,

La técnica proyectiva permite que los consumidores respondan a
situaciones neutrales, en las que sus sensaciones propias no estan en discusion y
por ello se sienten mas libres para responder de forma abierta, teniendo en
consideracion que no existen respuestas correctas o erroneas.

Entre las técnicas de mayor uso estan;

l. los dibujos con burbuja; se presenta a una persona en una situacion
de compra, pidiéndole que exprese el tipo de conducta (verbal y corporal) que se
supone se esta realizando. En forma altemativa se puede mostrar et dibujo de un
consumidor confrotando una nueva situacion, come puede ser un nuevo producto
0 cambio de empaque y se le pide que anote sus comentarios en la burbuja del
dibujo; en ambos casos las respuestas se interpretan como los sentimientos
propios del quien responde de acuerdo a la situacion descrita.

En Solomon'® se cita un estudio en el que se empled una serie de
dibujos disefiados para valorar las conductas y rituales involucrados en el arreglo
personal y algunos temas resultantes incluyeron cualidades magicas y de salud
que se atribuyen a los cosméticos; como resultado los participantes proyectaron
sus propias prioridades y fantasias a las imagenes presentadas - restauracion de
juventud - ; incrementar su atractivo con el sexo opuesto, el uso de productos de
arreglo personal para exhibir madurez y capacidad social y el desempefio de
actividades secretas como fa homesexualidad.

ll. los psicodibujos; permiten que el propio consumidor exprese sus
propias percepciones hacia productos y uso.

193 Solomon, Michael (1997), Op, Cit.35-37.
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Como caso ilustrativo una agencia publicitaria pidid a 50 consumidores
que describieran en forma grafica imagenes de personas que tuvieran
probabilidad de comprar dos marcas de harina preparada para hacer pasteles y
como resultado, eligieron a los usuarios de Pillsbury (marca- tradicional) como
abuelas y a los usuarios de Duncon Hines {(nuevo lanzamiento) mas jovenes y
dinamicos.'™

M. Autoconduccion En estd técnica se presentan distintas escenas
relacionadas con el producto y el individuo tiene que describirlas. Por ejemplo, se
podria retratar a una familia mientras prepara la cena, posteriormente estas
fotografias se muestran a los miembros de dicha familia y se les pide que hablen
de ellas. Este tipo de técnica puede aportar datos sobre dinamicas de consumo en
las familias.

IV. Asociacion de palabras, oraciones o historias, se lee una lista de
palabras u oraciones, una por una y se le pide que exprese rapidamente lo
primero que se les ocurra después de escuchar cada una. En el caso de la
historia, ésta se narra en una pequefia parte y se le pide al individuo que la
termine; la informacién resultante sirve para descubrir las imagenes que los
consumidores tienen acerca de las tiendas y/o productos para luego aplicarse en
los eslogans publicitarios y promocionales. Entre las caracteristicas de esta
técnica esta:

a) la redaccion se presenta en tercera persona.
b) la posibilidad de aplicarse a grandes grupos.
c) el realizar una comparacion de respuesta, al mismo

tiempo, entre unos y otros.

Un ejemplo de su utilizacion es el siguiente:

La persona promedio considera a la television

La mayoria de las personas utilizan agua de colonia

En un estudio citado por Solomén'®, al emplearse esta técnica se
descubrio la diferencia de percepcion de un automévil entre hombres y mujeres;
como muestra de ello, ante enunciados como " la primera vez que conduce un
automédvil™ la mujer contesto me gustaria dar un paseo y el hombre " se checa el
motor o se pule; teniendo como resultado el que las mujeres perciben los autos
como un objeto a ser utilizado y en cambio los hombres como un elemento para
proteger o responsabilizarse.

A través de los resultados en dichas técnicas, se obtienen indices
sobre las necesidades, motivaciones y actitudes de las personas, para después
considerarlas en la obtencion, creacién y modificacion de productos o servicios.

1™ Shiffman, Leslie.(1997). Op. Cit p.68
15 Solomen, Michael, (1997). Op. Cit. pp. 35-37.
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3.- LOS GRUPOS DE INTERES

Esta técnica consiste en la reunion de 8 a 10 personas previamente
seleccionadas (homogenizacion de & muestra) con un Moderador / Analista para
una discusion en grupo acerca de un producto; con una duracion de dos horas
aproximadas. Se alienta a las personas a que hablen sobre sus intereses,
actitudes, ideas, acerca del producto y de la categoria del mismo y se le invita a
admitir los comentarios de los demas.

Por ejemplo, se utilizd a un grupo de mujeres excedidas de peso para
observar sus reacciones a la ropa y a las compras. Entre ellas algunas tenfan la
tendencia a considerarse a si mismas como” personas gordas, ignoradas y
pérdidas en un mar de personas esbeltas ", la aplicacién de esta técnica a esta
poblacidn permitid desarrollar una estrategia para separar este segmento y
brindarle atencion especial al ofrecer productos que las hacia sentirse reconocidas
y valoradas.

Entre las ventajas de realizar este tipo de técnica esta:

a) la obtencién de datos significativos sin una relacion directa.

b) el generar hipétesis sobre los consumidores y las situaciones del
mercado.

c) entender el lenguaje y tas motivaciones del consumidor.

d) obtener retroalimentacion de consumidores representativos de un

segmento. ’

Sin embargo a pesar de la aportacion de los grupos de interés, existe
un sesgo de errar al no realizarse en las condiciones adecuadas (fisicas o
psicologicas del consumidor) y el que la toma de decisiones individuales no
stempre son las mismas que las que se toman dentro de un grupo (influencia de
otros y no s una opinién de si mismo).

4.- Entrevistas en Profundidad

Se trata de una entrevista larga (entre 30 minutos y una hora) no
estructurada, entre el consumidor y un entrevistador altamente capacitado, que
reduce su participacion al minimo después de haber establecido e! tema general
para analizar; se estimula a la persona para que hable con libertad acerca de sus
actividades, actitudes e intereses, ademas de la categoria de marca o producto en
cuestion. Posteriormente se estudia en detalle {as transcripciones o grabaciones
de la entrevista, junto con informes el estado de animo del entrevistado o cualquier
gesto o lenguaje corporal que proporcione datos acerca del posicionamiento o
reposicionamiento del producto.

El éxito de estad tecnica estd en dependencia a la habilidad del
entrevistador para indagar una respuesia fiel de 1as actitudes del consumidor sin
sugerir e influir en las respuestas. Por su misma naturaleza, los resultados se
interpretan cualitativamente. Y en forma similar existe un sesgo de error basado
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en ia utilizacidn de muestras pequenas que no siempre represente a la poblacion
entera.

En resumen se eslablece el que la investigacion exploratoria o
cualitativa se utiliza para la identificacion de variables que influyen en el
consumidor y descubrir como éste suele reaccionar ante ellas (segmentacion de
hipdtesis). E! proceso de investigacion es flexible y no estructurado, abarca
sondeos profundos en muestras pequefias de consumidores a fin de conocer el
porqué sienten o actian de x 6 y forma, a través de su realizacion se descubren
las ideas, percepciones y formas de actuacion de los consumidores en
circustancias naturales.

Por otro lado la investigacién concluyente tiene como objetivo describir,
explicar y predecir el comportamiento de los consumidores, por medio de datos
observables, medibles y con posibilidad de generalizarse a grandes grupos de
poblacién.

Concluyendo en que la investigacion en consumo no difiere de la
realizada en cualquier otra ciencia, cuenta con un objetivo, disefno, recopilacion de
datos, analisis, reporte de resultados y conclusiones. Existe un objelo,
(consumidores) variables (edad, sexo, cullura / productos, precio, promocién) y
{ambiente mercado de consumo).

El tipo y forma de investigacion a realizar dependera de los objetivos
presentes.



CAPITULO 11

PROCESOS PSICOLOGICOS INVOLUCRADOS

Como se ha destacado anteriormente, gran parte de los factores que
influyen para que una persona adquiera o use una mercancia tiene una
denotacion psicoldgica:

1.- La forma en que se percibe el mundo.

2.- Las situaciones por las cuales se aprende o se modifica una

conducta.
3.- El como se modifican ciertos valores y actitudes segin una

situacion dada.
4.- Los eventos que influyen en las personas para tomar una decision

de ¢compra.

Estos mismos factores el profesional dedicado al consumo tiende a
reconocer y tratar de manejar segun los objetivos mercadolégicos. Siendo por ello,
de caracter primordial el explicar qué significa cada proceso psicologico y el como
se relaciona con la conducta de consumo.

3.1 MOTIVACION

La motivacion implica aspectos desde el impulso o necesidad, fuerza y
constancia que se tiene en una conducta con el fin de alcanzar ! objetivo
determinado. Esto si%lgiﬁca a la motivacion como toda conducta activa y regida
con un fin especifico.

Toda accidn que nos impulsa a vivir, a reir, a correr, a sohar, a bailar, a
estudiar, trabajar, comprar o asistir a un lugar especifico antecede a un motivo; un
impulso que nos permite actuar de una forma u otra,

Un motivo puede tener diferentes connotaciones, los cudles se pueden
clasificar en dos grupos principales.

1.- Biolagicos: toda necesidad basica: hambre, sed, abrigo y sexo.

2.- Psicolégicos: Cualquier requerimiento producto de la accion social
cultural: identificacién, aprobacion, reconocimiento, poder, privacia, proteccion,
afecto, libertad, etcétera.

19 Fischer, Laura. {1998). Op Cit. pp. 18-20,
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De manera mas explicita, pero que implican a nivel general los mismos
factores biclogico - psicolégico, se establece diferentes clases de motivaciones. '

1.- Las motivaciones intrinsecas y Extrinseca: Si la accion se localiza por
si misma de manera directa {intrinseca} o por algo relacionado con dicha accion
(extrinseca),

2.- De Contenido: Lo que motiva es el tipo de satisfactor, situacion o
marco en que suceda,

3.- Inmediatas o A largo plazo.

4.- Positivas o Negativas: realizacién de actividades para obtener un
satistactor o evitar una situacién desagradable.

5.- De Deficiencia y de Crecimiento: Se busca para {lenar una carencia o
tograr el desarrollo ¢ progreso.

6.- Materiales y Espirituales: Motivacion por adquisicion de cosas o por
valores transcendentales.

7.- Conscientes e Inconscientes. Si la persona se da cuenta do no de
ellos.

8.- Individuales o Colectivos. Motivos personales o por motivos grupales o
de asociacion.

La metivaciéon es un tema muy complejo, porque aunque existen cierta
clase de motivos aplicables a la poblacion, también es cierto que los motives de una
persona a otra puedan variar significativamente; ademas de gue varias motivaciones
pueden presentarse simultaneamente y el individuo tiene que determinar cudl es la
de mayor importancia, o cdmo podria satisfacer ambas con el mismo objetivo. Esto
se debe en gran medida al cambio constante que vive en el mundo actual tanto
fisico, politico, social, cultural e individual.

A lo largo de la historia se han presentado varias teorias que fratan de
explicar la motivacién. Entre las mas destacadas en el estudio y manejo de la
conducta de consumo se encuentra la Teoria de Maslov, ia Teoria de la Disonancia
Cognoscitiva, la Teoria def Logro y la Teoria de la Atribucion. Las cuales se explican
a continuacion: '

"7 Berenyi Maurice. (1992). Variables Psic6logicas en la Mercadotecnia. Trillas, México. pp.25-28.
198 Cundiff, Edward. (1989). Fundamentos det Mercade Moderno. Dossat, Madrid. pp.36-55,
Good, Irving, y Brophy, Jhon. (1983). Psicelogia Educacienal. Mc Graw Hill, México. Cap. 7y 10.
Davidoff, Lucia. (1984). Introduccidn a la Psicologia. Mc Graw Hill, México. pp. 68-70.
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A) La Teoria de A. H: MASLOV

En esta Teoria se estipula la necesidad humana como punto principal,
en donde la insatisfaccién en el hombre, es la fuerza que lleva su conducta a la
obtencién de la meta que le otorga la satisfaccién.

Maslov conceptualiza una jerarquia de necesidades ordenadas de
menor & mayor segun su intensidad: sin el cumplimiento de la primera, no se
puede llegar a la segunda y asi hasta llegar a la dltima de manera consecutiva. El
ambiente controla a las personas, una necesidad superior se alcanza sélo si se ha
resuetto la necesidad inferior; una persona que no ha comido, no puede necesitar
un auto si antes no ha cubierto esa necesidad basica.

Asi mismo, se reconoce que la necesidad en el hombre no sélo
obedece a la cuestidén bioldgica, sino también a la psicologica que es incluida y
modificada per el ambiente socio cultural; ademas de especificar de que a medida
que el desarrollo psicoldgico tiene lugar, el nimero y la variedad de necesidades
incrementan ya que una necesidad satisfecha motiva al logro de otra.

Las necesidades que consideran esta teoria son:
1.- Necesidades primarias: Hambre, sed, suefio, temperatura
2.- Necesidad de seguridad; Proteccion contra el peligro o privacion.

3.- Necesidades sociales: Pertenencia a grupos y aceptacién por sus
iguales, al dar y recibir afecto.

4 - Necesidades de estimacion: confianza en si mismo, independencia,
logro, competencia y conocimiento: status, reconocimiento, aprecio y respeto.

5.- Necesidades de autorealizaclon: la realizacion de potencialidad y
creatividad propias. Aprovechamiento maximo de sus potencialidades.

La teoria de Maslov ha funcionado como base principal en la
explicacion de la conducta de consumir, al permitir. Conocer el marco general de
la motivacion humana, su forma y la manera en que se puede alcanzar la
satisfaccion de necesidades. Con base en ello, se crean productos dirigidos
especialmente a cubrir cada necesidad entremezclando el cumplimiento de una de
orden inferior con una de orden superior; por ejemplo el consumo de un alimento
{fibra All Brain) con la imagen de tener una figura atractiva y con ello, la posibilidad
de socializar con otras personas

Asi mismo, fa Teoria de Maslov se utiliza en concordancia a la realidad
actual , esto es, al especificar el cumplimiento de una necesidad y el paso hacia
otra, no produce una total satisfaccion, puesto que las necesidades basicas se
satisfacen por intervalos y la necesidad social por su misma complejidad vy
cambio no es satisfecha por completo: lo que hoy es adecuado, mafiana no lo es,
ante ello el hombre recorre necesidades de abajo, arriba y viceversa.
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B) La Teoria de Ja Disonancia Cognoscitiva

Establece que la disonancia es una tensién que ocurre cuando dos
cogniciones psicolégicamente incompatibles se presentan al mismo tiempo, esto
significa la presentaciones de informaciones ¢ actividades contrarias a la opinién
que la persona tiene de si misma y la disonancia motiva a la actuacién del ‘sujeto
por cambiarla.

Ademas se establece al hombre como un ser racional. Gran parte de la
motivacion se utiliza para lograr la justificacién o distorsién de las acciones que
amenazan la autodefinicion, aunque este mismo tipo de motivacion lleva a la
curiosidad: busqueda de nuevos conocimientos.

En el consumo, !'a disonancia se presenta cuando el consumidor
sosliene pensamientos en conflicto la compra hecha vy sus actitudes en relacion a
lo ventajoso de su adquisicion. La disonancia impulsa a los consumidores a buscar
situaciones que le permitan reducir el sentimiento de incomodidad que se presenta
después de la compra, busca anuncios que apoyen su decision evita aquellos
comerciales de la competencia que le provocan disonancia, habla con amistades y
familiares acerca de las caracteristicas positivas de !a marca e indaga con gente
que la consume, si esta satisfecho para estar seguro de su compra.

En relacion a ello la estrategia de mercado expone mensajes resaltando
las ventajas de su producto, al tiempo que afiaden informacion sobre la manera
adecuada de usarlo. Actualmente se incluye lo inofensivo de su material para la
ecologia y si el producto es reciclabe. El no considerar la influencia de la
disonancia en e! mercado puede llevar a la devolucion, o evaluacion negativa del
producto.

C) Teoria de la Atribucion

La teoria de la atribucién explica por qué fa gente asigna cualidades
ha los eventos, con base en su comportamiento o del comportamiento de
terceros, al cuestionarse el porque de su conducta en x o y situacion. Asi mismo
describe la formacién y cambio de actitudes como una consecuencia de la
interpretacién que la gente hace de su actuacion (autopercepcién) y experiencias,
al establecer el éxito o fracaso, producto de su capacidad o caracteristicas
individuales o por eventos ajenos a si mismo.

En relacion a lo anterior se exponen cuatro causas del éxito o fracaso
en situaciones de fogro: capacidad, esfuerzo, dificultad de la tarea y suerts. FEl
hombre ante una situacion de logro, puede establecer atribuciones causales, al
estimar las posibilidades de éxito ¢ fracaso y fa forma de una previsién afectiva (el
alcance o falla).

Las personas tratan de explican sus logros o fracasos desde dos
orientaciones; la externa: suerte u opiniones de otros y, la interpa: son
responsables de sus actos. Esto significa que la causalidad atribuible al
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rendimiento influird en la medida que uno este dispuesto a evaluar la opinién de la
propia capacidad; fas acciones que tienen una connotacién interna, tienen
mayores probabilidades de motivar el cambio de actitudes que los percibidos por
el exterior. :

Ante ello la mercadotecnia ofrece productos que permitan a los
consumidores percibirse asi mismos como la razdn de sus éxitos, ademas de
reafirmar a los consumidores la singutaridad y calidad de sus productos y la
oportunidad de lograr e! éxito a través de su utilizacién

Por tltimo Fischer'™® presenta cinco diferentes motivos por los que una
persona compra 0 hace uso de un servicio.

1.- Motivo de Consistencia. El consumidor es una unidad que funciona
por la necesidad a satisfacer y la informacién que tiene; logrando el balance con
una adquisicién que cumpla lo esperado.

2.~ Atribucién: Basqueda de explicacion y conocimiento de sucesos:
observacion de noticieres, compra de periddicos, libros o revistas e ingreso a
cursos técnicos, profesionales, deportivos, artisticos, culturales, etc.,

3.- Categorizacion: El consumidor cuenta con un sin fin de deseos, el
mercadodlogo los presenta de forma estructurada; productos - servicios.

4 .- Estimulacién: Preferencia de busqueda y estimulo; esto es la
busqueda constante de nuevas alternativas; compras sin preferencia ante marcas
o tiendas.

5- Utilitarismo: Se ofrece oportunidad para resolver problemas
mediante uso de mercancias o lugares.

Ei campo de la motivacién proporciona valioses conocimientos en la
explicacién de Ia conducta de consumo, permite la creacidn de probables servicios
que satisfacen necesidades; reales: razonadas por su utilidad y ventajas) o
deseadas: simbolizadas por imagenes.

Los mercadologos deben coriocer y prever los rapidos cambios en
necesidad de las personas para incluirlas a sus productos. Del mismo modo debe
promocionar una meta afcanzable, y no ofrecer aquello que el producto no va a
cumplir, lo cual podria llevar a la insatisfaccion y baja de ventas.

El profesional dedicado al consumo, al estar consciente de la
importancia del cumplimiento de una necesidad en el hombre para lograr la
satisfaccién, crean promoctones publicitarias que tienen como mensaje la compra
de un producto para alcanzar cierta necesidad; los ejemplos son cotidianos: el uso
de perfumes o descdorantes para tener pareja, pasta de dientes que cambia
imagen, un estilo de ropa para ser reconocido y aceptado, e incluso pensamientos
e ideas que te permiten mejorar tu vida y relaciones. Entre los elementos de mayor

'® Fischer, Laura. (1998). Op. Cit. pp. 214-216.
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uso son la proyeccion e identificacion con el producto o servicio y la sublimacion
de problemas persanales :" ; estas sola y sin amigos ? cursa computacion ".

Del mismo modo, la tarea mercadotécnica debe contar con un
conocimiento adecuado de los motivos subyacentes al hombre y sobre todo de
aquellos no explicitos, muchas necesidades pueden estar presentes sin estructura
0 conocimiento de ellas). El profesionista del consumo debe construir aquellos
productos que pueden interpretar dichos motivos y los medios oportuncs para
satisfacer la expectativa del individuo: por ejemplo, cuando se tiene una necesidad
sin forma y la persona no puede determinar cual de las ofrecidas es mejor para si
mismo.

3.2 PERCEPCION

La percepcion es !a forma en que los seres vivos reciben e interpretan
la informacion del medio ambiente; al seleccionar, organizar, e interpretar el
estimulo sensorial son un cuadro significativo y coherente del mundo. '*°

Una percepcién se completa en un grado mayor o menor, con los
conocimientos que tiene de la experiencia anterior, sus necesidades vy
sentimientos internos. Esto significa que cada persona percibe de forma diferente
segun su edad, sexo, cultura, sociedad, ocupacion y experiencia; lo que se percibe
y cdémo se percibe depende de lo que el hombre hace y como lo hace, de los fines
que persigue al actuar y del contenido o significado que tiene el objeto en su
persona.

A pesar que la forma de percibir en un individuo varia
significativamente, existen ciertas leyes perceptuales que se cumplen de manera
general en las personas, esto responde af hecho que la informacion que recibimos
del mundo externo tiende a organizarse, no percibimos elementos, sino conjuntos,
estructuras.

Las Principa!es organizaciones percepuales de acuerdo con Luria y
Davidoff, son: '

1.- Figura - fondo: En un objeto determinado, 1a figura ocupa el primer
plano y es mas nitida y el fondo se refiere al horizonte sobre el cual se encuentra
colocada la figura: Un mismo elemento puede interpretarse como figura o fondo
segun como se dirija la atencién, pero no al mismo tiempo.

2.- Agrupamiento: Relacion de elementos separados vistos como
unidad, la forma adoptada depende de las propiedades de los elementos, y del
modo como estan dispuestos; esto es por:

1" Davidoff, Luis. (1984). Introduccién a la Psicolegin. México, Mc Graw Hill. pp. 170-172.

"M | yria, Richard. (1984). Sensacién y Percepcién. Espafla, Martinez Roca. pp. 218-220.
Davidoff, Luis. (1984). Op. Cit. pp.170-172.
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a) Similitud: Los estimulos visuales con textura, color, forma, y
movimientos similares se consideran como pertenecientes a un
mismo grupo.

b) Proximidad: Los elementos que se encuentran juntos, se consideran
como si pertenecieran a una misma unidad.

c) Simetria: Todos aquellos objetos que constituyen formas regulares,
simples y bien equilbradas se consideran como si correspondiese al
mismo conjunto.

d} Continuidad: Se tiende a agrupar las lineas, curvas o movimientos
que continden una direccion establecida

e) Cierre: Los objetos incompletos tienden a cerrarse para percibirse
integros

Al enfocarse al campo del consumo, la percepcion reviste gran
importancia. Para que un producto pueda ser percibido debe atraer la atencion y
con ello la decisidn de interpretario y clasificarlo segan los motivos del consumidor,
para luego filtrarse hasta una postura de aceptacion, rechazo o distorsion del
mensaje que envia y del que se recibe. - Lo que una persona percibe es un
panorama total y lo que acepta, depende de que tan bien encaja con su
percepcion total -.

Tomando en cuenta el que los consumidores toman decisiones en
cuanto a sus percepciones, se especifica el inicic y el termino del proceso
perceptual humano en relacion al consumo; fa exposicidn sensorial, la atencion, la
sensacion en proceso y la interpretacion al asignar un significado a las
sensaciones recibidas.

Regularmente para gque ocurra una exposicion esta debe presentarse
dentro del entorno relevante de la persona, quien busca o evita ciertos estimulos
segun sus objetivos presentes o futuros: un pantalén para ir a una fiesta, un
programa para conocer acerca de la vida de los delfines o, el estudiar para
aprobar un curso. Una vez que el estimulo estd presente, debe existir una
disposicién para fijar la atencién en algunos estimulos (figura) e ignorar otros
{fondo), una disposicion de fa persona y una situacién propicia‘'?. Un estimulo
publicitario debe hacer gala de caracteristicas fisicas para alraer la atencion:
objetos, anuncios, letras 0 espacios proporcionalmente mayores que los otros,
frecuencia de presentacion e intensidad, sonido o brillo.

El color y el movimiento son basicos: tonos brillantes y objetos que
cambian enfatizan la atencién sobre anuncios carentes de elios, siempre y cuando
éste genere un cambio en un estilo y se considere la combinacion cromatica
segln la cultura.

La posicion al nivel de la vista y del lado dereche tiene mayor influencia
en la adquisicion, que la de otros objetos situados por arriba o abajo. Un mensaje
sencillo, directo y breve permite al consumidor el tomar una decision informada.

"2 Hawkins, Richard. (1994). Op. Cit. pp. 224-236.
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Asi mismo, si una persona no estd interesada o no necesita Io
promocionado, no va a adquirir el producto solo por la forma en que se presenta.
Aunque ya se ha visto que aln, no teniendo el motivo, la estrategia mercadologica
crea la necesidad de compra. '

El ambiente o los factores acompafiados al producto igualmente tienen
una connotacion diferente en e! nivel de atencién hacia la promocién publicitaria: la
disposicion de tiemnpo, la ubicacion de la tienda, una conglomeracién de gente, o Ia
época comercial.

Para mantener |la atencién a un objeto como ya se ha establecido debe
existir cierla disposicion en la presentacién, situacion y la persona, sin embargo
existen ciertos lipos de anuncios que tratan de simbolizar mensajes a través de
imagenes encubiertos, los cudles entran a nuestro sistema sin dar cuenta de ello,
estos son los mensajes o publicidad subliminal caracterizada por la rapidez,
suavidad o simbolizacion de iméagenes {gran parte con caracteristicas sexuales). Sin
embargo la investigacién ha especificado la irrelevancia de este tipo de publicidad
con relacion a lo cominmente realizado.'*?

Por otro {ado, al presentarse ta exposicidén y una atencion dirigida, ahora
para completar la percepcion debe existir:  una significacion con el cbjeto tanto a un
nivel cognoscitivo, (categorizacion existente: social o grupal) como a nivel afectivo:
emociones determinadas por la sociedad o ta familia. Asi mismo una significacién
puede variar segun el consumidor: sexo, edad, nivel social, cultural, estratificado,
especialmente por el tipo de experiencia vivida, clases de expectativas,
caracteristicas ambientales y tipo de estimulos.

El proceso percepliva’'® se utiliza con grandes implicaciones en varias

actividades mercadolégicas. Se ha trabajado con la distribucion de mercados en
cuanto a la presentacion de exposiciones, para sintetizar informacion, organizacion y
cantidad en localizacién, separacion y agrupacion entre productos, apoyo de
imagenes, marcas, ilustrativas, geografia céntrica de tiendas, temperatura, ruido,
ambiente, etc.

También se han facilitade opciones para cambiar marcas y asignar logos
de acuerdo al producto, su imagen y la significacién gue se espera de!l consumo; al
igual que la adopcién del producto y promocion en relacién al mercado objetivo:
objetos culturales, recreativos, deportivos, comestibles, no son dirigidos por igual a
todos los consumidores tanto en mensaje como medios. Ejemplo: una exposicion de
pintura cubista es dirigida a personas con un nivel cultural superior y regularmente el
medio es a través de foros culturales como museos, galerias, periddicos o revistas
especificas.

El juego por captar atencidon y transmitir un mensaje directo estd
intimamente relacionado a la forma en como el consumidor perciba el anuncio y
disefio del producto, mismos que deben ser creados con base al proceso de

15 fyeq), Martin, (1982). Op. Cit. pp. 225-230.
Biskirk, Richard. (1978). Op. Cit. pp.235.
14 35lomon, Michael. (1998). Op. Cit pp. 218,
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percepcion: mercado, producto, estimulo y situacién, esto es, el logro de una
buena vinculacién entre los intereses y necesidades del consumista con el
esquema del producto. En donde el medio publicitario juega un pape! base en el
logro de la intraduccion y aceptacién del producto: una mercancia puede tener
muchas ventajas, creada cuidadosamente de acuerdo al mercado y mensaje a
transmitir, pero, si la propaganda pubticitaria no esta en concordancia dificiimente
tendra el éxito esperado.

Finalmente se hace hincapié a la constancia y alerta ante los cambios
en el mercado: como la preferencia de marcas, competencias y modificacion de
intereses del consumidor come (mnica via para mantener la vanguardia. Asi mismo,
especifican que mas alld de las caracteristicas mencionadas para centrar la
atencion en el producte y la consiguiente motivacién a su compra; mucha gente
sigue tomando como punto de base el precio, la imagen de la tienda y la marca en
relacidon a la calidad en los productos.

3.3 APRENDIZAJE-ACTITUD-TOMA DE DECISIONES

El ser humano desde su nacimiento hasta el dltimo dia de su vida se
encuentra en constante aprendizaje, la cultura, la sociedad, la religidn, la
educacién y la familia forman las principales instituciones que han moldeado su
conducta, sus costumbres, valores, creencias y actitudes ante la vida y con ello el
tipo de conocimiento que tiene del medio, tanto para si mismo como en su relacion
con otros,

La forma en como se adquiere e! aprendizaje ha sido tema de estudio
de las ciencias de la conducta, mas ahora la mercadotecnia y la publicidad han
hecho uso del conocimiento en sus objetivos de promocién - ventas.

La psicologia del consumidor considera principalmente dos posturas
para explicar la formacién del aprendizaje en fas personas: el conductismo y el
cognoscitivismo. '

En el conductismo el hombre aprende en relacion entre estimulos
antecedentes y consecuentes, en cambio el cognoscitivismo afirma que el
conocimiento no solo refiere a asociaciones, también es parte primordiat 1a forma
en que el hombre percibe dichos estimulos de acuerdo a su estructura psicolégica.

Con base a ello, la teoria conductista contribuye sustancialmente desde
dos fundamentos:

El condicionamiento clasico: se forma una asociacion entre estimulos
{sonoros, visuales, auditivos) y una situacion significativa para la persona, de

115 1 sudon, Nelson. (1994). Op.Cit. p.43.
Solomon, Michael. (1998). Op. Cit. pp.65-66.
Shiffman, Leén y Lazard, Leslie. (1997). Op. Cit. pp.89-90.
Loudon, Nelson. (1994) .0p.Cit. pp.45-47.
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manera que la presentacién del estimulo por si solo evoque la respuesta como
puede ser, por ejempio el olor a chocolate con los dias infantiles.

El condicionamiento operante: enfatiza la relacion entre estimulos y
respuestas pero, con relacién a la otorgacion de premios y castigos al final de una
conducta: Ejemplo: ef trabajo a cambio de un sueldo; el utilizar sudadera en época
de frio.

El mercadeo utiliza ambos principios para promover y persuadir a la
gente a que adquiera sus mercancias: musica, colores, sonidos y emociones son
empleadas segin las metas en accidn: una bebida que otorga alegria , “cigaros
que promocicnan deporte”, épocas de regalar “14 de febrero, 10 de mayo o
Navidad®. Se ofrecen recompensas para fomentar adquisiciones: ofertas, regalos o
sorpresas adicionales y afirmaciones o felicitaciones acerca de lo ventajoso de
tener el producto o la imagen de la persona que lo usa.

El Cognoscitivismo establece el conocimiento desde la adquisicion de
informacién, solucién de problemas y actuacidn creativa; estipula que esos
procesos se forman a través de tres formas:

a) La memoria iconica, el aprendizaje se forma con la relacion entre
el estimulo sin condicion, solo la repeticion frecuente. El
consumidor influido de esta forma asume actitudes de producto
sin contar con la informacion suficiente.

b) Aprendizaje vicario, Modelamiento: El hombre aprende a través
de la observacion directa o indirecta de conductas en las que se
ofrece refuerzos o castigos segin su actuacion: el habla es un
claro ejemplo de la conducta de imitacién que se presenta con o
sin la preferencia de un modelo.""®

En el mercado, esto se observa en los premios ofrecidos por adquirir
productos: rifas, concursos, autos, o casas en estampas y la presentacién piblica
de la otorgacidén de dichos premios.

c) El razonamiento: los individuos a través del pensamiento crean y
combinan su conocimiento para formar nuevas relaciones u
canceptos. Este tipo de adquisicién es precursor de movimientos
en pro del consumo eficiente y con calidad. Y a la racionalidad de
la salud: antidrogas, ejercicios o proteccidn ambiental.

En términos generales la adquisicion de informacioén es precedida de
acuerdo a la importancia o valor que se tiende del dato o a! tipo de consecuencia
que le precede y a la constancia y repeticidon de el material a aprender. De esta
manera, si el producte o servicio a promocionar no toma en cuenta la relevancia
.de tales datos, dificilmente tendra un buen nivel en el mercado, considerando a la
vez no abusar de ello, como en el caso de la repeticion excesiva que produce
saturacién y una actitud negativa del producto.

'"* Bandura, Alexander. y Walters, Richard. (1979). Aprendizaje Social y Desarvollo de [a persenzlidad.
- Alianza, Madrid. pp. 70-78.
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En relacion a lo anterior, el hecho de establecer el aprendizaje y la
manera en que éste se adquiere se fundamenta en que las actitudes se aprenden
a través de la experiencia directa, e influida por las ideas y experiencias de amigos
o familiares y la exposicion a los medios de comunicacidon masiva. Siendo
similarmente estos factores precursores de la formacion, como del cambio de
actitudes.

Ante ello, una actitud se estructura de acuerdo a influencia de grupos
como la familia, la sociedad, la cultura, y de ese modo las actitudes de una
persona estan precedidas de lo aprendido en su desarrollo y el contacto que tiene
con otras personas.

Broaweld,”"” especifica el que una actitud es una predisposicion
aprendida para comportarse en favor o en contra a un objeto especifico: Dios,
vida, muerte, guerra, politica, etcétera; especialmente de tipo emocional.

En el campo de consumo, el objeto lo constituyen los productos o
servicios, las marcas, el precio, la difusién y los anuncios, su caracter aprendido
esta en refacion a la experiencia con el producto, y a la vez, con la motivacién que
tiene para comprar o no.

Una actitud puede variar, segun las etapas significativas por las que
atraviesa e! hombre: terminacion de ciclos, infancia, adolescencia, adultez,
solteria, matrimonio, estudiante, profesionista o, con la separacion o pérdida de
seres queridos. Y, puede ser modificada situacionalmente, en consumos
dependientes a una baja economia. (en el mercado) o en temas complejos como
la violacién, el aborto, la enfermedad, el SIDA o la muerte.

Con base a que las actitudes muestran un caracter flexible, esto le
posibilita su actuacion en la toma de decisién hacia un elemento determinado, en
caso particular, el elegir o no un producto. Puesto que la personalidad del
consumidor afecta tanto la aceptacién como fa velocidad con que es posible que
se alteren las actitudes.

El tomar una decision no siempre tiene que ver con un acto
racionalizado o evaluado, muchas veces éstas son elegidas a la ligera tanto por
costumbre, facilidad o situacion. Este tipo de actuacién de las personas es motivo
del manejo de anuncios en los que el consumidor adquiere sin plena racionalidad
de su utilidad o beneficios; en donde la persona no decide, sélo elige.

Las elecciones pueden derivar de tres causas:'*

A) El habito, basado en las experiencias anteriores(si una vez resulto,
puede continuar haciéndolo), un ejemplo claro son los
convencionalismos sociales, vestimenta para eventos de boda o
funerales.

"7 Broaweld, Louis. (1986). ; Porqué compra la gente? México, Trillas. pp. 35-46,
"'* Biskirk, Richard. {1994). Op. Cit .p. 237.
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En el consumo la gente prefiere actuar de ese modo ahorrando tiempo
y esfuerzo para decidir entre productos, con fin de evitar riesgos. En vista de que
su eleccion continda funcionando, refuerzan su creencia y con ello la compra
repetitiva. Aunque existen casos en que el consumidor no esta satisfecho, pero el
cambio le ocasionaria costos fuera de su alcance. Ejemplo: sustituir el uso; en
transporte, vivienda, vestido, comida, asistencia social, etc.

Asi mismo, un habito de compra puede rompérse cuando la gente:

1.- busca altemativas mas eficaces o eficientes en; precios, utilidad,
duracién.

2.- le gusta la variedad: modificacidn de colores o disefios en una
misma marca. '

3.- cambia de una situacion a otra: nueva residencia o estado civil; en
donde el cambio es necesario.

B) Azar; gusto aleatorio en que el consumidor elige con la idea del que
todas fas mercancias son similares o, al no encontrar alglin dato
significativo entre marcas. Regularmente este tipo de decision es
hecha en productos de mediana o poca importancia o en compra de
ofertas, y algunas veces al final se hace una racionalizacion de sus
cualidades y puede suceder la permanencia o el cambio. Para ello,
el profesionista debe marcar una clara distincion entre marcas, no
solo en envase, sinc en utilidades.

C) Eleccion Intrinseca, la cual se realiza motivado por factores
simbdlicos e imagenes que el publicista relactona, con el producto:
bello atractivo, saludable, status, etcétera. Donde la eleccién puede
ser moldeada o cambiada segun la educacién, la integracion a
nuevos grupos y el estado de animo de la persona.

Resumiendo una eleccién sélo es una accion, el tomar una decision
viene de un acto consciente y razonado, producto de un proceso de aprendizaje
que a su vez varfa en funcibn de las capacidades basicas, el estilo de
razonamiento, los estados emocionales y el tipo de necesidad imperante.

El proceso en la toma de decisién inicia en la observacién de las
caracteristicas de significacion del producto para la persona. Se continia con la
evaluacion de costos, ventajas o desventajas, la duracién y utilidad a través del
tiempo. Sin embargo, este proceso puede ser modificado de acuerdo a las
creencias 0 percepciones de la persona hacia la marca, al creer conocer
totalmente las cualidades y defectos de cada una, o cuando su nivel de
procesamiento de informacion es limitada por incapacidades fisica (vista),
carencia de competencia, habitos errdneos o creencias. Asi como el tipo de
experiencias y deseos personales del consumidor, como puede ser su tipo de
cultura, posicion social o grupos de pertenencia; adquisicion de acuerdo al nivel
social y econdmico - e! ingreso determina la capacidad de compra y no la
capacidad de eleccién -.'"?

119 Biskirk, Richard. (1994). Op. Cit. pp. 238-239.
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3.4 AREAS DE INTERVENCION

Como ya se ha establecido la psicologia del consumidor, es un campo
sumamente amplio. Para fines explicativos de lo presente investigacion de tesis,
se enfocan los objetivos en tres puntos principales:

1.- La investigacion de mercado (conocimiento de los consumidores)

2.- El resultado de dichos esiudios en la estrategia promocicnal y
caracteristicas del producto para la satisfaccion del consumidor

3.- Las nuevas alternativas en la legislacion de servicios - bienes vy
proteccion al consumidor.

En esta dltima seccion se esquematizan solo los dos dltimos puntos,
debido a que el primero de ellos ya se ha explicado generalmente desde la
consideracion de la socicfogia - antropologia (cultura - sociedad) y en la psicologia
(motivacion - percepcion - aprendizaje - actitudes) y sera retomado en el siguiente
capitulo en contextualizacion el consumidor mexicano.

3.4.1 PRODUCTO - SERVICIO - ESTRATEGIA DE PROMOCION

Los bienes y servicios que se ofrecen en el mercado son la respuesta
ante la satisfaccion de deseos y necesidades de tos consumidores, relacionados
desde el tipo de utilidades e imagen del producto en cuanto a su presentacion
{empaque), color, precio y prestigic del productor y del vendedor.  Un objeto es
rentable en la medida que responde a las demandas del mercado y constituye las
formas de percepcion de los consumidores: esto es en cuanto a la consideracién
de estructuras fisicas: forma, color, empague; costo e imagen o proyectos (marca-
eslogan).

Cuando se ha establecido el segmento de mercado a donde se va a
lanzar, modificar o mantener un producto, en cuanto a caracteristicas geograficas,
culturales, edad, sexo, la accidn de promocion se presenta como una secuencia
estructurada de etapas.

Se establece el tipo de producto o servicio al cual se va a dirigir ia
atencion del consumidor, la demanda a cubrir, la variedad y la profundidad en
cuanto a tamario, color, modelo, precio, y calidad a ofrecer.

Una vez considerada tales caracteristicas, se recurre al
posicionamiento el cual es el mas importante punto a desarrollar. El
posicionamiento determina la forma en que se desea que el consumidor perciba el
producto para legrar una satisfaccion completa; yendo mas alla de la personalidad
del objeto sino el de su funcidn y llegada, se trata de ubicar -*penetrar” - la marca
en la mente del individuo aprovechado el lugar existente de ciertos productos y por
medio de ello revincular correcciones.'®

12* Ries, Andie y Troul, Joseph. (1989). Posicienamiento. México, Mc Graw Hill. pp. 10-16.
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No se pretende crear un nuevo concepto en la mente del consumidor,
sino adaptar alguno que cuadre con la informacién presente, generando su
aceptacion (similitud entre enfoques) y no el rechazo por el chogue entre ideas
(disonancia cognoscitiva). Para lograrlo, se debe contar:

1.- El correspondiente conocimiento del perfil, habitos y costumbres del
consumidor (segmentacién).

2.- Un adecuado manejo de las caracteristicas reales {funcionales) y
percibidas { reconocimiento, status) a sobresalir.

3.- Determinacion de canales de distribucion, precios y envase.

3.4.1.1 Presentacion (FISICA)

La forma en que un producto se da a conocer en el mercado es otro
aspecto de puntual importancia, esta es, en cuanto a su tamafio, envase y precio.

El empaque es el instrumento que tiene por objeto cubrir un producto,
con el fin de protegerlo, identificandolo, facilitar su manejo y hacerlo de gran
utilidad en fa promocién y venta. Es la dltima forma que tiene el producto para que
el consumidor se acerque y o adquiera, a través de él se puede observar cudles
son sus principales caracteristicas, su precio y la forma de usarlo.'®!

Siendo por ello de sumo cuidado el disefio del mismo en respuesta a la
satisfaccidn de las necesidades de consumo; su forma o color es aquel que
permite la identificacion y superioridad del producto sobre los demés, con ello
incitar la adquisicion.

Un buen envase debe permitir una facil manipulacidn tanto para su uso
como para su venta, el material varia desde el carton, papel, vidrio o plastico y los
hay de larga o corta duracidn. La eleccidn entre una u otro va depender del
impacto o transcendencia que se quiera lograr.

Et empague ofrece una imagen de calidad, y soporte del objeto, mas en
cambio el material depende de los objetivos promocionales. El cartén y el papel
permiten una buena distribucién, almacenamiento, duracion e impresion. El
plastico igualmente presenta las mismas ventajas, ademas del que puede generar
mayor impacto, zpero corre el riesgo del gque no es un material reciclable y es
contaminante. ™

En general el mercaddlogo anda en busca de un empague que le
permita lograr un buen disefio, a un bajo costo y con la mayor proteccion.

121 Mercado, Salvador. (1994). Op. Cit p. 223,
122 pischer, Laura .(1992). Op. Cit. pp. 217-219.
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1.- La apariencia del envase deberd ayudar a la venta, reduciendo e}
tiempo.

2.- Debe ser disefiado para lograr la preferencia de atencion.

3.- Debe ser facil de manejar, almacenar y prevenir del deterioro def
producto durante la venta.

El color y la perspectiva son elementos igualmente importantes a
considera. Los colores poseen una gran fuerza emotiva, influyendo notablemente
en |a accion de compra de una persona segin la presentacion y combinacion de
ellos en imagen de! producto.

Mercado '?® hace una breve presentacion de los colores mas utilizados
en la promocién y el plausible significado de ellos en la percepcién del producto.

Raojo: Caler, dinamismo, brutalidad, revolucion, exaltacion.

Naranja: Similar al mje con un toque de digestivo: utilizado
regularmente en los restaurantes.

Amarillo: dignidad, riqueza, voluntad, arrogancia dominio.

Verde: Equilibrio, firmeza, determinacion.

Azul: Frio, calma, paz, relajamientg.

Gris: Melancolia, serenidad, intemporalidad.

Los colores y su relacién son aspectos que no cuentan con un amplio
soporte cientifico, en cuanto a su significado general ya que este depende de la
relacion individual o experiencia de la persona que igualmente puede ser un olor, o
un sonido. Es decir, la utilizacion de éstos viene de combinaciones culturales
como el blanco—paz, negro—luto, muerte, verde, blanco y rojo—patria, México,
etcétera, las cuales cambian en significado en otra segmentacion cultural.

Por otro lado, la perspectiva mantiene relacién con 1a posicidn y lugar
del producto segdn la distancia (a nive! alto - bajo } para llamar la atencién de las
personas y su distribucion,

Finalmente el precio, es una caracteristica de singular detalle en la
adquisicidn o no de un producto, este debe de presentarse de una manera visible
y al frente del empaque. El precio debe cumplir con ios objetivos de ingreso del
consumidor como los de la empresa.

La asignacidn de costos debe ser planeada cuidadosamente y en fruto
de la investigacion del tipo de consumidor al que se le ofrece vy a la calidad y
utilidad y hasta la imagen del producto promocionado. Muchas personas tienden a
englobar la calidad o la marca con el precio, entre mayor sea el precio mas
confiable serd su adquisicion, pero también mas inalcanzable par a ciertos
sectores de poblacién, y exclusivo de unos cuantes. En términos generales la
fijacién de precios debe ser calculado en relacién at valor econdmico - psicoldgico
que el producto tiene para la persona

12 Mercado, Salvador. (1994). Op. Cit. pp. 2540.
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Si un producto promueve una personalidad de satisfaccion, elegancia ¢
exclusividad, su precio debe ser mas alto y la adquisicidn en ciertos tipos de
lugares; por el cambio, si el objeto es patrocinado para el hombre que trabaja, en
donde el eslogan es “puede ser tanto por tan poco’, el costo tendrd que ser
accesible.

Asi mismo el costo varia de acuerdo a la competencia, el servicio y
lugar de adquisicién, y a la etapa del producto en el mercado. Un producto nuevo
o singular su precic tiende a ser alto, pero a media que este madura y aumenta la
cantidad de competidores que lo copian, el precio tiendé a bajar. Del mismo modo
el incremento o baja en precio (fuera de ofertas) puede ocasionar una revaloracion
del producto, llevando a las personas a buscar nuevas alternativas; esto sucede
en especial en el alza de precios, pero en algunos sectores, la baja de precio
puede ser una baja de calidad.'®

La cuantia debe ser justa, a los costos de publicidad, descuentos,
intermediarios, calidad de! producto, a la capacidad adquisitiva y necesidades que
satisface.

3.4.1.2 Promocion: PRESENTACION PSICOLOGICA.

Asi como el producto debe contar con ciertas caracteristicas fisicas
para ser adquirido, también debe mantener una imagen o personalidad que
favorezca la compra; objetivos que es llevado a cabo, a través del eslogan y [a
marca que caracteriza la mercancia.

La imagen (eslogan) son todas aguellas circunstancias o emociones
que la gente relaciona con un producto (marca), las cuales pueden tener una
connotacidn de edad (nifos, adultos) persenalidad (moderno, tradicional), sexo,
nacionalidad o distincion social {clases), que llevan la diferenciacion de productos
con base en el tipo de ideas, sentimientos y aptitudes que se tiene ante una marca
especifica.

El objetivo de contar con una marca ¢ nombre en el mercado se
engloba en tres puntos: %

1.- Distinguir el producto de la competencia, mediante su
reconocimiento.

2.~ Servir como un signo de garantia y seriedad de la empresa. El
prestigio y la reputacién de una marca representa un factor de seguridad para ef

consumidor.
3.- Ayudar en la programacién y venia del producto. En una meta

genérica: Ford—autos, Kleenex—paiiuelos, Kotex—toallas. Y la connotacion
psicolégica que ofrece la marca a la persona.

13 Galindo, José. Soprecios para un nuevo producto. Expansién, 1997. XX1X ( 724) pp. 95-96
13 Mercado, Salvador, (1991). Op, Cit. pp.56-57.
Fischer, Laura. (1992). Op.Cit. pp. 133-134,
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En una investigacién realizada en PROFECO se observa la influencia
que tiene el contar con una marca o no en el mercado al preferir o rechazar un
producto. La marca es un sindnimo de calidad y el no contar con ella provoca
desconfianza en el consumidor, ta gente prefiere pagar méas en lugar de comprar
un producto sin marca.'®.

Del mismo modo, el slogan sirve para crear una imagen para el
producto o para la empresa, donde su funcidn es impactar al mercada de forma
permanente y publica. Un slogan debe ser: '";

1.- Breve, conciso y suscinto.

2.- Personalizar el mensaje

3.- Enxaltar los beneficios para el consumidor

4.- Ltamar la atencion sobre el producto o la empresa.

El slogan junto con el empaque, el nombre y los titulares de un anuncio
son parte de |a identidad de un producto.

La promocién es el medio a través del cual se da a conocer el producto
incitando a su compra y uso continuo a la vez que procura el crecimiento de
clientes (nuevos y de la competencia).

De acuerdo con Fischer ' sus objetivos son:

m Estimular las ventas de productos establecidos

B Atraer nuevos mercados
B Aumentar las ventas en épocas criticas: declinacion de la atencion al

producto o €l atiborramiento del mismo,

Entre las principales estratlegias promocionales se encuentran los
premios, reduccidn de precios, y ofertas, muestras, concursos, sorteos o
exposiciones. Y los cuales van encaminados a motivar el deseo de compra o el de
adquirir tamafios mas grande del producto.

La promocién a diferenciz de la publicidad es menos enagjenante,
dedicandose exclusivamente a informar sobre las capacidades del producto para
satisfacer las necesidades del consumidor de forma mas tangible e inmediata.

La promocion es otra forma de incitar la adquisicion durante y después,
de la compra; en cambio, la estrategia publicitaria es el vehiculo mediante el cual
fa persona es persuadida y motivada para comparar o hacer uso de un producto o
un servicio antes de la compra.

Para llevar a cabo la estralegia publicitaria se necesita un claro
conocimiento de lo que se va anunciar y de las caracteristicas fundamentales y

¥ Romo, Lorena. Marca Comercial contra Marca Libre. Revista del Consumidor,. 1998, | (260) 17-18.
177 Book, Arturo, Shich, Dante (1992). El Slogan, Escribir para publicidad La publicidad. 1992, 1 (15)

253-256.
128 Eischer, Laura. (1984). Op. Cit. p 256.




70

diferenciales de! producto, esto es, la respuesta ante lo que es el producio, lo que
hace y la manera como act(ia; asi mismo, se considera la forma en que lo
publicado pueda percibirse, si promueve un nivel de vida, una emocion 0 una
experiencia, asi como la opinién que se tiene del producto, en cuanto a sus
ventajas, desventajas y el porqué de su preferencia; habito. Se promueve Ila
capacidad de demostrar a los consumidores que producto puede hacer algo por
ellos y de mejor manera que el de la competencia, ademas de ofrecer razones
para que el consuridor crea en &l y sea relevante para lo que el consumidor
desea y quiere en su vida practica. Hacer llegar el producto al mundo de las
experiencias de los consumidores es uno de los principios béasicos de la
publicidad.'?®

Aclualmente se presenta un nuevo tipo de promocion publicitaria fa
“P.0.P"'*® |a publicidad en el punto de venta * la cual se define como el conjunto
de recursos promocionales de venta que anuncian los productos y servicios por
medio de seriales y exhibidores en el lugar donde se encuentran dispuestos para
ser adquiridos por los consumidores, en el preciso y critico momento en que estan
tomando sus decisiones. Se utilizan por medio de tres formas principales:

1.- Los Exhibidores: exhiben mercancia adicional, dan mayor visibilidad
y diferanciacion de los productos, llama la atencién sobre promociones especiales,
proporcionan una forma de venta. Para productos que no tienen publicidad masivo
y en general para organizar de mejor manera los lugares de venta, lograr gue sean
atractivos y estén ordenados a los ojos de los consumidores.

2.- Sefalizacion: afiches, pancartas, letreros, banderas, y habladores;
que el consumidor pueda captar el nombre, la marca el logo y el precio del
producte con una simple manta.

3.- Los Sistemas Interactivos: avisos en los carritos de! supermercado,
la presentacién de videos, el uso de la radio al combinar piezas musicales con
anuncios de los productos, etcétera. E incluso, este tipo de publicidad ha llegado a
los autobuses de transporte piiblico.

Entre las ventajas de esta nueva forma de publicidad se encuentra:

a) Elimpacto que tiene sobre el consumidor cuando-este se encuentra
dispuesto a comprar y con el dinero disponible para hacerlo.

b} Sirve como recordatorio de los anteriores mensajes publicitarios

c) Es la Ultima oportunidad para lograr la venta (por impulso).

Actualmente o que se busca en la publicidad y promocion de un
producto o servicio es el informar u orientar at consumidor, asi como resaltar, el
valor real de la marca, para diferenciarlas. Ya no es suficiente dar un mensaje
atractivo (creativo) y relevante (beneficios). Debe ser persuasivo, inteligente,
simple y con un toque humoristico que permita centrar la atencion en el producto,
dos caracteristicas sobresalen (Gnico) y (diferente). Y ante todo una publicidad

129 pie Carmin, Erick. La estrategia publicitaria paso a paso. La Publicidad. 1992. 1 (13), 214-216-218-219.
W0 pac Carmn, Erick. La Publicidad P.O.P. La Publicidad. 1992, 1 (33), 30-37.
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honesta, veraz y respetuosa de la inteligencia y capacidad de la decision del
consumidor.'!

3.5 PROTECCION Y BIENESTAR DEL CONSUMIDOR

La diversidad en productos, servicios y la promocién de los mismos ha
traido numerosas consecuencias en la conducta de consumo individual y social las
personas construyen o adoptan nuevos estilos de vida; cultural, ideologico,
vestimenta, vivienda, alimentacion, ocupacion, estado civil, diversion, deporte. En
relacion al tipo de satisfactores que se interrelacionan en el transcurso del tiempo.
Sin embargo, la actitud y conducta generada es muchas veces el producto del
manejo simbdlico y persuasivo que ufiliza la mercadotecnia y publicidad para
vender sus productos y mas ain del uso, del conocimiento psicologico para
manipuiar e implementar tas vanables de acuerdo a sus objetivos.

La situacién actua! ya no es tan marcada, existe cierta legislacion que
protege af consumidor {(que son todas las personas) en cuanto a fa toma de
decisibn mas acorde a sus necesidades y posibilidades reales, se instituye y
penaliza por ley a toda aqueila empresa que omita informacion relevante en
cuanto al bien que ofrece, o asi mismo, distorsione o falsee datos sobre las
caracteristicas de productos tanto en sus ventajas como desventajas.

El movimiento en bienestar y proteccién al consumidor no es reciente,
Desde los tiempos griegos existia una legislacidn en cuanto a la relacion entre
costos y utilidad; pero no es hasta el transcurso entre los sesenta y los setenta
cuando el mercado esta en crecimiento y el consumidor tiene al alcance diversos
objetos para elegir, y comienza a figurar {a queja de los consumidores que no
estan satisfechos por lo obtenido por su dinero. En respuesta a dichas demandas
el gobierno obliga a comerciantes a proporcionar informacion general scbre los
productos que se ofrecen y a la vez se le instruzye sobre las cualidades a observar
en ciertos productos{educacién de consumo).™

Un suceso en especial estimuld la fuerza para legalizar un adecuado
consumno, esté fue la aparicidn de intoxicaciones o mueres consecuentes de
productos que no contaban con informacion secundaria sobre los efectos de usar
el objetc con otras sustancia o de ofra forma a su utilizacién normal y de otros
mas, que habian sido adulterados con particulas nocivas. Desde entonces, las
empresas, principalmente las productoras de comestibles, modificaron el envase y
empaque de sus articulos, a manera de evitar la adulteracion, al tiempo, que
ofrecen datos sobre la forma de identificar la calidad y permanencia del articulo
como tal y cémo se produce hasta la llegada del consumidor final.

13! Prieto, Vanessa. La impertancia de la poblicidad actual y sus retos. Revista del consumidor. 1998, 1
(252), 18-21.
Prieto, Vanessa. El consumdor y los mensajes publicitarios, Revista del Consumidor. 1998, 1 (260) 28-

29.
132 Biskir, Richard. {1964). Psicologia del Consumidor. México, Trillas, pp, 543-545,
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Entre los objetivos originales en el movimiento en pro al consumoe
adecuado se encuentran:'®

1.- Proteccién ante fraudes y falsedades al consumidor, la adulteracién
de productos y venta de mercancia nociva.

2.-Para aumentar el uso de estandares de calidad, clasificacion y
rotulacion informativa.

3.- Para promover el uso de 1a publicidad informativa y veridica.

4.-Para educar a los consumidores a comprar con eficacia e
instruyéndolos en el uso y comprensién de la informacion.

La situacidon hoy en dia en cuanto a la proteccidn del consumo no ha
variado grandemente en relacion a fines, mas bien se han agregado otras
legislaciones a la realidad, tal es el casc de el derecho a un ambiente sano:
ambientalismo y con ello la creacién y uso de productos que protejan el ambiente.
A nivel gubernamental fa intervencion es realizada desde ftres niveles
reglamentarios:

a) la regulacién: se prohibe cierto tipo de actividades como la venta de
productos inseguros; la promocion de tareas que informen sobre las
caracteristica del objeto y la eliminacién de publicidad que engarie al
consumidor.

b) la educacién del consumidor: se incita la orientaciébn sobre una
adecuada conducta de consumo con respecto a que caracteristicas
se debe considerar al adquirir un producto ¢ servicio: ventajas -
desventajas , utilidad, costos, duracién o calidad e informacion sobre
la forma de usar o realizar cierta actividad. Actualmente la
prevencion en el consumo de drogas, aparece como objetivo de
singular importancia .

c) fa provisibn de incentivos para estimular cierto tipo de
comportamiento de consumo: como son la deduccién de impuestos
por participar en actividades de beneficencia, ¢ alternativa de pago
ante la contribucién al predio, agua, tenencia de automoéviles, etc.,

La tarea en pro al consumidor se establece desde cinco estructuras a
sequir, las cuatro primeras fueron promulgadas por John F. Kennedy (presidente
E: U: A: en 1962) “La declaracion de los derechos del consumidor “ y la dltima
como producto del deterioro ambiental y la extincidn de recursos naturales: plantas
y animales. ***

" Tousley, Maurice y Clark, Louis.(1962). Principios y Pricticas de Mercadotecnia, México, Fuentes
Impresoras. pp. 142-143.
13 Shiffiman, Leén y Lazard, Leslie.(1997). Op. Cit. pp. 627-628.
133 [bidem. pp. 632-639.
Loudon, Nelson. (1994).0p. Cit. pp. 673-700.
Solomon, Michael. {(1988). Op. Cit. pp. 655-667.
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1.- El derecho a la seguridad: en donde se destaca la proteccion de los
consumidores en la compravena de productos o servicios que perjudiquen su
salud (psiquica - fisica) e incluso ocasionarle ta muerte. La tarea se enfoca en
articulos de baja o dudosa calidad (marcas nuevas o sin marca):. alimentos,
medicamentos, cosméticos, aerosales o esparmicidas, muebles y objetos de uso
casero o personal y en servicios deficientes en instituciones de salud, deportivas o
recreativas,

2.- El derecho a ser informado: la proteccion incide en contra de datos o
publicidad engafiosa, insuficiente o falsa en mercancias. Y la oportunidad idea!
que tiene todo consumidor de contar con los elementos necesarios para realizar
una eleccién adecuada.

El engafio en los medios informativos, va desde una afirmacion
totalitaria o exclusiva de los beneficios del producto o al anunciar datos que
interactlan con las actividades o creencias formadas por peliculas o programas
televisivos; por ejemplo, el consejo de actores que personifican a un médico para
promocionar un alimento o un famaco.

Del mismo modo, la legislacion sobre los datos anunciados promueve
que sean de mayor cantidad y mejor cafidad en cuanto a los precios unitarios de
productos o fos que se venden por grandes cantidades: croquetas de 40 kilos para
perro o paquetes de cuatro o seis quesos o yoghutrs y el precio vigente (real) y el
precio por descuento del mismo; etiquetas o enlistado del envase debe mostrar las
caracteristicas, utilidad, consecuencias del producto v la fecha de caducidad del
mismo, Esto se realiza principatmente en articulos farmacéuticos o comestibles (%
de nutricién o grasa).

Finalmente la informacion debe ser extensa, pero solo en cuanto a la
incidencia de! producto, el exceso puede perjudicar mas que beneficiar la decision
de compra. El dato debe ser daro conciso y adecuado para el publico que se
dirige.

3.- Eleccion del consumidor: se enfoca a la libertad que tienen las
perscnas para conocer y evaluar los productos y servicios existentes en el
mercado y de esa forma elegir el que mas se adapte a sus intereses.

4.- El derecho a ser escuchado: debe existir una instancia en donde se
atiendan las quejas y sugerendias de los consumidores a los productos y del
mismo modo una respuesta rapida y satisfactoria de la empresa. Esta actividad es
realizada mediante la impresién de nimeros telefénicos en los empaques y
etiquetas en cuanto se tenga un problema, de modo que tal informacién promueva
mejoras en el producto fisico, su empaque, publicidad, distribucion y calidad.

5.- El derecho a un ambiente limpio y no contaminado. Se refleja ia
demanda de grupcs ecologistas por [a produccién de articutos anticontaminantes,
regenerativos y recicables; se patenta la lucha contra la tala de arboles e
incendios forestales, la separacion de basura organica e inorganica, la
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reglamentacion en el uso del automovil y hasta la preservacion de plantas y
animales.

Sin embargo, estas actitudes no han sido favorecidas activamente, las
personas anteponen la economia y no estan dispuestas a pagar mas por un
articulo no contaminante. La situacién no es sélo por parte de la poblacién sino
también del gobierno para ofrecer subsidios en la creacién, promocion y
distribucién de dichos articulos.

El fundamento de este tipo de actividad se encuentra en la
mercadotecnia social, que a diferencia de la mercadotecnia lucrativa, se enfoca a
la orientacion e interés de los individuos en cuanto a la distribucion optima de sus
ingresos en productos y/o servicios,  cuidando a su vez la calidad de vida,
ambiente y la conservacion y distribucién de recursos escasos. Es por ello, que ef
movimiento en bienestar y proteccion del consumidor es el resultado de todos los
esfuerzos organizados y no organizados para convertir a las personas en
compradores y usuarios mas criticos y conscientes de los productos y servicios
que requieren,

En la ciudad de México, la Procuraduria Federal del Cansumidor es (a
que se encarga de vigilar el cumplimiento de estas normas en pro al consumo de
bienes y/o servicios, al tiempo que ofrece asesorias sobre la forma de eleccion de
mercancias, con base a sus beneficios y precio.

Una vez establecido como surge la psicologia de consumo, sus
objetivos, el profesional que la estudia, y sus diversas implicaciones en la
creacion, promocion, compra y uso de un articulo, se procede al analisis de la
conducta del mexicano para luego contextualizar su entidad socio cultural en ef
empleo y manejo de una psicologia de consumo nacional.



CAPITULO IV

CONFORMACION SOCIO CULTURAL DEL MEXICANO

En el estudio y conformacién de la conducta de consumo, se
encuentran interrelacionadas un sin fin de variables. En donde la segmentacion
de mercado forma parte de una de ellas.

La importancia de segmentar un mercado permite conocer las
caracteristicas infrinsecas y extrinsecas de todos y cada uno de los elementos que
influyen en la adquisicion de productos y/o servicios por seclores de poblacion
especificos y con ello la creacion y promocion de objetos necesarios para cada
comunidad de manera oportuna. Siendo asi la necesidad de considerar los
elementos psicol6gicos, culturales y sociolégicos que conforman un mercado en
particutar; subdividiendo de esta manera el alcance y la profundidad de {a creacion
o modificacién de conductas de consumo.

Por lo general existen seis formas para seleccionar un mercado.'*

1.- Geogréaficos: la actividad se orienta por limites fronterizos entre
paises: provincia o ciudad, nimero de habitantes y caracteristicas atmosféricas:
templado, frio, caluroso.

2.- Culturales y subculturales: la labor estd concentrada por los
simbolos, costumbres y valores que manifiesta el nivel social, la religion, familia o
grupos deportivos, recreativos, ecologistas, escolares y demas organizaciones en
que se establecen conductas especificas de pertenencia.

3.- Demograficos: se destacan las caracteristicas fisicas de los
individuos: sexo, edad, estado civil, escolaridad, ocupacion, economia, ingresos y
predisposicion a la compra.

4.- Psicolégicas: se establece por los intereses, actitudes o habilidades
que manifiestan los individuos acerca del como se perciben a sl mismos vy el

medio que les rodea.

5. Compras y usos: Estd determinado por lo que la gente compra,
cuando lo adquiere, en qué periodo de tiempo lo utiliza y cuando y ¢dmo lo vuelve

a comprar.

6.- Medios promocionales y publicitarios: utilizacién de lelevision, radio,
revistas, periodicos u horarios de presentacion segun el tipo de poblacion

expuesta.

136 yarquez, Hugo(1992). El consumidor, la segmentacién del mercado. La Publicidad. 1, (7) 117-119.
Egremy, Francisco. (1988) Op. Cit. pp. 218 - 219.
Fischer, Laura. {1988). pp 10-11. -
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En el presente capitulo se atiende a solo cuatro de ellas.

México (1) con su correspondiente estructura econdmica y sociocultural
(2 y 3) y la forma en que tales elementos influyen en el comportamiento de
eleccion, compra y uso de bienes y servicios. (4)

La nacién mexicana constituye un mercado especifico y diferencial, su
historia, formacidén e influencias han delineado su singularidad frente a otras
regiones.

4.1 ECONOMIA EN MEXICO

El sistema econdmico vivencia actualmente una profunda crisis, la
riqueza nacional se encuentra en un sistema monarquico, en el que se observa
una divisién extrema entre la pobreza y la riqueza. La dominacion oligopdlica de la
produccion, el predominio del capital bancario, el proceso de acumulacién de
capital por el exterior y la dominacién poiitica son elementos que conforman la
situacion financiera def pais."”’

Suceso que cuenta con una historia de elementos positivos y negativos
que se han presentado en el transcurso de un gobierno a otro, pero, para entender
como y cudles son los elementos que dieron ocasion a esta realidad es necesario
conocer los sucesos principales surgidos a través de la sucesidn entre
gobernadores. Iniciando con Luis Echeverria Alvarez {1970-19786) y terminando
con el actual presidente Ermesto Zedillo Ponce de Ledn (1994-2000).

Entre los puntos mas destacables sucedidos durante la presidencia de
Luis Echeverria A. (1970-76) se cuenta:'*®

+ El uso de las teorias monetaristas y de apertura comercial y el inicio
de una politica de contral demografico.

¢ Estatizo la industria aszucarera pasandoc de importadores a
exportadores de azdcar.

+ Amplid la propiedad estatal en la industria; se apoyé en los
sindicatos para reafirmar su poder, expropio tierras para generar
ejidos, garantizo precios del campo e inicié subsidios.

+ En lo institucional fundd el INFONAVIT, FONACOT y El Instituto
Mexicano de Comercio Exterior; instituciones de servicio social y
politico, pero que no cumplen sus objetivos debido a la mala
distribucion y funcionamiento que se ha llevado por el personal a
cargo.

+ Cambio la Norma Oficial de Trabajo de 48 horas a 40 horas a la
semana detonando el inicié de un proceso inflaccionario y
devaluatorio que rompié con el equilibrio econdmico disminuyendo la
productividad y generando inflaccion; - la primera de cuatro

137 Génzales, Pablo.(1998). México Hoy .Siglo XX1, México, pp. 130-145.
138 | spez, Marcos. (1997) Economia y Politica en la Historia de México El Caballito, México pp.34-39.
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devaluaciones de la moneda nacional en fos ltimos sexenios - el
peso paso de de 12.50 a 20.66.

+ Se escandalizd por una deuda que heredé del gobierno anterior de
4.000 mitlones de dblares y él la dejo en 19.000 millones de dolares
“5 veces mas”.

Es decir, tanto en asuntos politicos como democraticos no hubo avance
su populismo para la sociedad mexicana y la democracia quedo relegada. La
deuda externa se quintuplico. Elevandose 3.69 veces por habitante al pasar de
82.94 % a 306.55%. En relacion al PIB esté creci6 2.54 veces al pasar de 11.25%
a 28 %.

Continuando con José Lopez Portillo (1876-1982) como punto principal
se inicia el auge petrolero al pasar de una reserva de 6.330 millones de barriles a
72500 (11.44 veces mas). La Comision federal de Electricidad crecid y las
empresas privadas participaron; el crecimiento se sostuvo hasta 1981 un 7.62 5 de
PIB anualmente.

Sin embargo al bajar drasticamente el precic del pelrdleo, México no
pudo pagar en tiempo y forma la deuda y el PIB bajo hasta 55%.

Finalmente como una medida de control estatizé la banca,
proenunciando, “ no nos volveran a saquear” y disculpandose “ por no defender el
peso como un perro como lo habia afrecido”.

En resumen se presentd una eslructura econdomica y publica en
bancarrota, e! Producto Interno Bruto (PIB) deja de crecer, la inversion ptblica se
contrae y se reduce el subsidio social. Fenomeno que produce {a hiperinflacion y
las politicas gubernamentales inconsistentes y contradictorias que obligan a
emigrar a los capitales de diversos tipos al exterior.™®

Al entrar al poder Miguel A. De la Madrid (1982-1988) recibié un pais
totalmente endeudado y destabilizado econdmicamente; circustancias que lo
obligaron a caer en una moratoria de pagos que provoco una salida persistente de
divisas que ocasionaron devaluaciones permanentes, que incremento aun mas la
crisis econdmica, puesto que el dinero se obtuvo del gasto publico, postergando
obra y beneficio social.'*

Por otro lado realizé6 negociaciones con el GATT (acuerdo General
Sobre Tarifa, Aduana y Comercio) para iniciar formalmente la apertura de
fronteras. Cancelo subsidios a empresas paraestatales que drenaban el gasto
plblico y bajaban su eficiencia administrativa. ™’

En general su gobierno tuvo una balanza positiva, pero no por el
ingreso al GATT, sino por la moneda devaluada que se tenia.

19 ganchez, Antonio. {1995) Las alternativas en psicologia y 1a ONG'S, Tesis inédita de licenciatura,
México D.F. :Universidad Nacional Auténoma de México, Campus Iztacala. pp.16-25.

40 Géanzalez Pablo. (1991) Op. Cit. p.d0.

! Decelis, Rafael, (1996) pp. 55-57.
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En el periodo gubernamental de Carlos Salinas de Gortari (1988-1994)
se presenta un politica clara hacia la apertura del mercado, como fue la firma del
Tratado de Libre Comercio (TLC) que invita a México a integrarse a la zona de
intercambio de bienes, servicios e inversiones mas grande del planeta y con ello la
oportunidad de aumentar su productividad, capacitaciéon y bienestar, reclamando
un fuerte esfuerzo y disciplina social que lamentablemente es utilizado
erréneamente y el desequilibrio va en aumento, puesto que la balanza de pagos
s6lo fue para los E.U.A. y negativa para et pais que so6lo fungié como comprador.

Con la venta del patrimonio nacional Fertimex, Sidermex y Telmex entre
ofros, se disminuye fa ocupacion labora!; los supermillonarios pasaron de 4 a 24 y
curiosamente al mismo tiempo se generd 40 millones de gente pobre, 17 de los
cuales eran super pobres (INEGI,1994).

En resultado se pierde el poder adquisitivo en general, se mantiene el
contral inflaccionario, limitando la finanzas, el gasto publico y se imponen topes
salariales, al tiempo gque reduce subsidios en donde salud, educacion,
alimentacion, vivienda y empleo constituyen los sectores de mayor afectacron El
70% de la poblacion se ve desempleada o sumida en una economia informal. 142

Actualmente con el gobierno de Emesto Zedillo Ponce De Ledn (1994-
2000) y los estragos negativos del TLC, la crisis afecta a toda la poblacion, al
desaparecer empresas, incrementandose la inflacion, desempleo, caida de
produccién y la venta no establecida de aeropuertos, puertos, ferrocarriles,
compaiiias de seguros y petroguimica.

Como se puede observar la situaciéon econdmica en México es un
problema realmente preocupante, a cada cambio de sexenio se incrementa el
deterioro en recursos, devaluacion de la moneda y pérdida del poder adquisitivo.
Situacion que lleva consigo carencias no sélo en lo econdmico, sino en sectores
como la salud, educacién, alimentacidén y vivienda entre otros; en la estructura
social y culturat.

4.2 SOCIEDAD Y CULTURA EN MEXICO

Sociedad y cultura son dos estruciuras que se encuentran internamente
relacionadas entre st en el desarrollo y/o evolucion det ser humano.

Una sociedad se define por la interaccién existente entre personas que
comparten un conjunto de simbolos o estructuras: etnia, geografia, lenguaje,
valores, costumbres, creencias y que ademas actian de forma individual y
colectiva de acuerdo con las normas de dicha sociedad; leyes que van desde la
convivencia, educacion, vestuario, alimentacion, vivienda, etcétera.'*® Y la cuitura
se establece como la suma total de creencias, valores y costumbres aprendidas
dentro de una sociedad y sirven para dirigir el comportamiento de los miembros de

12 Génzales,.Pablo. (1991) Op.Cit.
3 o anahe Héctor. (1992) Op. Cit p.13.
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dicha sociedad hacia lo adecuado, legal o ideal.’** De tal forma que cultura funge
como la personalidad, actitud 0 modo de ser de la saciedad y la sociedad se forma
por las personas que viven bajo sus dictados, valores, costumbres o creencias; es
decir, la cultura.

México cuenta con una estructura sociocultural muy extensa, misma
que lo imposibilita a clasificar de manera general o exclusiva “lo mexicano”, por el
contrario su identidad se encuentra en una constante concrecion entre el pasado y
futuro, entre lo que es, fue v serd “La grandeza de México es que el pasado
siempre esta vivo, lo salva, escoge, filtra, pero no lo mata -1

En relacion a ello, en la nacién mexicana, religidn y tradicién resurgen
como figuras béasicas de su historia y porvenir.

México es un pais de costumbres y tradiciones gue son transmitidas de
generacion en generacién a través del tiempo con la consiguiente tinta de cambio
y fo sustitucion producto de la influencia de factores internos como externos
presentes en el medic. Cocina, mdsica, lenguaje, artesania, fiestas, mitos,
etcétera devienen desde el tiempo prehispanico hasta nuestros dias; la
celebracién y ofrenda que se prepara afio tras afio a los muertos (2 de nov.), la
independencia {16 de sep.) o revolucion mexicanas (20 de nov) son sdlo algunos
ejemplos.

Asi mismo existen otras tradiciones que no son auténticas mexicanas
pero que han sido adoptadas como tales; el dia de reyes (6 de ene.} el dia del
amor y la amistad (14 de feb.), el 10 de mayo { dia de tas madres), la pascua,
navidad y afio nuevo, son muestra de ello. El mexicano por si mismo es alegre,
fiestero, quien hace caso omiso de sus posibilidades no deja de festejar o celebrar
sus costumbres y cualquiera que le venda los medios publicitarios; existen familias
que preparan desde muchos arios antes los XV afios de la hija o la boda del hijo,
gastando y endeudandose de por vida, todo para ese dia tan especial.

La costumbre de celebrar y venerar a fa muerte en México, merece una
especial atencién, al partir del hecho del que la cultura mexicana no distingue
entre vida y muerte, todo es vida, la muerte sdlo es parte de la vida y no parte
final, sino inicio perpetuo; continuidad, etapa, renovacién. Pero otras culturas nos
aguardan entre bambalinas el dia de muertos se encuentra tefiido de Hallowen
yendo mas alla del sentido tradicional para flegar al comercial.

Partiendo de 1o anterior México se perfila como un pais de tiempos
simuitaneos, donde el pasado es presente y toda la historia sucede o puede
suceder al mismo tiempo: "la pirAmide coexiste con el Hard Rock Café y
Quetzacoalt con pepsicoalt. Del Barroco al barrancoll, las luces nedn junto con Ia
veladora a la virgen, los rascacielos al tado de ios tugurios y los supermercados
vecinos del basurero. E! mercedes jugando carreras con los burros la antena de

" hiffman, Ledn. (1997)0p. Cit. Pp.401-402.
5 villegas, Abelardo. {1993} El pensamients mexicano en el sigle XX, Fondo de Cultura Econémica,

Meéxico pp. 206-210.
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Lv. como nueva cruz en la parroquia. El Dios del fuego es un nific escupiendo
lumbre a cambio de un peso en el cruce de avenidas “.'*®

Estas afirmaciones sélo muestran el perfit a través del cual México vive
entre el ayer y el mafiana, entre la vida y la muerte.

Por otro lado el caracter de religion en México no transciende del
catalicismo, sino de 1a fe, el culto a lo sagrado, al mito. A la palabra o simbologia
que enmarca la actual estructura sociocultural del pals.

El incremento y cambié de habitos religiosos no se limita a una
modificacién en las creencias intimas de! individuo, sino que tiene la capacidad de
provocar cambios en la vida social, bajo el cual se incorpora un nuevo sistema
significante a las practicas culturales previas.'’ Esta situacion se da mayormente
en religiones plenamente institucionalizadas que tienen la capacidad para resistir a
cambios en el medio ambiente, asi como provocarlos para su beneficio

El constante cambio religioso que se vive actualmente en la poblacién
mexicana lleva consigo diverses antecedentes; tales como: la masificacion de la
sociedad, la industrializacién, urbanizacion, la penetracion de nuevas tecnologias y
metodos capitalistas de exportacidon de recursos en areas de cultura indigena
tradicional, migracién, inestabilidad econtmica, frustracion, soledad, problemas
morales, metafisicos o de salud y mayormente por el advenimiento de! nuevo
siglo; necesidades que creen verse satisfechas en el cambio de profesion
religiosa, aquella que ofrezca los mejores testimonios y gratificaciones por las
carencias o problemas sufridos. La pertubacién moral, ambigiedad e
incertidumbre que vive el mexicano lo lleva a la bisqueda de simbolos y nuevos
profetas que estabilizen su persona y mantegan viva su esperanza.

Es tan fuerte la necesidad de fé en México, que se vive en una fase de
competencia entre diversas ideclogias religiosas, en ei cual el catolicismo dejo de
ser el monopolio para sumarse al mercado de bienes simbdlicos, regido por la
competencia, Dioses, angeles, santos, profetas y un nimero excesivo de feticheria
y soterismo en colores, formas, astros, posiciones geograficas, dias, piedras,
velas, cartas, niomaos, etcetéra; compiten en el consumo religioso del pais.

De manera similar asi como el desajuste social y econdmico provoca
cambios en religion y tradicion, estos mismos factores delimitan el acceso a la
educacion y civilizacién del mexicano, quien a falta de un ingreso que le permita
cubrir todas sus necesidades, da prioridad ala supervivencia, eliminando su
enriquecimiento cultural “se alimenta al cuerpo y no a la mente *.

En lo que refiere al nivel educativo y cultural nacional, la economia
constituye el factor principal de acceso; la actua! crisis econémica ha arrojado de
sus hogares y escuelas a nifios y jovenes que antes pasaban de la primaria a la
secundaria y con suerte a la universidad. Ahora han tenido que abandonar sus
estudios a los 10 o 11 afios - en casos ideales - y salir a las calles a limpiar

9 Ibidem. p. 211.
"? Fuentes, Carlos.(1994) Nueve Tiempo Mexicano Aguilar,Nuevo Siglo, México pp.82.83.
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parabrisas, hacer juglarias, vender chicles o chocolates y unirse a bandas
criminales y todo ello con el fin de sobrevivir. No es la falta de capacidad la que
delimita el desarrolio intelectual del mexicano, sino la falta de oportunidad, quién
desgasta sus energias en tareas de pura supervivencia. '*® La creatividad
desperdiciada en chistes o comercialidad barata es un ejemplo real.

De acuerdo con datos proporcionados por la SEP (Secretaria de
Educacion Puablica) en el periddico Reforma "*° de cada 100 nifios que ingresan a
la primaria, sGlo 4 liegan a licenciatura, siendo alrededor de 7.7 grados la
escolaridad mayoritaria en la poblacian mayor de 15 afios.

Ante estd realidad el consumo educative se sintetiza al meramente
comercial, aquel que se transmite a toda aquella masa poblacional que no alcanza
a llegar como minimo al ensefianza media superior y distinguido mayormente por
el factor econdmico. Villegas "™ establece a la educacion mexicana como una
cultura comercial, ta cual se distingue como una forma de negocio y con
frecuencia de explotacion; cultura para vender discos, para anunciar comerciales
en la televisién, para poblar los cines de peliculas violentas y pornograficas; en el
que se distingue un pueblo que tiene mayor interés por las canciones de moda v
por las programas de televisién, que por el arte o ciencia.

En una investigacién que se realizé sobre el uso del tiempo libre en
personas de diferentes niveles econdmicos llevé a determinar que el 80% de la
poblacion mexicana prefiere los bienes producidos por Ias industrias comerciales y
consumibles en la escena familiar; que es lo que le permite obtener su nivel
adquisitivo y sélo el 10% personas con alto nivel de escolaridad e ingresos v/ o
ocupacion de prestigio, opta por las exposiciones, espectaculos, museos y centros
culturales en general. '’

Resultados que determinan el predominio de un modelo de desarrollo
cultural en el que las experiencias directas del espectaculo en vivo y de las
relaciones grupales son desplazadas por contactos mediatizados, regidos por una
pregramacion comercial masiva en la que se accede mediante aparatos que solo
transmiten los mensajes culturales en forma minima y en cambio funcionan comao
simbolos de consumo, status y modemidad. Y en el que los condicionamientos
econdmicos y la inequitativa distribucion de los saberes instrumentales y técnicos
por parte de la escuela funcionan como variables primordiales del receso
educativo del pais.

Situacion que leva formular la siguiente relacion a mayor nivel
adquisitivo, mayor nivel educativo y en mayor consecuencia mayor consumo
cultural y viceversa a menor ingreso econdmico, menor acceso a a educacién y
cultura, con los consiguientes elementos exclusivos definidos por el factor
bioldgico, la capacidad intelectual, gustos e intereses personales.

"“* Bonfil, Gerardo. {1991). Nuevas idéntdades culturales en México, Pensar en la cultura, México. pp.9-
il.

* Patricia, Ramirez. Cultura y Diversién Reforma. 1999,18.

¢ viliegas ,Antonio.(1993). Op.cit. pp. 203-204.

I*! Ibidem. pp. 50-35.
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Por otro lado la identidad nacional comandada por la diversidad de
problematicas que aquejan al pais, no s6lo puede considerarse con la adhesién a
Un grupo o clase social que en México sélo puede clasificarse en super rico (25%
de la poblacitn) clase media y super pobre (75 % de la poblacién); sino del actual
deterioro social que existe en el pais, caracterizado por la delincuencia e
inseguridad que se vive todos los dias, resultadoe de una mala distribucion
econdmica, la falta de democracia, solidaridad, justicia, centralismo del poder,
incremento poblacional, desempleo, hambre, pobreza, la pérdida o cambio de
valores, la inestabilidad familiar, 1a falta de capacidad intelectual y técnica para
enfrentar la vida entre otras. ’

La realidad del ciudadano mexiquense es el de salir a {a calle con
miedo, volteando a cada esquina al sentirse perseguida, con la incefidumbre de
dejar a su familia y regresar para encontrar su casa saqueada o lastimados a sus
hijos e incluso el de perder la vida por un auto, un reloj o 2 pesos. La socledad
mexicana vive una psicosis colectiva de inseguridad, en el que el miedo y la
competencia sin tregua por obtener satisfactores hace que la gente se arme y se
decida a la defensa con viclencia.

Asi mismo la oferta y consumeo en drogas y alcohol v los desequilibrios
psicolégicos; incapacidad de dominar instintos sexuales y agresivos ante la
impotencia y falta de oportunidades; aunado a la falta de justicia impartida por el
gobiermo, incrementa la agresion y delincuencia en las personas, quienes pierden
el miedo porque no hay castigo y a falta de esté con el tiempo va desapareciendo
en ellos la culpa.'s?

De esta forma el mexicano vive en un clima hostil y agresivo al cual ya
esta acostumbrado; asalto, crimen, violacién, son la figura principal en el noticiero.
La tragedia esta tan familarizada con el pueblo que se ha vuelto un espectaculo,
en el que la gente, lo goza, lo vive y demanda en peliculas, programas y hasta en
la ropa y diversiones.'>?

Santiago, '™ expresa en forma ilusoria el que todo * estaria bien si la
sociedad mexicana encontrara satisfactores tangibles, los jévenes pronto tuvieran
oporlunidades de empleo, la criminalidad desapareciera y el deterioro ambiental
no fuera tan severo. Si la sociedad se encontrara en un clima de bienestar y
tranquilidad social fuera del poder centralista, la negligencia, la incapacidad,
ignorancia juridica, burocratismo y corrupcién que sélo protegen y fomentan la
violencia”. ldeas que sélo quedan en el aire, porque la realidad en México aun
esta en proceso, en ¢l alcance de esa meta.

Por otro lado, el movimiento global de la sociedad mexicana produce
entre otros muchos resultados la conformacién de nuevos grupos sociales,
quienes generan formas culturales propias a partir de las cuales construyen una
identidad distinta que medifica el perfil cultural del pais, creando nuevas formas de

12 Ernesto, Zavaleta. Todos los caminos conducen al crimen Epoca . 1998, (274). 22-23.
'3 Marceta, Toledo. Carlos Monsivais: La nota roja se entroniza en l2 vida politica y social de México

Quehacer Politico ,[996, (798) 37.

1 Cesar, Santiago, Degradacién social y criminalidad, secuelus del capitalismo. [mpacto, 1998 (253), 13,
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produccitn y consumo de bienes culturales (y tangibles) y amplia el universo de
diversidad cultural.

Entre las que se considera:
a)El cambio de afiliacion religiosa.

b} La emigracion e inmigracion de indigenas a la ciudad o al extranjero;
en &l que se prefiere ser mexicano a ser extranjero unas veces por pobreza y otras
por prosperidad. Individuos que viven una Ilucha constante entre Ia
homagenizacién de una rica y variada y cultura mexicana con la artificial y carente
de simbolos de la cultura norteamericana, e incluso gente de diversas clases
supecnen mayor calidad y prestigio a productos internacionales, a fa vez que
rechazan lo hecho en el pais. Productos, servicios, ideas, costumbres y conductas
se transmiten de frontera a frontera, pisoteando las creencias y habitos
nacionales: nifios y adultos que celebran Hallowen, hacen Baby shower, gente que
come en kentucky Fried Chicken o Mc Dodnals o paga mas por ver peliculas
americanas y omite el cine nacionat ® no sirve”.

¢} Formacion de grupos que se constituyen por edad, sexo, clase social,
economia, intereses o preferencias en comun.

Justificacion ante lo cual se fundamenta la imposibilidad de generalizar
una estructura sociocultural unica y exclusiva. La cultura mexicana se encuentra
en constante evolucion, en donde algunos rasgos se pierden y otros se adguieren
por préstamo, induccion, imposicién o creacién original.

4.3 EL CONSUMO NACIONAL

Como ya se ha especificado ante la inestabilidad econdémica en ia que
se encuentra el pais, el mexicano no sélo presencia cambios en sus ingresos —
egresos, sino en su estructura social y cultural. Ante esta realidad la gente limita
su consumo alimenticio, de vestido, vivienda, educacién, salud y tiempo libre
acorde a o que su estructura adquisitiva le permite realizar y dejando a un lado
sus gustos e intereses.

Como muestra de tal afirmacion, acerca de los cambios suscitados en
consumo a raiz de la crisis, se presentan los siguientes datos productos de una
investigacion realizada en PROFECO a personas residentes de la ciudad de
México, Monterrey % Guadalajara, mayores de 18 afos y de diferentes esiratos
socioeconémicos. '

3% Ibidem.
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De los encuestados el 91% afirmé el haber modificado sus habitos de
consumo y del cual el 78 % agregd el estar preccupado por dicha situacion todo el
tiempo.

En cuanto a materia de alimentacion, vivienda y salud el 88% manifesté
su permanencia, optando por sacrificar otros rubros:

Frijol, tortilla, poflo, verdura, fruta, pan y galletas se mantiene y se
reduce la compra de carnes, pescados y mariscos.

Refrescos, botanas, congelados y productos importados fueron
adquiridos ocasionalmente.

Calzado y vestido también fue reducida su compra optando por ios mas
economicos.

Viajes y diversiones se reducen casi en un 40%.
Sequros de vida y gastos médicos se mantiene solo al 50%

En educacién el 39% cambio de instituciones privadas a publicas vy
mas de la mitad que tenian auto lo combinaron con el transporte publico.

Como dato interesante fue la compra similar de productos de limpieza,
cosméticos y alcoholes, lo cual llevé a pensar “si me esta yendo mal, por lo menos
que me vea bien y me sienta bien”.

La anterior investigacion indica que el estrato social gue cambid habitos
de consumo con mayor transcendencia fue la clase media, los niveles bajos
siguieron comprando lo estrictamente necesario que es para lo que les alcanza y
los altos optaron en busca de calidad al mejor precio evitando asi el despilfarro, en
cambio la clase media se volvié mas organizada, selectiva y juiciosa de productos,
compara precios, calidad y si es preciso se traslada a diferentes tiendas en busca
de ofertas; esto es:

La clase baja consume de acuerde a precios.
La clase media consume en cuanto a calidad.
La clase alta consume de acuerdo a marcas.

Lo que lleva a concluir el que la decisién de compra va a depender de la
situacion econdmica en la que atraviesa el pais, si es estable le pondrd mas
atencion a la calidad e imagen del producto, si es mala tendra que buscar aquello
que se mas accesible a su bolsillo aunque tenga que sacrificar calidad o
preferencia. Entre lo destacable de la crisis es la creacidn de conciencla, la gente
dio cuenta de! despilfarro en dinero y la falta de un habito de ahorro en situaciones
emergentes. %

A partir de lo anterior el mexicano obligado por la necesidad comienza
asumir el papel de un consumidor mas inteligente y menos dispendioso, su

1% Revista del consumidor . 1998, (260) 28-29.
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compra antecede aspectos de mayor valor por su dinero, elige aquellc que le
ofrece mayor confianza (marca) o un mejor precio. Se presencia un consumidor
mas cautelggao e inteligente en gastos que le proporcionen el mayor beneficio.

Por otro lado el agudo desequilibrio en el que se encuentra e! pais
provoca tendencias de compra mas que material, en productos o servicios de tipo
ideoldgica o espiritual que le proporcionen al individuo los medios para estabilizar
Su persona.

El mexicano preocupado en torno al futuro se conduce al escepticismo:
se cree en angeles, gnomos, piedras, se asiste al yoga, se utiiizan veladoras,
dijes, fetiches que atraen la energia positiva y rechazan la negativa, se asiste a Ia
lectura de manos, café, cartas, tarot y sin fin de peculiaridades. Da vuelta a Ia
reinterpretacion y a lo antiguo. De momenlo se repiten canciones con voces
nuevas en la radio, regresan modas en vestido, calzado, accesorios y hasta en
estilo de vida. Resurge el boom del naturalismo; ejercicios, vitaminas, reciclaje,
luchas contra la contaminacion, asociacion en proteccion al medio ambiente y
preservacion de productos naturales y animales como medios de equilibrio ante
sus problemas, personales, sociales y econémicos.

Asi mismo la violencia, y el terror estd a la orden del dia, se vive
asaltos, matanzas, rifias en las calles, escuelas y en los hogares Los medios
informativos resaltan la nota roja y la inseguridad ciudadana “sexo, violencia y
lerror es lo mas rentable. Personas temerosas compran elementos para
protegerse, pistolas, aerosoles; nifies que piden de dia de reyes o cumpleanos
armas para jugar que la realidad es s6lo un juego.

El pais vive momentos dificiles, superar los problemas que obstruyen el
desarrollo de {a nacién exige esfueszo, paciencia e imaginacién de todos. México
ha sufrido muchos cambios el que se conviertan en positivos o negativos va a
depender del trabajo organizado, la visién clara y decidida para competir y triunfar
con el producto del pais y no con los deshechos de otras naciones; situacién que
solo podré lograrse con el conocimiento profesional y ético de los gobemantes y
de la apertura del mismo a los mexiquenses - una educacion real y digna para
cada individuo -.

El resultado sera el de una adquisicion tanto en productos, servicios o
actitudes mas inteligente, evaluativa y decidida en cuanto a los beneficios
personales verdaderos y no por el atributo que le es adjudicado: salud, belleza,
felicidad o compainia; eliminando de esta forma pensamientos como si no fo tengo,
no lo uso o no lo muestro, no soy “ancome para gente con clase”. ¥ asi mismo a
conductas discriminalivas ante el tener y no al ser "lleva un rolex ha de ser una
persona muy interesante * "impulse los trae clavados™,

Esta misma problematica es el trabajo diario de instituciones como
PROFECO que estudian y analizan todo objeto consumible a fin de orientar y
estudiar al consumidor en cuante a las ventajas o desventajas de adquisicién.

"7 Prieto, Vanessa Cambios de hibitos de consumo Revista del consumidor 1997, (242) 12-14.



CAPITULO YV

PROFECO

Con base en que el objetivo de la presente tesis es el de investigar el
comportamiento de consumo en México y como resultado proponer una estrategia
de incidencia laboral para el psicélogo en el bienestar y proteccion del consumidor.
Se muestra |a labor y alcance de PROFECO; (nica institucién mexicana dedicada
al estudio y asesoria de conductas de consumo; a fin de establecer €l como y
hacia donde se dirige Iz adquisicidn de bienes y servicios y de esta forma partir de
un conocimiento real y actual de la situacién para luego proponer una intervencién
adecuada a ias necesidades y / o demandas de la poblaciéon mexicana. Siendo por
ello, que e! presente capitulo muestra de forma consecutiva los cbjetivos bajo los
cuales se instituye ta PROFECO, los medios humanos y técnicos que se realizan
en el estudio, evaluacion de articulos de consumo y asesoria a la poblacion acerca
de la forma mas adecuada para elegir productos o servicios y finalmente e! equipo
muitidisciplinario encargado de mantener y desarrollar la institucion.

Inicialmente al entrar el 5 de febrero de 1976 en vigor la ley federal de
proteccidn al consumidor en respuesta a satisfacer legalmente la demanda social
de los mexicanos por contar con un medic que estableciera y salvaguardara sus
derechos en la compra de bienes y fa contratacién de servicios. La promulgacion
de dicha ley origina la fundacién de dos instituciones: el Instituto Nacional del
Consumidor (INCO} y la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECQ)
dedicadas a promover y defender los derechos de la poblacién consumidora y a
propagar una cultura def consumo racional y participa\tiva.158

Desde entonces la PROFECQ, a la cudl! se incorpora fa INCO en 1992
estd dedicada a orientar a la poblacion consumidora, en el ejercicio de sus
derechos y la mejora de las condiciones de vida de la familia mexicana a través
del destino adecuado y objetivo de sus recursos. Para lograr una mayor cobertura,
ésta se encuentra descentralizada en delegaciones federales que atienden las
inquietudes y problematicas de los consumidores de todo el territorio nacional.

510BJETIVOS

Las metas y alcances de la PROFECO estan fundamentadas de
acuerdo a la ley federal de protectién al consumidor, la cudl se establece como un
organismo descentralizado de servicio social con personalidad juridica y
patrimonio propio. Tiene funciones de autoridad administrativa y esta encargada
de promover y proteger los derechos e intereses del consumidor y procurar |a
equidad y seguridad juridica de las relaciones entre proveedores y consumidores.

13 XX Aniversario de PROFECO. Revista del Consumidor. 1996, (228)6.
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Entre sus lineamientos generales se encuentran los siguientes:

Promover y proteger los derechos del consumidor, asi como aplicar las
medidas necesarias para propiciar la equidad y seguridad juridica en las
relaciones entre proveedores y consumidores.

Procurar y representar los intereses de los consumidores, mediante el
ejercicio de las acciones, recursos, tramites o gestiones que procedan.

Representar individualmente o en grupo a los consumidores ante las
autoridades jurisdiccionales y administrativas, y ante los proveedores.

Recopilar, elaborar, procesar y divulgar informacion objetiva para
facilitar al consumidor un mejor conocimiento de los bienes y servicios que se
ofrecen en el mercado.

Formular y realizar programas de difusién y capacitacion de los
derechos del consumidor.

Orientar a ia industria y al comercio respecto de las necesidades y
problemas de los consumidores.

Realizar y apoyar andlisis, estudios e investigaciones en materia de
proteccion al consurnidor.

Promover y realizar directamente, en su caso, programas educativos y
de capacitacién en materia de orientacion a! consumidor y prestar asesoria a
consumidores y proveedores.

Promover nuevos o mejores sistemas y mecanismos que faciliten a los
consumidores el acceso a bienes y servicios en mejores condiciones de mercado.

Actuar como perito y consullor en materia de calidad de bienes y
servicios y etaborar estudios relativos.

Celebrar convenics con proveedores y consumidores y Sus
organizaciones para el logro de los objetivos de esta ley.

Celebrar convenios y acuerdos de colaboracidn de informacién con
auteridades federales, estatales, municipales y entidades paraestatales, en
beneficio de los consumidores.

Vigilar y verificar el cumplimiento de precios y tarifas acordados, fijados,
establecidos, registrados o autorizados por la Secretaria y coordinarse con otras
dependencias legalmente facultadas para inspeccionar precios para lograr la
eficaz proteccion de los intereses del consumidor y, a la vez evitar duplicacién de
funciones.
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Vigilar y verificar el cumplimiento de normas oficiales mexicanas, pesas
y medidas para la actividad comercial, instructivos, garantias y especificaciones
industriales.

Procurar la solucion de las diferencias entre consumidores vy
proveedores conforme a los procedimientos establecidos en esta ley.

Promover y apoyar la constitucién de organizaciones de consumidores,
proporcionéndoles capacitacion y asesoria.

Excitar a las autoridades competentes a que tomen medidas adecuadas
para combatir, detener, modificar o evitar todo género de practicas que lesionen
los intereses de los consumidores, y cuando lo considere pertinente publicar dicha
excitativa.

Con base en ello la PROFECO incide en una amplia gama de
estructuras de consumo:

1.- La informacion a la publicidad. Al abogar por la promocién de datos
verdaderos, comprobables y exentos de textos, didfogos, sonidos e imagenes u
otras descripciones de articulos o servicios que induzcan & una confusion de lo
que se ofrece y el exigir que cada producto exprese de forma legible el precio y
lugar de fabricacion en ef idioma nacional en que se expone.

Asi mismo en resultado al estudio e investigacion objetiva PROFECO
especifica y publica periddicamente las ventajas - desventajas de productos,
marcas o servicios con fin de orientar y proteger el interés de los consumidores.
Dichas investigaciones son realizadas en su mayoria en el laboratorio de
PROFECQ, especializados en dos rubros principales:

Pruebas Fisico - Tecnolbgicas : area de metalmecanica textil y eléctrica
- electrénica.

Pruebas Quimico -Bioldgicas: alimentos.

Aunque cabe mencionar que €! laboratorio también contribuye en el
area de verificacion y vigilancia en cuanto a medicion de pesos, medidas y
etiquetado de productos, al colaborar con la Secretaria de Salud en el control
sanitario de alimentos y bebidas. Participa en la elaboracion y actualizacion de
normas por SECOFI y a la vez asesora y atiende a fabricantes que desean
mejorar la calidad de sus productos acorde a {a ley.

2.- Las Promociones y Ofertas, Vigila la estipulacidn clara y concisa de
las condiciones de “Oferta”, el plazo de duracién y el volumen de bienes ofrecidos,
asi como el mantenimiento del precio urgente “real” y el ofrecido por promocién.

3.- Prestacién de servicios. Al establecer la exhibicion puablica de
cuantos y cudles son los servicios que se ofrecen y el costo por cada uno de ellos,
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y asi mismo, la anulacion de cualquier tipe de discriminacién a personas por sus
caracteristicas fisicas (minusvalidos) o estéticas.

4.- Garantias. Se proclama el que todo producto que ampare una
garantia ésta debe ser por escrito y en entrega simultanea a! producto, dicha
deberd expresar el alcance, duracién, condiciones, y formas de utilizacion del
producto, asi como la anotacion clara de los centros encargados para responder
dudas y avalar el servicio en caso de falla de! mismo.

5.- Vigilancia y verificacién: Examina las condiciones en que se ofrecen
los productos o servicios: precios, calidades, contenidos netos, masa drenada y ia
contratacion de productos o mercancias atendiendo at giro del proveedor.

6.- Educacion en pro del consumo. Se instituye a través de actividades
de vigilancia, correccion o mejoramiento de la cantidad y calidad de bienes y
servicios que ofrece el mercado nacional e internacional al consumidor mexicano.
Al instruir a las personas sobre las caracteristicas que deben considerar para
lograr la méaxima utilidad y cumplirmiento de lo adquirido; se muestra al consumidor
cudles y cuantas caracteristicas debe observar al tiempo de decidir comprar un
bien o hacer uso de un servicio.

La lucha promacional de una nueva cultura de consumo se instituye a
través de diversos medios publicitarios: folletos, comerciales y programas de
television, transmisién radiofonica, revistas y teléfonos de asesoria y atencion
personalizada en cada delegacion federativa dentro y fuera de la ciudad de
México. El apoyo y la asesoria en productos y servicios ahonda temas como la
alimentacion, salud, vivienda, vestido, transporte, recreacion, deporte y cuttura.

5.2 MEDIOS

La PROFECO utiliza diversos formas de estudiar el consume mexicano.
Economistas, mercaddlogos y especialmente psicélogos anatizan e interpretan el
entorno sociocultural en que interactian los individuos mexicanos, a fin de conocer
su conducta adquisitiva, para luego orientarla y formarla a una accién responsable,
critica y satisfactoria de compra y uso de un producto o servicio.

La investigacion cuantitativa y cualitativa es utilizada por igual, acorde a
los objetivos perseguidos.

En caso de la actividad en laboratorio, ésta es seguida mediante el
empleo de método cientifico, estudios en:

1.- El area fisicotecnoldgica: resistencia a la tensién en textiles,
elastomeros, alambre papel y cuero (metalmecénica) la solidez de coclor en
materiales textiles al calor, al frote, al lavado, planchado o a la correspondencia de
tallas a! cuerpo humano (textil) la linealidad, convergencia y resolucion en
televisores (eléctrico - electronico ).
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2.- El area quimico bioldgica: acidez en leche, minerales en alimentos o
{a determinaci6n de biodisponiblidad de metales pesados en juguetes y articulos
escolares (alimentos - quimicos) se realizan mediante estrictos controles y
mediciones objetivas.

En el area psicosocial, denominada como mercadotecnia social se
realizan estudios de sondeo de opinion, grupos de enfoque, encuestas personales
y grupales y se elaboran proyectos e instrumentos de medicién y evaluacion
(cuestionarios, pruebas) para finalmente realizar un reporte tanto a nivel cualitativo
como cuantitativo.

Ei resultado de tales investigaciones permite el brindar un servicio
confiable y seguro al mexicano acerca de la calidad y utilidad de bienes que se
ofrecen en el mercado nacional.

La investigacion va mas alla del analisis de [a poblacion {segmentacion
de mercado) y productos, al participar en la evaluacion publicitaria y promocional
de mercancias.

La legislacién es ofro de los instrumentos principales, medio a través
det cual se protege al consumidor y se penaliza a comerciantes y fabricantes que
delinquen en la distorsion o falsedad de informacion y no cumplen con los
lineamientos basicos de seguridad, higiene y proteccién ambiental. Un efemplo de
lo citado se muestra en la revista del consumidor de marzo de 1999, en el cual se
penaliza a través del consejo de autorregulacidn y ética publicitaria a PONDS
Institute por la promocién a la crema de S de PONDS al infringir en el articulo 32
de la ley federal de proteccién al consumidor que establece que la publicidad de
bienes y servicios debe ser veraz, comprobrable y exenta de textos, didlogos,
sonidos y otras descripciones que puedan inducir al error o confusion por su
inexactitud.

La situacion se presenta en la incongruencia entre las frases
publicitarias " sin mentiras”, "sin falsas promesas”, y "sin complicaciones " se
obtiene un cutis "sin arrugas” con la imagen de una modelo de entre 20 y 25 arios
de edad la cual dificiimente podria tener arrugas, ademés del que no especifica si
esta crema ;desvanece las arrugas? ;las previene ? o jambas? y tampoco
explica el como lo hace.

Finalmente no se puede dejar de lado, el papel que funge la radio,
television y revista del consumidor al presentar pdblica y extensamente la labor de
PROFECO en la satisfaccién y orientacion de consumo para los individuos. En
donde se abordan diversidad de tematicas relacionadas con fa adquisicién o uso
de bienes y servicios acordes a la temporada:

diciembre: navidad, afo nuevo, regalos o aguinaldos.

junio -julio: lugares v turisticos, articulos vacacionales

marzo; cuaresma o lugares turisticos o de descanso

agosto -septiembre: articulos escolares e instituciones educativas
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La revista de! consumidor se publica mensualmente, con un giro de
venta al 100%.

Radio: revista del consumidor:

lunes: 5:00 a 5.15 XEVOZ / 1590 AM -- BONITA -

jueves: 00:00 a 000:15 XHM -FM / 88.9 -AZUL-

22:30 3 22:45 XEQ 7 940 AM - 1a Q 940 Radiopolis-,

viernes: 18:30 a 18:45 XEQ FM /92.9 -la K Buena Radiopolis-.
22:00 a 21:45 XEAL 7 1500 AM - Radio Al-,

sabado: 21:30 a 21:45 XEFAJ / 1560 AM - La consentida-.
22:00 a 22.15 XEA| 7 1500 AM Radio Al-.

domingo: 17:30 a 17:45 XEJP FM/ 93.7 -Stereo Joya-.

Television: Revista del consumidor:

lunes: 11:30 a 12:00 canal 2
miércoles: 00:30 a 01:00 canal 22
15:00 a 15:30
jueves: 00:30 a 01:00 canal 40
5:00 a 6:00 canal 11
viernes 5:30 a 6:00 canal 13
7:00 a 7.30 EDUSAT

5.3 EQUIPO MULTIDISCIPLINARIO

La Procuraduria Federal del Consumidor como cualquier otra
organizacion necesita del trabajo de infinidad de profesionistas para su
mantenimiento y desarrollo.

En el caso especial de su iabor en la proteccién y orientacién del
consumidor, a labor se extiende desde dos puntos

1.- la gente encargada de la evaluacién de productos: formas, texturas,
manejo, resistencia, variedad o calidad; ingenieros mecanicos, textiles, quimicos y
bidlogos.

2.- el personal dedicado a la investigacién de mercado y promocion
informativa y educativa. Ei equipo multidisciplinario se conforma por:

. @} economistas, los cuales se encargan de estudiar la distribucion de
riqueza, nivel de ingresos y capacidad adquisitiva del mexicano a fin de establecer
el patron a seguir en la eleccién de compra o uso de un servicio,

b} mercaddlogo, publicistas y comunicélogos; sus actividades son
encaminadas a promover la informacién resultante de Ia investigacion en
PROFECO, elaborando mensajes, titulos, disefios publicitarios y conjuncién de
formas y colores para orientar al consumidor.
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¢) psicologos, se dedican al estudio de habitos y actitudes, la influencia
de la economia, politica y sociedad en el individuo en su correspondiente conducta
consumista. Estd a cargo de la elaboracion de proyectos de investigacion,
elaboracién de instrumentos de recuperacion de datos y del analisis e
interpretacion de resultados.; la posicién jerarquica esta a nivel de direccidn y
coordinacién de la mercadotecnia social, trabajando con el apoyo de estudiantes
de psicologia en calidad de servicio social.

d) abogados, encargados del area juridica en la vigilancia, cumplimiento
de la ley federal del consumidor y defensa y asesoria cuando ésta ha sido violada.

Anle la inseguridad econdmica y publica, la PROFECO se convierte en
un factor de equilibrio en la vida social de México, de su labor depende asegurar la
vigencia y defensa de los derechos de los consumidores en un mercado cada vez
mas competitive y dinamico. Diaramente su reto es lograr que estas actividades
actuen conforme a la ley en beneficio del pais al adecuar el trabajo a la realidad y
necesidades presentes en México.'™®

La meta es anticipar y ordenar el desarralio del mercado mas alla de Ja
vigilancia en precios para realizar tareas preventivas de informacion y educacidn
para el consumidor, con el fin de que se realicen mejores compras y se supla la
canlidad con la calidad. El lograrlo invita a la busqueda de alianzas y acuerdos de
trabajo con instituciones publicas, privadas y sociales, en hecho de formar un
frente comin a diversidad de demandas del mexicano como consumidor. Un
ejemplo de ello se encuentra en la conjuncidn realizada entre PROFECQ y
PEMEX al asegurar que las estaciones de gasolina en lo justo por lo solicitado de!
mismo modo el programa de verificacion y vigilancia de bombas despachadora de
gasolina forman parte del logro de esta tarea.

De esta manera la PROFECO extiende sus funciones de proteccién y
vigilancia respondiendo la demanda social y a fa vez promocionando y difundiendo
este lipo de acciones para que la poblacion vigile el cumplimiento de los
compromisos asumidos y paricipe directamente en la solucién de sus problemas *
Si no hay demanda, no hay respuesta”.!

El mercado mexicano es cada vez mas cambiante, contextualizado
internacionalmente en una globalizacién de economias; la PROFECO profundiza
su investigacion y servicio de orientacion y defensa; muestra de ello se planteé en
ia 1ll conferencia regional del movimiento de consumidores en donde se
pormenorizo a nivel general la lucha por satisfacer las necesidades basicas, el
derecho a la informacion y educacion de los consumidores, la exigencia de ampliar
la legislacion para preservar la seguridad y salud en el acceso de bienes y
servicios e impulsar en cada regién una filosofia del consumo que permita
preservar el ambiente.

** PROFECO, Factor de equilibrio ea la vida social de México. Revista del Consumidor. 1995, (218) 2.
ten Trabajo interinstitucional, Revista del Consumidor. 1995, (220) 2.
Mas accioncs en favor al consumidor. Revista del Consumidor, 1996, (236), 2.
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Por parte de México, el Lic. Fermando Lerdo de Tejada {titular de
PROFECQ) abogd por la salud y prevencidn de riesgos para los consumidores
mediante normas y estudios de calidad que permitan certificar la autenticidad de
productos y la confianza del consumidor. A la vez de proponer reglas especificas en
productos y servicios destinados a menores, discapacitados y enfermos.'®!

Parte de dicha propuesta se realiza actualmente en el programa de
mejora en calidad de bienes y servicios el cual consiste en identificar cuales son los
principales problemas y deficiencias que enfrenta el consumidor al comparar o
contratar un servicio y en forma coordinada con proveedores, fabricantes e
importadores llevar a cabo acciones concretas para mejorar la calidad de! producto
ofrecido al mercado.®?

PROFECO es una institucion que ha ido creciendo paulatinamente, hoy
en dia es reconacida nacicnal e internacionalmente sus metas y alcances en la
conducta de consumo. En México el individuo cada vez se acerca mas a una compra
racicnalizada, comparativa y critica; la situacion actual es la causa de este cambio
las personas tienen que evaluar sus decisiones a fin de hacer rendir el ingreso
familiar y personal.

En el siguiente y dltimo capitulo, después de la revision hecha sobre la
conducta del consumo mexicano y la labor que realiza PROFECO, se procede a la
propuesta de incidencia del psicologo en |a eleccién de compra.

" 11 Conferencia Regional del Movimicnto del Consumidor. Revista del Consumidor. 1996, (227) 52,
*! programa de Mejora ¢ la calidad de bienes y servicios. Revista del Consumidor. 1997, (247} 13-17,




CAPITULO VI

PROPUESTA ALTERNATIVA EN EL BIENESTAR Y PROTECCION
DEL CONSUMIDOR

Como se ha podido observar a través del desarrolio de la presente
tesis, el estudio del comportamiento del consumidor es un fendmeno que entrelaza
una gran variedad de elementos de tipo biologico, geografico, econémico, social y
cultural que influyen y son influidos entre si para destacar el porqué y como se
consume ya sea productos, servicios o actitudes.

En forma exclusiva la actuacién hacia el consumo en México se delinea
por la capacidad adquisitiva, la inseguridad y violencia social, el bajo nivel
educativo y cultural de la poblacion y la consiguiente pérdida de valores
personales, familiares y sociales manifiesta por la incertidumbre ante el futuro y el
desequilibrio entre lo que se quiere o necesita y lo que el medio le permite
obtener.

Ante esta realidad el consumo nacional se perfila como un problema
social y cultural en el que el factor econdmico es determinante.

La pobiacibn mexicana carente de recursos para  cubrir
satisfactoriamente sus necesidades primarias, contando con una educacion
inéficiente y aunado a fa incongruencia de un gobierno que solo ofrece palabras y
nunca hechos y si los hay sdlo es benéfica para ciertos sectores; adquiere una
filosofia en donde lo importante es el tener y no el ser, confundiendo facilidad con
felicidad y bienestar.

Esta forma de pensamiento se intensifica maycrmente a través de los
medios masivos de comunicacion; tnfcos al alcance de su educacion y posibilidad
educativa, que proyectan una vida en el que ila adquisicion de productos o
servicios son la respuesta a los problemas de identidad, pareja, familia, amigos e
incluso de pobreza material o personal: soledad, depresion, incapacidad fisica o
intelectual, etcétera y en el que la presentacion de los mismos se escogen
personas blancas, rubias y de ojos claros como modelos de belleza, lo cual lleva
a la frustracion e impotencia porque esos modelos que viven felices y tiene éxito
no se parecen en nada a la generalidad nacional.

A esta confusion, desmoralizacion y desestabilizacién por lo nuestro,
por lo que se es como mexicano, se afiade la produccion y promocion de
satisfactores que no corresponden a nuestros gustos y necesidades, alejado de
nuestras raices culturates y tampoce conforme a nuestros recursos naturales; lleva
como resultado, entre otros problemas, a una desviacion de la cultura en
consecuencia una desconfianza en el destino comin y grandeza como nacién,
desviacion que no permite ser consciente de la verdadera personalidad y

problemas que aquejan al pais.
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Siendo esta problematica un fendmeno tan complejo su solucién
demanda modificaciones en:

a} en el sector productivo y nacional.

b) en la administracion adecuada de recursos naturales y humanos.

¢) enla forma de distribucion de la rigueza nacicnal.

d) en la organizacion del poder gubernamental.

e} en el subsidio a la salud, educaci6n, {impulsando el crecimiento en
ciencia y tecnologia) vivienda, conservacion del medio ambiente y
preservacion del modelo cultural,

Esto significa que si se desea mantener un equilibrio entre lo que
queremos y lo que tenemos como nacién, se debera procurar una educacion
proporcional a toda ia poblacién, no sélo en presupuesto, sino en cantidad y
calidad, logrando con ello un individuo capacitado intelectualmente para intervenir
en |a produccion y crecimiento del pais; para elevar y mejorar la calidad de vida y
con una mentalidad objetiva que diffciimente pueda ser manipulada o engafiada
por simbolos o palabras.

Asi mismo, si la mayoria de la poblacion estd capacitada podra
intervenir con andlisis y critica en la estructura politica, social y econémica y a la
vez realizar y proponer acciones que involucren mejoras para toda la comunidad.
Ciencia y Tecnologia se acrecentaria con gente que desarrollara y aprovechara
los recursos naturales y humanos para competir y sobresalir con otros paises
tanto en lo social, cultural y econémico.

El cambio es la Onica solucion si se desean avances y esto solo se
puede lograr con procesos de aprendizaje e innovacién individual e instilucional;
cambio de reglas que encasillan y delimitan el desarrollo nacional, que accione
una conducta solidaria hacia un fin en comin, que lleve a la consecucién de metas
y soluciones a los problemas no s6lo personales, sino también sociales.

Esta misma cuestion la expone el catedral de Guadalajara en un
discurso realizado en torno a la realidad social “Todo lo que ayude a México a ser
solidario y corresponsable facilitard la estabilidad y prosperidad nacional;
cualidades que desaparecen en un pais que se destarculiza en individualismos e
intereses mezquinos”. Continua “Las sociedades se vuelven disfuncionales cuando
es mas lo que las divide, que lo que las une, si no hay solidaridad, para el familiar,
vecino o para el caido en desgracia, menos para quien nos pide ayuda en tareas
mas transcendentales para la marcha del pais; cordialidad, respeto mutuo,
comprensién, intolerancia al abuso y aplicacién eficiente de la justicia, llevara
como resultado una sociedad mas humana, solidaria y justa”. ***

A partir de lo anterior se puede resumir que solo mediante educacion,
ciencia y se conciliara la equidad social y desarrollo econémico del pais,
permitiendo tecnologia asi mejores oportunidades de estudio y superacion a una
mayor cantidad de mexicanos, quienes actuardn de manera libre y responsable en

'} Saucedo, Antonio. Solidaridad y Corresponsabilidad, Principios basicos. EL Universal
Septiembre, 1999 (6).
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la solucion de sus problemas y en consecuencia a la adopcion de una cultura de
consumo mas inteligente, critica y acorde a sus necesidades y no a la venla de
imagenes y objetos comerciales.

Por otro lado, el cambio en la estructura sociocultural y economica, no
es s6lo la solucidn en el encuentro de una conducta de consumo adecuado, sino
también la intervencidn de multiples profesionistas gue guiaran el camino a seguir
en el alcance de tales objetivos; entre ellos el psicologo quién cuenta con un
amplio conocimiento del ser humano, en temas como personalidad, motivacion,
aprendizaje, creatividad, procesos afectivos y sociales y habilidades en
investigacion, analisis, inicio, mantenimiento y modificacion de conductas, se
constituye como un facilitador o agente del cambio que propicie la actividad
individual e institucional para promover el desarrollo intelectual, social, cientifico,
tecnologico, y principalmente de actitudes y valores que solo limitan el crecimiento
personal y de grupo, tales como falta de capacidad, fisica o social (discriminacion)
para resolver sus problemas, creencias que tcda liberacion deberd hacerse por
medios violentos y el uso o veneracién de simbolos que corresponderdn a sus
quejas a través de procesos magicos y extramundanos.

Pero, para lograr que el psicologo pueda intervenir activamente en una
modificacién de una cultura de consumo en México debera:

1) Tener un conocimiento claro y preciso de las demandas y/
o necesidades existentes y asi mismo el nivel de
alternativas que el contexto en el que se desarrolla ie
ofrece para satisfacerlas.

2) Adecuar su formacién tedrica y practica en el
conocimiento e investigacidn del comportamiento del
consumo; al formular teorias y creando métodos de
estudio: observacidn, medicidn, analisis y realizando
estudios en el que el interés sea el saber el por qué se
consume: factores intrinsecos, extrinsecos o ambos, el
como y cuando se consume. Y asi mismo el como podria
cambiar, crear y mantener hdébitos o conductas de
adquisicion .

3) El que las universidades incluyan dentro de los planes de
estudio, la psicologia del consumidor como una mas de
las especialidades a través de la cual psicdlogo puede
desarroliarse  profesionalmente;  especialidad que
contemplaria, materias ¢ seminarios acerca:

A) Segmentacion de mercados

B) Caracteristicas fisicas (tamafic, forma y uso) y psicologicas
(estrategias de promocidn y persuasién) de productos y servicios.
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C) Técnicas de investigacion cuantitativa y cualitativa en consumo.

En resumen el psicologo podra dar soluciones en la medida que tenga
una formacion e interés adecuade en el esludio y mejoramiento del
comportamiento de consumeo.

En relacion a la primera y tercera el psicdlogo cuenta con una
formacion base que le permite conocer la forma en que se estructura la conducta
tanto en sus influencias como consecuencias, en lo bioldgico, intelectual, afectivo,
sociocultural y econémico e igualmente cuenta con diversas habilidades en
observacion, cuantificacion y analisis de resultados que posibilitan su intervencion
en cualquier area; la cuestion seria solo trasladar ese conocimiento al contexto del
consumo. Y en relacion a la segunda, si seria necesario una formacion especifica
que generara habilidades en la creacion y promocion de productos y servicios,
para luego proyectar estos factores en e! fomento de una mejor conducta de
consumo. En cuanto al interés éste serd acrecentado a través de la amplitud vy
posibilidad que ofrezcan las instituciones educativas para fomentar y ampliar
nuevas alternativas en educacién.

De esta forma, capacidad e inlerés en la psicologia del consumo
posibilitan la creacion de propuestas para participar en la proteccién y bienestar
del consumidor.

A continuacidon se presenta una propuesta a través de la cual se
considera que el psicélogo puede trabajar en la formacion y modificacién de
conductas a fin de propiciar un adecuado y satisfactoric comportamiento de
consumo.

La intervencidn se podria delinear a través de los dos siguientes
objetivos:

1.- E! psicélogo participara en ia evaluacién y creacién de publicidad y
promocionales de bienes y servicios a fin de promover una conducta adquisitiva
acorde a las necesidades reales y en el que destaque la importancia del hombre
por sus aptitudes y actitudes y no por el uso de un bien o servicio.

2.-El psicologo demostrara a través de sus conocimientos y estrategias
de intervencion la relevancia de su participacién en el area de promocion y
publicidad.

Partiendo de ello, fa forma de actuacion podria iniciarse con la
conformacién del equipo multidisciplinario y la delineacién de tareas acorde a la
preparacion profesional de cada uno; el economista definiria Ia relacidn de costos
y el estado financiero de ia poblacion, el psicélogo se encargaria de conformar ia
muestra; caracteristicas personales sobresalientes, la elaboracién de
cuestionarios, encuestas y técnicas que permitan evaluar resultados antes y
después de la alternativa y participaria en el tipo de informacién a promocionar.
publicista y mercaddlogo, trabajarian en la seleccion de formas de llegar la
informacion de manera rapida y adecuada a la persona: disefios, esldganes,
modelos representativos, jueges de imagen y mensaje, colores, formas, etcétera.
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En forma consecutiva, se procederia a la elaboracidén y proyeccion de
programas o promocionales a través de la radio, television, revistas, peridgdicos,
folletos y carteles, en los cuales se utilizaria los mismos medios existentes para
atraer y mantener fa atencion del piblico, pero con diferentes mensajes, siendo la
tematica general:

a) Las personas tengan amigos, conocimiento, trabajo redituado o
reconocimiento sin necesidad de contar o usar un objeto especifico ¢ el asistir a
ciertos lugares. Y por consiguiente el destacar que estas ventajas sdlo pueden
alcanzarse con el estudio, trabajo, empatia y apoyo a los semejantes.

b) Los individucs tomaran como punto principal las ventajas yfo ulilidad
y desventajas del producto que desean adquirir, mostrando lo oportuno de realizar
esta conducta de busqueda y evaluacion, satisfaccién en la compra y la
consecuencia del no realizaro; insatisfaccidn y pérdida monetaria y temporal.

En general el proyecto descrito incide basicamente en el modelamiento
e imitacion de conductas que son reforzadas no con objetos, sino con beneficios
personales y ademas se propone otras (para sustituir los vacios) que le permiten
obtener realmente los satisfactores que simbdlicamente eran obtenidos mediante
compras. Esta alternativa estaria dirigida a sdlo a una parte de la poblacién, la
cual dard los flineamientos para mejorar, modificar o crear nuevas formas para
incidir a grandes proporciones tanto geograficas como generaracicnales.

La primer parte podra transformarse en talleres que se impartiran desde
preescolar hasta universidad, resultados que no solo mejoraran el consumo de
bienes y servicios, sino también problemas sociales como la ecologia, educacién,
religion, drogadiccion, prostitucion o violencia, a través del cual el mexicano
avanzara a una nueva constitucién de pensamiento y actuacion.

La presentacidn de este tipo de informacion no es algo nuevo,
PROFECO lleva la misma perspecliva en muchos de sus mensajes, sdlo que la
propaganda esta dirigida a un sola parte de la problematica, esto es la distincidn
de caracteristicas més importantes para elegir un producto, perc no compite
arduamente con el tipc de promocion y publicidad que se usa para atraer la
atencién de piblico; no hay simbolos, modelos o actores famosos y tampoco hay
regalos, viajes, dinero y hasta amiges o pareja que se consigue “con el uso y
adquisicion de lo promocicnado”.

El objetivo primordial seria el de crear mensajes que proyecten en el
individuo e! cambio real de conducta y de actitudes hacia el entorno en que vive,
puesto que en la medida que ia comunidad descubre sus necesidades, evalda sus
recursos y se percata de su propio poder, tiene lugar el creciente desarrollo de
conciencia individual y social que se manifiesta en mayor interés, participacién y
responsabilidad comunitaria para crear y transformar su entorno “solo la
transformacion total traera los frutos esperados”. Ahora el tema es el consume
pero el traslape es la sociedad, cultura y psicologia que instituyen el tipo y forma
que éste sera presentado, asi la propuesta no sélo puede estar dirigido hacia qué
0 como se puede elegir, sino al ;por qué?
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El trabajo es interinstitucional y se necesitarda mucho de! apoyo
gubernamental (subsidio economico); cada profesionista debera colocar la piedra
correspondiente, el psicdlogo podra moldear y fomentar un nuevo comportamiento
con sus habilidades en el manejo de técnicas de aprendizaje, motivacion,
reforzamiento, modelamiento, ensayo-error, autoconduccion, reestructuracion
cognitiva, la triple columna, el dar cuenta, resignificacion, etcétera.

La duracion y el espacio en los medios de informacion serd un
problema mas a superar, habra de buscarse tiempos y espacios que puedan ser
escuchados por una mayor proporcion de gente y el que éstos mismos sean
atractivos y entretenidos; ta propuesta podria llevarse a PROFECO, Canal 11 o
Canal 22; principales instituciones al alcance, preocupadas por fomentar la cultura
y educacidn en México.
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CONCLUSIONES

“La conducta humana reviste una gran variedad de estructuras que
crean y determinan el ;como? y el ;por qué? de su actuacion en diferentes
tiempos y espacios; el comportamiento de compra s6lo es uno de los eslabones de
la gran cadena en la cual el hombre participa”.

La presente tesis tuvo como objetivo realizar un andlisis de 1a psicologia
del consumidor y proponer una alternativa de incidencia para el psicologo en el
bienestar y proteccion del consumidor mexicano y en relacién a ello se muestran
los siguientes hallazgos.

Primeramente hubo que establecer los lineamientos profesionales bajo
los cuales se encuentra la psicologia del consumidor, mismos que parten de una
de las especialidades de la psicologia; la psicologia organizacional, siendo por ello
que el primer capitulo se dedica a la evolucion que tiene dicha especialidad a
través del desarrollo de la sociedad. Se observg como el psicdlogo industrial;
primer nombre gue fue designado, tuvo que pasar por diferentes etapas para
llegar & lo que aclualmente se conoce y como el mismo medio es quien orilla a su
transformacién. Durante un tiempo se muestra el encasillamiento de la psicologia
en las empresas como seleccionador, evaluador y capacitador hasta llegar a
estructurarse como el de promotor o agente de cambio en el balance armonico de
las organizaciones de todo tipo: sociales, religiosas, culturales, recreativas,
deportivas, manufactureras, etcétera. Suceso que ain se encuentra en proceso de
cambio en las organizaciones mexicanas, puesto que la principal ocupacion que
se ofrece al psicologe dentro de las organizaciones, es como seleccionador o
capacitador.

Asi mismo, se analizd la formacidon tedrica y metodologica de la
profesion en psicologia necesaria, para incidir en el estudio de la actividad de
consumo: congcimiento base en el manejo del método cientifico; observacion,
formulacién de hipétesis, manejo y manipulacién de variables, analisis, estadistica,
medicion; la forma en que se estructura y puede cambiarse la conducta humana,
la influencia que el ambiente familiar, social y educativo determinan una
personalidad estable o inestable; el conocimiento y manejo de procesos afectivos
y sociales, como memoria, aprendizaje, percepcion, motivacién, emociones,
actitudes, liderazgo, comunicacion, toma de decisiones, solucién de conflictos,
etcétera; son las herramientas principales para intervenir en el estudio, creacion,
modificacion y asesoria en conductas de adquisicion; conocimiento que ha estado
resguardado por mercadélogos y publicistas que utilizan el saber psicoldgico para
cargar de valores simbélicos y artificiales objetos y servicios que se venden a la
poblacién sin considerar consecuencias en su estructura persenal; en especial en
to social y en lo afectivo. Ante ello se establece la importancia del psicélogo para
intervenir en el mercado de consumo de hienes y servicios con base en su
capacidad; asi como, {a consiguiente apertura profesional y laboral que podria
desarrollarse si el profesionista en psicologia se interesara y trabajara en el
rescate de sus habilidades, en dichas areas, como en otras mas.
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Por consiguiente, ia psicologia del consumidor se establecié en el
estudio de todas aquellas conductas relacionadas con la compra o uso de un bien
0 servicio y la toma de una actitud: observandose desde aquellos eventos que
suceden antes, durante y después de realizar dicha conducta. Esto es, se analizan
los motivos o causas existentes en una persona, familia o sociedad que hacen
surgir la necesidad de adquirir algo, si es una accion planeada, impulsiva o influida
por otras personas o circunstancias; promocion, publicidad, economia, época,
festejos, grupos de referencia, religion; ademas de dar cuenla acerca del quién
realiza la compra: usuario personal o familiar; donde, lugar y cuanto adquiere:
frecuencia de uso o reposicion, para después analizar lo que sucede una vez
hecha la compra, si lo obtenido cumple con la necesidad personal y si es un
producto seguro, Util: es decir si provoca, satisfaccion o insatisfaccion, para asi
determinar el porqué se repite la compra, si ésta se modifica o totalmente se
anula.

Seguidamente se entabla el caracter interdisciplinario de la conducla
adquisitiva al presentarse ésta, como una figura segmentada en diferentes niveles
por la involucracién de cada una de las disciplinas que se encargan de su estudio.
La economia quien se dedica a plantear la capacidad adquisitiva, con relacién a la
situacion financiera nacional y personal: ingresos, egresos, desempleo, producto
interno bruto, inflacién; ta antropologia y la sociologia determinan la influencia que
tiene la cultura, creencias, valores, simbolos, tabtes y asociaciones sociales en el
tipo de comportamiento de consumidor; la publicidad 'a cual se encarga de
estimular la demanda a través de Ia presentacion de imagen, formas y colores; la
mercadotecnia la cual esta a cargo de la creacion, promocion y distribucién de
bienes y servicios, tarea que es llevada a cabo a través del conocimiento
resultante de la psicologia, principalmente; sociologia y antropologia que se
encargan de estudiar y analizar la conducta adquisitiva en las diversas formas en
las que se presenta, por sectores de mercado, en el manejo de técnicas de
investigacion, en la influencia de la sociedad, la cultura, la economia y la relacion
que mantiene la motivacion, percepcion y aprendizaje y actitudes en la estructura
personal y adquisitiva de los individuos y el cambio circunstancial de la conducta
det consumidor a través del tiempo.

La contribucién que mantiene la psicologia se manifiesta desde el
fundamento tedrico y practico que tiene sobre el comportamiento de adquisicion
en la diversidad de modelos y técnicas de investigacién a través de las posturas
del conductismo, la corriente sistémica, cognitiva, gestaltica, humanista y el
psicoandlisis. Del mismo modo, el aporte en la investigacion cuantitativa ¥
cualitativa al hacer uso de la observacién, experimentacion, encuestas,
cuestionarios, pruebas proyectivas, grupos de enfoque y entrevista, las cuales son
utilizadas acorde a los objetivos perseguidos.

Desde esta disciplina se establecid el manejo de tres tipos de procesos
psicologicos que se emplean en la estrategia promocional y publicitaria para incitar
el desec de compra y ubicario hacia ciertos estimulos y de esta forma concertar
mayor numerc de mercados; estos fueron:
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A} Motivacién, al estar conscientes de la fuerza gque implica un motivo
en la conducta humana y la consiguiente bGsqueda de satisfaccion, se crea
productos o servicios que ofrecen el cumplimiento de necesidades y el alcance de
metas que en su mayoria esta simbolizada por imagenes y fantasias - el impulso
de compra o pertenencia se acliva frecuentemente por deseos mas que por
necesidades reales -.

B} Percepcion, ante el cambio constante de la sociedad y la adaptacion
subsiguiente por cada individuo, la variedad de bienes y servicios es infinita y el
reto por mantener una atencion dirigida hacia unos cuantos (figura) y eliminar
olros {fondo), el conocimiento acerca del cémo se percibe e interpreta el mundo
cada persona reviste de singular importancia en la conducta de consumo;
servicios y productos se crean y promocionan acorde a los inlereses y estimulos
significalivos para e! sector de poblacion a quien se dirige: colores, formas,
figuras, posiciones, ruidos, temperatura y asociacion con eventos significativos
(afectives o sociales) forman los elementos principales en la labor de creacion,
promocion, publicidad, distribucion, venta y satisfaccion en productos y servicios.

C) Aprendizaje - Aclitud, Ia forma en como se adquiere el conocimiento
fue otro aspecto a destacar, el hombre aprende de acuerdo a sus capacidades’
{memoria, destreza, organizacion, asimilacion, reproduccion y creatividad) y el
consiguiente deseo de compra. El medio social, familiar y cultural es otro aspecto
mas en la conformacion de! aprendizaje v el tipo de actitudes, valores o creencias
que se manifiestan, fabricantes y publicitarios deben mostrar productos que
proyecten imagenes gue comulguen con las actitudes de los individuos y a la vez
la forma de presentacion debera facilitar un conocimiento rapido y conciso de la
idea a promocionar, resultando con ello la preferencia del consumidor

Por otro lado al conformarse qué y cudles son los elementos que
fluctilan en el comportamiento de consume, el campo de actuacion se concerté en
tres niveles especificos;

1.- La segmentacién de mercado; que se encarga del estudio, analisis y
evaluacion de los consumidores a fin de especificar medios que permitan
satisfacer necesidades y crear nuevas; edad, sexo, estado civil, ocupacién,
escolaridad, religion, nivel social y economico forman las principales variables en
la conformacion de mercados, tipos de hienes y formas de promocién.

2) El producto; en sus caracteristicas fisicas (tamafo, empaque y
precio) y psicolégicas (imagen y promocion segin la marca y el eslogan
expuesto). Los productos suelen tener distintas presentaciones en dependencia al
tipo, funcionalidad y personalidad que se pretenda alcanzar y clase de consumidor
a quien se dirige, el empaque deberd de ser de un material resistente, tener un
facil manejo y ser atractivo en forma y color para motivar su adquisicion,
igualmente el precio deberad ser fijado con relacion al valor econdmico y
psicolégico que el objeto tiene para la persona, ser acorde a la competencia,
servicio, lugar de venta, etapa del mismo y en equidad a los gastos de publicidad,
calidad y utilidad que se ofrece.
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Marca y eslogan son factores a determinar en ia preferencia del pablico,
con base a que éstos representan para él la calidad, servicio y prestigio del
producto.

La forma de promocién y publicidad mantiene diversas estilos de
acuerdo al nivel de posicionamiento vigente, si el objeto no es conacido se recurre
a medios informativos de mayor auge e impacto como la televisién, radio o
grandes murales acompafiado con imagenes atrayentes; en cambio, si es un
producto reconocido la promocion podrd mantenerse en el lugar de compra por
medio de pancartas, carteles, ofertas o regalos.

3) Proteccion y Bienestar del consumidor, definida legal y socialmente
por el derecho que tiene todo individuo a no ser enganado ni manipulado en e!
consumo de bienes y servicios, al promover una publicidad veraz, sencilla y
respetuosa de la integridad personal, social y afectiva de la poblacién, asi como
una educacién de consuma que permita una compra mas critica y consciente de la
querencia real de cada persona y preservacion del ambiente y recursos naturales;
figurando PROFECO como tnica institucion mexicana encargada de llevar a cabo
tales manifestaciones.

En cuanto a lo que refiere la conducta adquisitiva del consumidor
mexicano, ésta se estructura con base a las influencias del medio cultural,
economico y social del cual es parte; el incremento en la poblacién, una educacion
y alimentacion pobre y deficiente, el desempleo, la falta de subsidio, escases de
recursos, el incremento en enfermedades, accidentes, violencia y un gobierno
monarquico, en et que impera la ley del mas fuerte, lleva al mexicano a la
busqueda de satisfactores que cubren artificialmente todos aquellos males que lo
aquejan, una compra para liberar el estrés, el mal humor y olvidar los problemas,
al creer en dioses, fetiches y esoterismo que proyectan solucicnes (imaginarias) a
sus problemas. Siendo la educacion tan limitada, gran parte de la poblacién es
blanco facil de manipulacion y engafio no sélo hacia la adquisicion de objetos, sino
de actitudes, valores y conductas que en su mayoria son comandadas para
enriguecimiento propio del quien las promueve. La lucha elecloral por ganar la
gobernatura es un ejemplo real de ello, sin dejar de mencionar sectas e
instituciones que prometen la cura de enfermedades, belleza, cabelio, estatura,
inteligencia, juventud, cuerpos esbeltos y atractivos {por medio de dietas rigurosas
y peligrosas). Y que sblo son medios para manejar a la poblacién en beneficio
propio

Actualmente el mexicano esta en proceso de cambio, hay quienes
contindlan con la misma conducta comprando cosas innecesarias con miras a
cubrir sus deseos, los que no son previsores del futuro gastando sin pensar en el
mafiana y siendo presa facil de otros; hay algunos mas que dan cuenta de la que
su actuacion anterior ya no funciona, optando por el cambio consideran prioridad
en necesidades, recursos seguros y confiables, objetos de buena calidad, (tiles,
reciclables, anticontaminantes. Lo natural y lo saludable son dos aspectos a
resaltar en esta época ya sea por medio de ejercicios, ritos, esoterismo, yoga,
levitacion y psicologia (comerciat).
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La compra es una accidén que ha existido desde siempre, sdlo que el
tipo y la forma se ha dislorsionado con el tiempo al grado de! que las personas
compran imagenes, simbolos, fantasias y no objetos que cubran realmente sus
necesidades. Parte de esta problemalica se debe al inadecuado manejo del
conacimiento humano (ético), a la falta de una direccién adecuada de los
gobernantes y al consecuente empobrecimiento educativo de la sociedad en
general.

El hombre consume mas alla de las caracteristicas fisicas y funcionales
de los objetos, sino también los significados y simbolos emotivos, que estos
representan en ia persona, el entorno se encuentra artificialmente reconstruido por
necesidades fuera de lo natural, mismas que se modifican en cada nueva
campana publicitaria; lo que hoy era estrictamente indispensable, mafiana es
indiferente porque ya otro ocupd ese espacio, la apariencia se antepone a la
escencia. Es por ello que el consumo traspasa mas alla de la adquisicion de
objetos, sino de imagenes, ideas, conductas y actitudes; el medio esta inmerso de
estimulos que van y vienen en el desarrollo de la vida humana; formas de
convivencia social, el tipo de vestimenta o comida, la forma de hablar, la carrera
que estudiar, el lugar en donde vivir, el deporte a elegir, el elemento nuevo o santo
en quien creer y adorar e incluse el cudndo apoyar o no, las campanas ecoldgicas
o de ayuda a enfermos, indigenas o personas en desgracia por catastrofes
naturales.

El reto por lograr una nueva cultura de consumo estard en ia fucha por
desterrar la actitud del mexicano de valia o reconocimiento por lo que se tiene o
muestra por lo que se es como persona, en el autodesarrollo tanto intelectual,
como afectivo y social, si se quiere lograr un cambic hay que comenzar desde &l
fondo, en fas bases (la infancia), para inculcar el interés por el conocimiento, la
seguridad y fortaleza en si mismo, el respeto y apoyo en sus semejantes, la
autonomia y el incipiente deseo de crecer cada dia, de formar metas y trabajar
para alcanzarias.

Ante ello se propone una plausible intervencién por parte dei psicélogo
a fin de eliminar el consume inadecuado por falta de una base sodlida de
conocimiento y una pobre estructura personai tanto en el terreno afectivo y social.
La propuesta esta dirigida para promover un cambio tanto en el individuo como en
las leyes y politicas que regulan el ambito gubernamental, econdmico, social,
educativo y cultural del cual forma parte el mexicanc. Cambios que propiciaran un
mayor y mejor aprovechamiento de recursos a toda la comunidad; quienes
satisfechos en sus necesidades basicas tendran mayor oporunidad para
desarroliar su intelecto y creatividad en actitudes y conductas que lo lleven al
crecimiento personal y social y, en lo particular a un consumo adecuado,
responsable y objetivo en todo los sectores: salud, alimentacidn, recreacion,
cultura y ecologia.

Al respecto el psicologo podra cimentar el camino por medio de la
modelacion de conductas y actitudes que posibiliten:
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A) La aceptacion social y el desarrollo personal y laboral sin
necesidad de comprar o usar un objeto o servicio.
B) La basqueda y evaluacion de articulos y bienes para obtener un
mejor rendimiento en su uso tanto en tiempo, economia y
satisfaccion.
Es un camine largo y dificil en el cual no sélo el psicologo esta invitado
a participar sino toda la sociedad en general.

El consumo es un tema tan extenso que seria indtil pretender buscar su
solucion a través de la incorporacion de una sola disciplina o cambio en un sector
en especial, se vive en un mundo en el cual todos y cada uno de los elementos
que lo componen se influyen entre si tanto en su crecimiento, como destruccién.
Ante lo cual sdio se podra lograr un mayor conocimiento y solucién al problema del
consumo nacional si se trabaja en forma conjunta con otras disciplinas (sin
pretender pasar barreras formativas a fin de evitar la distorsion del conocimiento ¥y
el consiguiente deterioro social y psicolégico de ia humanidad) en objetivo a
propiciar el desarrollo de una comunidad capaz y creativa que busque alternativas
para mejorar la calidad de vida y no destruira.
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