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INTRODUCCION

Los -negocios internacionales han existido, en cierto sentido, desde la
prehistoria,” cuando el :comercio de la ceramica y otras mercancias se hacia
recorriendo grandes ‘distancias. El fendmeno de la globalizacién no es nuevo,

" sin‘embargo en los afos recientes es cuando ha adquirido gran vigor debido a la
expansion de nuevas tecnologias en la informacién y comunicacién, el impulso
‘ renovado a'la apertura de los intercambios comerciales entre las naciones, el
paso de escalas nacionales y regionales a una escala global de intercambios y
. de relaciones con la idea de un mundo en el que todos los individuos son
- afectados por igual a raiz de hechos ocurridos en puntos distantes del planeta.

2 A-partir de la Segunda Guerra Mundial, la aparicion de los mercados
mundiales y la integracion de la economia se han incrementado en forma
“significativa. A inicios del siglo XX la integracion econdmica se mantuvo en un
10 por ciento, en la actualidad es aproximadamente del 50 por ciento. La
~integracion es sorprendente de manera particular en dos regiones, la Unidn
Europea y el area del Tratado de Libre Comercio de Norteamérica. Hace sodlo 25
afnos, el mundo estaba mucho menos integrado de lo que esta en la actualidad.
Desde |la década de los noventas, la globalizacidn debe considerarse un hecho
pues ‘existe una sola norma para el éxito corporativo: la participacion en el
mercado mundial. La probabilidad de triunfo en los negocios es mucho mayor
cuando los planes y las estrategias se basan en las nuevas realidades
mundiales.

La administracion moderna exige a las organizaciones una visién global,
brindandole a éstas nuevas oportunidades, posibilidades e impulsos hacia la
prosperidad, pero de igual forma le conlleva a nuevas amenazas y retos que
afrontar. La globalizacion es por consiguiente un tema que suscita opiniones
muy encontradas y desafia las ideas de muchos en todo el mundo, son diversas
las teorias existentes empefiadas en esclarecer las condiciones y los
significados de la globalizacién, abriendo variadas perspectivas saobre las cuales
se desarrolla la sociedad contemporanea: la sociedad global. De este fenémeno
se pueden desplegar diversos argumentos, no obstante, esta investigacion de
tesis retine su interés en el consumismo.



‘El ser-humano siempre ha sido -consumidor;:pero mientras en otras épocas’,
procuraba consumir de acuerdo con sus necesidades naturales, en la actualidad '
las personas tienden a crear una serie de habitos y modos de vida que llevan a’

~consumir por el mero placer de consumir.. . Surge, de esta manera, la sociedad
“consumista, que se caracteriza por - superproduccion, creacién de nuevas
necesidades y nuevos lujos, predisposicién a comprar y el despilfarro.

: La'sociedad de consumo consiste en una forma de consumir impuesta por el
-sistema- capitalista .de produccidn, que se extiende no sdlo a los paises
-desarrollados sino a todos los de! planeta, El modo de produccion capitalista
“fabrica desde Coca Cola hasta jets para uso privado. Es obvio que estos
-'productos no se intentaran vender a los marginados indigenas o los habitantes
de las villas en miserias, pero si se volcaran esfuerzos para que los nifios de
esos lugares consuman Coca Cola en vez de leche. Lo verdaderamente
‘importante para el sistema es que la mayoria de las personas se conviertan en
consumidores irracionales. Hoy en dia, la sociedad es dirigida por la emocién en
todas sus formas de sugestion hipnética, influyendo sobre el individuo acudiendo
a toda clase de medios: la incesante repeticion de la misma férmula; el influjo de
la imagen de alguna persona de prestigio, por medio del sex-appeal de alguna
muchacha bonita; o bien estimulando su fantasia cerca de un cambio imprevisto
en el curso de su propia vida debido al uso de un determinado tipo de camisa o
-jabdn, Todos estos métodos son esenciaimente irracionales, que no tienen nada
que ver con la calidad de la mercaderia y debilitan o matan la capacidad critica
del cliente.

- En estas circunstancias, la decisién de compra deja de ser una atribucién de
los consumidores para pasar a manos de los productores, los cuales, a través de
‘campanas de marketing y publicidad, y empleando el extraordinario potencial
divulgativo de los medios de comunicacién de masas, sefalan lo que los
consumidores deben comprar, generandoles necesidad. Sélo una minoria es
consciente de la pérdida de soberania para decidir o que quiere consumir. En la
sociedad de consumo los productores impulsan nuevas técnicas de venta para
fomentar la compra por impulso y decantar las decisiones de los consumidores
hacia la adquisicion de determinados productos previamente delimitados.

Esta sociedad ve ampliados sus horizontes con el fendmeno de la
globalizacidn. Los mercados se agrandan y las tacticas y estrategias de los
productores se proyectan a escala mundial. Nuestro mundo globalizado
contribuye a rebasar las barreras espaciales, y favorecer el intercambio de
mercancias. De esta forma se dilata el espectro de productos disponibles al
consumidor, y asi se favorece y estimula el consumo. Esto se ve reflejado en el
pasaje de los nuevos almacenes de grandes superficies que cuentan con una
infraestructura tal, que proporcionan al consumidor una amplia gama de
productos de diversas procedencias, calidades, precios, etc. E! hombre vive
encerrado en un mercado y no en una sociedad.




’ S

El consumismo es un proceso que funciona por la seduccioén, los individuos -

adoptan sin dudarlos los objetos, las modas, las formulas de ocio elaboradas por
organizaciones especializadas; 'y la publicidad constituye el instrumento
adecuado para adaptar la demanda de bienes de consumo a las condiciones y
exigencias del sistema productivo, dando a conocer productos e imponiendo una
imagen favorable de los mismos, estimulando su compra y su consumo. EIl
habitante de una ciudad promedio recibe decenas, quiza centenas, de mensajes
publicitarios al dia. Entran en su hogar por todas partes: |a radio, la television y
la prensa son los modos habituales, pero también la publicidad esta presente en
el teléfono, en el correo, la encuentra en la calle, en el autobus, en los letreros
luminosos, estaciones de metro, en las carreteras y finalmente, él mismo se
convierte en portador de publicidad. Ciertas camisetas llevan bordada la marca
de fabrica, determinados pantalones |a proclaman en grandes letreros nada
discretos, y el portador de publicidad se siente ingenuamente satisfecho de llevar
encima el producto de prestigiosa marca, convirtiéndose asi en anunciante
gratuito de la misma. Toda ésta publicidad tiende a uniformar los gustos y
aspiraciones vy, en el fondo, casi todas las personas terminan convirtiéndose en
monos de imitacion al contemplar los idénticos programas y recibir idénticos
mensajes.

La sociedad actual posee una inmensa capacidad para convertir las cosas
importantes en secundarias, concediéndole valor a las cosas secundarias. Se
ha desarrollado una cultura enormemente consumista; las ciudades tienden a
convertirse en inmensos escaparates repletos de mercancias y de publicidad. El
hombre de nuestro tiempo, sobre todo en las sociedades industriales
occidentales, pero no exclusivamente en ellas, se considera impulsado al
consumo de productos, al acosarlo de imagenes, ideas y modos de vida por
encima de su voluntad, a través de ciertas formas de imposicién que en
ocasiones puede reconocer. El consumo lo ha absorbido satisfaciendo y
gratificando los deseos y ambiciones personales, vive socialmente una ansiedad
por poseer cada vez mas.

Una papel significativo en esta problematica es indiscutiblemente la funcion
que desempefan los medios de comunicacion, considerados mas como
vehiculos de marketing que de informacion; asi como todos sus avances
tecnoldgicos vividos en los ultimos tiempos que han llevado a agilizar las
comunicaciones y a proveer de un mayor dinamismo a la relacién producto-
consumidor, fomentando el consumo. Este es el caso de Internet, en el cual el
producto aparece al alcance de la mano del consumidor y se presenta como una
nueva forma de acceso a un ilimitado mercado de productos. Pudiendo acceder
a ellos desde nuestros hogares, acortando distancias y ofreciéndonos la
posibilidad de obtener beneficios en calidad y precios. Esta moderna via de
acceso se presenta con el tipico caracter global de ser problematica y
conlradictoria, generando integracién y fragmentacion.




Demos inicio entonces a éste documento de investigacion, no sin antes
recordarles lo citado en un ensayo adecuadamente titulado "como comercializar
la arena”, en el que los ejecutivos publicitarios Sam [, Hill, Jack McGrath y
Sandeep Dayal coinciden en sostener ante el mundo empresarial, que con un
plan de mercadotecnia adecuado no sélo es posible comercializar |a arena, sino
también una interminable serie de articulos - tradicionalmente considerados -
inmunes al marketing.

¢ Somos entonces consumldores mampulados o exlste aun libre albedno en '
nuestras compras? -




CAPITULO |
METODOLOGIA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los dltimos afios se han llevado a cabo gran variedad de transformaciones
econdémicas, sociales y culturales; las cuales han permitido abrir las barreras
existentes entre las naciones.

Gran parte del mundo, incluyendo nuestro pais, se ve invadido por nuevas
formas de produccion y consumo debido a un reciente fendmeno: la
globalizacién; cuyo proceso incluye la internacionalizacién de capital financiero,
industrial, comercial, y nuevas relaciones politicas, entre otras.

La globalizacién es pues multidimensional, y para efectos de este trabajo se
enfoca solo en aspectos sociales, basandose en investigaciones, analisis y
conjeturas propias, donde se estudie el comportamiento de la sociedad y su
conducta como consumidores ante la homogeneizacion a la que se enfrentan.

Con el paso del tiempo los habitos de consumo se han modificado, la forma
de poner hoy el producto en contacto con la gente, es distinta a la que existia
hace un par de afios. Los adelantos tecnolégicos en materia de produccion y
distribucion .de ‘bienes y servicios, hacen posible que hoy en dia se pueda

- conseguir un mismo producto aqui en México o en Japén.

A través de la globalizacién se permite el acceso a una gran variedad de
productos, el problema surge cuando se tiene que hacer la eleccion acerca de
‘cudl-es mas conveniente, o qué diferencia existe entre éste y aquél. Toda



persona expenmenta una confusnon ante la numerosa canhdad de b|enes y
productos que le ofrece el mercado. f S

Asi pues se plantea la S|gu|ente cuestion a evaluar 4,es el proceso de
“globalizacién la causa de la creacion de nuevas necesldades en el consumldor
haciéndole dependiente a los habitos de consumo? : - .

1.2 JUSTIFICACION

La globalizacién es indiscutiblemente un fenémeno de nuestros dias, que
tiene gran influencia en muchos aspectos sobre:los.cuales se desarrollan las
distintas sociedades contemporaneas. Las relaciones y-estructuras politicas,
culturales y sociales que se desarrollan a nivel mundial recubren y asimilan
rapidamente a la sociedad nacional. Mucho se puede hablar de este fendmeno,
en el cual aparecen temas tan importantes como las economias globales, los
medios de comunicacion masivos, el consumismo y muchos otros, que
relacionados entre si conforman la realidad actuail.

Este trabajo centra su atencion al consumismo, fuente fundamental de
; desarrollo de los sistemas capitalistas a través de un fenémenoc que repercute de
forma directa sobre las bases de las sociedades establecidas.

El ser humano desde su nacimiento consume como forma de satisfaccion sus
necesidades basicas. Esta forma de consumo no parece ser objeto de estudio
sociolégico, ya que se presenta en el ser humano naturalmente, sin la
intervencion de factores sociales. Pero a medida que el individuo se desarrolia,
a estas necesidades basicas se le suman nuevas necesidades de origen social.
Todo esto implica en el individuo una nueva necesidad de consumir, alejada de
la necesidad original de satisfaccion de las necesidades basicas, que comienza
a generar en éste, la necesidad de consumir por razones externas a su
naturaleza. Es ésto lo que finalmente genera un nuevo tipo de consumo, al que
se denomina consumismo, plagado de factores sociales.

Es fundamental entonces, poder observar no tan sélo las ventajas que suele
ofrecernos el proceso globalizador, sino también los impactos desfavorables que
causa en la sociedad de consumo y el dominio en los valores nacionales e
individuales al tratar de imponer costumbres, maneras de pensar y hasta
lenguajes, formando una nueva identidad en una sociedad ya determinada.




consumo.

1.3 OBJETIVOS . "

1.3.1 ‘Objet‘i\_/o ;g‘ehef‘al

: Déterminar si el proceso de globalizacion es la causa de la creacién de
nuevas necesidades en el consumidor, haciéndole dependiente a los habitos de

-consumo.

1.3.2 Objetivos especificos

% Analizar el proceso de globalizacion
@& Examinar la creacion de nuevas necesidades en el consumidor
(% Evaluar la dependencia a los habitcs de consumo

1.4 HIPOTESIS

1.4.1 Hipodtesis de trabajo

El proceso de globalizacidn es la causa. de la ‘creacion de nuevas
necesidades en el consumidor, haciéndole : dependiente -a los habitos de

1.4.2 Hipétesis nula
Es inexistente que el proceso de globalizacién'es’ la causa de la creacion de

nuevas necesidades en el consumidor, haciéndole dependiente a los habitos de
consumo. ’

1.5 VARIABLES

1.5.1 Variable independiente

El proceso de globalizacién

1.5.2 Variable dependiente

Nuevas necesidades de consumo




1.6 DEFINICION DE VARIABLES

1.6.1 . Definicién conceptual

1.6."1>.'1J Pi‘bé‘es_dyd.e globalizacion

Fondo Monetano Internacional lo define .como la lnterdependenma
LR economlca creciente en el conjunto de los paises del mundo, provocada por el.
fjaumento del volumen ydela variedad de las transacciones transfronterizas de -
= bienes y servicios, asi como de los flujos internacionales de capitales, al mismo
; tlempo que por la difusién acelerada y generalizada de la tecnologla

’ “71_.6.1.2 Nuevas necesidades de consumo

‘ ~J‘orge Martinez, editor responsable de la publicacién diaria adlatina en

Buenos Aires, Argentina; determina que es el comportamiento y actitud. de.

consumo repetido e indiscriminado de bienes y servicios que no-son‘:
“absolutamente necesarios; cultura caracteristica de la actual denominada -
sociedad de consumo. ) :

1.6.2 Definicion real

1.6.2.1 Proceso de globalizacion

Creciente internacionalizacion del capital financiero, industrial y comercial,
nuevas relaciones politicas y procesos productivos, distributivos y de consumo
internacionales, caracterizados por una expansion y uso intensivo de la
tecnologia sin precedentes.

1.6.2.2 Nuevas necesidades de consumo

Aunque suele confundirse y asociarse dentro de un mismo concepto, en
contraste con el consumo; a la creacidn de nuevas necesidades en éste se le
denomina consumismo, impulso y abuso del consumo que por extension abarca
la compra y uso de articulos; ya sean éstos bienes o servicios, considerados
innecesarios.

1.6.3 Definicién operacional

Las definiciones operacionales especifican qué actividades deben realizarse
para medir variables. Asi pues, el proceso de globalizacién y la creacion de
nuevas necesidades de consumo se evaluan a través de instrumentos para




estudiar investigaciones sociales, construyendo un cuestionario de preguntas
cerradas en el que se incluyen tres alternativas de respuesta ya precodificadas
por el investigador, obteniendo asi una puntuacién minima de 20 puntos, y una
maxima de 60 puntos. Esta herramienta toma en consideracién indicadores y
dimensiones que permiten valorar aspectos como: caracteristicas de las clases
sociales y rangos de edad, uso de tecnologias, importancia otorgada a los
medios masivos de comunicacién, reconocimiento de marcas, interés por las
modas, la imagen percibida de grandes celebridades, preferencia por las super
tiendas y el empleo de idiomas internacionales; entre otros. Todo esto permite
evaluar que tan inmerso esta el consumidor en el proceso globalizador y el grado
de consumo al que esta expuesto.

1.7 -TIPO DE ESTUDIO

Tomando como base, los diferentes tipos de estudios existentes, y adoptando
la::clasificacion de Dankhe, este documento desarrolla una investigacion
explicativa, que esta dirigida a responder a las causas de los eventos fisicos o
sociales. Su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué
condiciones se da éste, y en por qué dos o mas variables estan relacionadas.

Cabe aclarar que los estudios explicativos son mas estructurados que las
demas clases de investigaciones, y que de hecho implican algunos propdsitos de
los otros, pues pueden presentar ciertas caracteristicas de exploracion,
descripcion y correlacion.*

1.8 DISENO

Se realiza una investigacion no experimental, pues se pretende observar el
fenédmeno tal y como se da en su contexto natural, para después analizario. En
el estudio no experimental no se construye ninguna situacion, sino que se
observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente por el
investigador.

Por. su dimensién temporal o el nimero de momentos en el tiempo en los
cuales se recolectan datos, la investigacion se centra en analizar cual es el nivel
o estado de una o diversas variables en un momento dado, o bien en cual es la
relacién entre un conjunto de variables en un punto en el tiempo, siendo
apropiado en este caso el disefio el transversal; o también llamado transeccional.
Este abarca varios grupos o subgrupos de personas, objetos o indicadores, pero
siempre, la recoleccion de los datos es en un momento dUnico.

! HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto; FERNANDEZ COLLADO, Carlos; BAPTISTA LUCIO, Pilar.
Metodologla de la investigacién. 2* edicion. México. Editorial McGraw-Hill, 2000. p. 66-67




- El dlseno transversal conforme a su d:vnsuon toma el aspecto causal ya que
se limita'aestablecer; relacione 'entre var:ables que pretenden anahzar sus
-’relacmnes de causahdad g o
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Todo ‘indiviyduo", sin importar sexo, edad, estado civil o nacionalidad, esta
expuesto a los efectos del consumismo ocasionados por la globalizacion.

El mundo entero lo experimenta, pero es tedricamente imposible observar a
. cada.uno de sus elementos al tratarse éste de una poblacién infinita. Asi pues,
se ha delimitado la poblacién; en un primer plano se puede mencionar a México
como pais a investigar, pero ain su tamafio continuaria siendo demasiado
grande. Se opta pues por estudiar.a los consumidores del estado de Veracruz,
dirigiéndose Unicamente a aquéllos habitantes del municipio de Boca del Rio.
Considerando asi que, la estadistica de muestra “consumidores del municipio de
Boca del Rio", puede estimar el parametro de poblacidon “consumidores de
México", e incluso "consumidores del mundo”.

Limitando claramente la poblacidn, cabe mencionar que sus unidades de
_andlisis incluyen tanto a hombres como a mujeres, de 15 a 64 afos, segun
- clasificacion de Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica en sus

“. indicadores de la poblacién 2000, se precisa entonces que la poblacion es de

91396 consumidores. E! rango de edad de O a 14 afios se ha descartado pues
en_él hay sujetos, a los que no es posible examinar, y tomarlos en cuenta afecta
‘el calculo de la porcion muestral y los resultados obtenidos del estudio.®

: Aunque}se ha establecido el limite de la poblacion, éste es aun dificil de medir
- completamente, por-lo que se selecciona una muestra que pretenda ser un
reflejo representativo del conjunto de la poblacién.

,"S'e'f:cétégdrizai a esta investigacion dentro del muestreo probabilistico,
aplicando’ el -método de muestreo aleatorio simple, en el que cada posible

iomuestra tiene una igual probabilidad de ser seleccionada, y cada elemento total

de'la poblacién total tiene una oportumdad lgual de ser incluido en la muestra; no
“se emplea pues el conocimiento ni la opinién personal para identificar aquelios
'elementos de la poblacion que deben incluirse en la muestra.*

Z1bid, p, 184-191

3 INEGI. Aspectos sociodemogréficos de Veracruz-Llave: indicadores de la poblacién 2000.
Tabulados Basicos Nacionales y por Entidad Federativa. Base de Datos y Tabulados de la
Muestra Censal. Xil Censo General de Poblacion y Vivienda, 2000, Méxica, 2001. [Consulta: 3
septiembre 2001]. <http://www.inegi.gob.mx/entidades/espancl/fver.htmi>

4 LEVIN, Richard I.; Rubin, David S. Estadistica para administradores. 6° edicion. México.
Editorial Prentice-Hall. 1998. p. 314-319



Determlnada la poblacuon de 91 396 unldades y reunidas las ya mencionadas
caracteristicas . ¢ cudl: es entonces ‘el ‘numero ‘de consumidores que se deben
entrevistar, permltlendo un margen de error del 5 por ciento (maximo permisible),

B y con probabmdades a favor y en contra del 95/57.-

Para responder'a esta |nter ogante se ejecutan Ias siguientes formulas:®

= 111+ (7 N)

N tamaﬁo de Ia poblacmn = 13
y = valor promedio de una v
Se = error estandar = 05"

= .0475/.0025 = 19
n=n'/[1+(n'/ N)]
n=19/[1+(19/91396)] = 18.99 = 19

Es decir, para la investigaciéon se necesita de una muestra de 19
consumidores.

La manera, el lugar y el tiempo en el que se lleva a cabo la seleccion de
dichos sujetos constituyen otro procedimiento a realizar, y es aqui donde el tipo
de muestreo aleatorio simple entra en aplicacion. De esta forma se impone un
sorteo, a través del cual se decide al azar el dia en que se efectue la recoleccion
de datos, y con ayuda de listados y marcos muestrales; como puede ser el uso

5 HERNANDEZ SAMPIER!, R. Op.Cit. p. 210-212
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de mapas se estudian las zonas mas afluidas para facilitar una obtencmn de .
datos mas rapida, determinandose de igual forma aleatoria. .

1.10 INSTRUMENTO DE MEDICION

Al hablar de manipulacion en las tendencias y preferenctas deI consumldor _‘
asi como de la dependencia a determinados bienes y servicios, se esta tratando:
sin duda alguna con una problematica social en la que ‘es -estudi
comportamiento humano.

Existen diversos instrumentos de recoleccion de datos que ayudan
la conducta y para efectos de este estudlo se ha optado por.el cuestlo

: El tamario del cuestionario comprende 20 reactlvos parafque de esta manera
' NO resulte tedioso y las personas no se rehisen a responderlo.’

... La valorizacién que se ha otorgado a las alternativas de respuesta dentro de
i cada cuestién es de 1, 2 y 3 puntos; siendo el mayor cddigo el que se acepte
- para la comprobacién de la hipétesis planteada, y el menor para rechazarla.

; Eyl resuitado minimo de un sujeto a obtener es de 20 puntos, y el maximo para
“"alcanzar de 60 puntos, siendo aceptada la hipdtesis de trabajo si el rango total
“: obtenido por cada encuestado es de 41 a 60 puntos; y cuando se consiga una

- puntuacién que fluctlie entre los 20 y 40 puntos, entonces es admitida la
‘hipétesis nula.

Se anexa a continuacion una tabla que presenta el formato del cuestionario
aplicado, las variables y categorias que se miden en cada uno de los items, asi
como los cadigos asignados para evaluar cada una de las posibles alternativas
de respuesta.




“TABLA 1. Instrumento de medicion

Persanalidad dél
'consqmldpr e

Personarldad del
.. consumidor

Uso de nuevas tecnologias

Frecuencia en el uso de
nuevas tecnaologias

umento de volumen Yy
varledad en las

. Dimensiones - -

.‘2."LCuél de las sigui
- clase social?

Items

Pnr !avor Indique el rango de’ edad dentro del que’ se
encuentra usted

5 1531

categorlas mejor su

A. Clase baja

B. Clase media

C. Clase aita Y .
a, LTIene usted accesa a la navegaclén por Internet?

A. Si, paso gran parte del tiempo visitando varios sitios
Web .

" B. Sélo muy pocas veces he hecho uso de la red

C. No, se me dificulta hacer uso de esta nueva tecnologla
4" Considerando !a Internet como nueva alternativa en la
adquisicion de bienes y serviclios 4 ha realizado compras en
linea?

A. No, sélo la considero un buen medio para informarma
de nuevos productos

B. Algunas veces, ya que es muy facit comparar diferentes
marcas y modelos

C. Si, en diversas ocaslones, ya que puedo comprar todo
lo que desee sin importar el dia ni la hora

"8 {Cree usted que et intercamblo y compra de bienes

procedentes de otros palses constituyen mejores
I que anteri no poseian los mercados
nacionales?

A. Si, definitj tas pr importados ofrecen

“Globatizacién

A
ansfronterizas de bienes y
I...v serviclos

referencias por las stper
B tiendas

Comportamiento de!

en las super
tiendas

| apciones de compra

B. Tanto productos nacionales como extranjeros ofrecen
sus proplas ventajas

C. No, reaimente la gran diversidad de bienes no ofrece
ninguna superioridad

6. 4En qué lugares adquiere usted con frecuencia sus
articulos de consuma?

A. En supermercados tales como Wal Mart, Sam's Club,
Sortana...

B, Enlas plazas y mercados locales

C. Algunos casos en los mercados locales y otros en los
_ supermercados reconocidos

7. ¢Le ha sucedido alguna vez que en sus visitas hacia

centros comerciales para Ia compra de productos que ya
planeaba adquirir, al observar |a gran diversidad y
apariencia de los bienes ofrecidos, finaliza comprando

cosas que no tenia progr ¥y que no le
ofrecen ninguna wtilidad fundamental?
A, Si, me sucede con mucha frecuencia
B. Sdlo en clertas he (s tat
situacion

fo que r ito y que

. No, P
pronosticaba desde un prlnc_@a

. Codigos

- WN -wuN

-NW

WN -

“-NW

No—

-Nw
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ContinGa TABLA 1,

ariable -

- Dimensiones

Electos de los

P es en el
*. consumidor

"8 4Ha 'asistido o pi

patrocinados?

A. No, nunca

B..8l, muches evenlos alos que al:udo son patrocinados
Cc. Algunas veces

8, (Ha consumido posteriormente fos bienes y servicios
alll patrocinados?

A. §l, de hecho tengo una alta preferencla hacia esos
productos

B. No, realmente no tomo a consideracitn a las empresas
patrocinadoras

es tlendo a adquirirlos

" Consumismo,

tmportancia concedida a

_los medios masivos de
comunicacion

de marcas

“eventos ~

N =

1

usa de productos y servicios sélo por las grandes campaiias
ias que han su atencién, sin tomar en

cuenta ta credibilidad del mensaje en ellas?

A. Si, les otargo gran importancia a los medios masivos de
publicidad

B. Unicamente en algunos casos actlo asi

C. No, slempre analizo mi decision de compra

11. 4Qué importancia tiene para usted que en sus
decisiones para adgquirir un producto o hacer uso de un
sarviclo, sean éstos de una marca reconocida?

A. Demasiada Importancia, es determinante la marca que
se trate

B. Examino tanto la marca como oltras caracteristicas

C. Me es indiferente, hay otros factores mucho mds
significativos a evaluar

Globalizacién

- Consumismo

Preferencia a consumir

12 Si en estos momentos le ofreciera una invitacion para P
a comer unas gt £qué opcién a?

marcasr

Reconocimiento y
preferencia hacia marcas
internacionales

Interés por las modas

At guesas Dinos

8. McDonald's

C. Ambas serfan de mi agrado

13. Cuando viaja hacia otras cludades o palses donde no
conoce los bienes y servicios locales ahi ofrecidos ¢ Cudles
son los que usted prefiere?

A. Adquiero los bienes y serviclos del lugar en donde estoy
B. Hago uso de los bienes y servicios reconocidos
mundialmenta

C. Consumo tanto pr ‘ mL e
como los del lugar dof me encuentre

14. ;Se cons:dera usted del tipo de personas que adquleren )

inr dispuesto a pagar el precio
que sea, aunque éste sea muy elevado?

A. Si, siempre busco todas las novedades sin importar lo
que cueste

B. No, soy una persona que evita derrcchar el dinero en
cosas superfluas

C. En algunos casos, si el producto lo califico muy
innovador lo considero como un buen gasto

sted del lipo de personas que hacen

--NW

N

NW—
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Commua TABLA 1. :

; _Varlable DImensnones R Items

15, Lcuél de ‘los siguientes generos ‘musicaies’es de
su agrado? a3
Estilos muslcales reconocidos 2
... Internacionalmente A. Pop 1
8 8. Rock
C. Otros
16. LQué tan significativo es para usted que en sus
decislones de compra intervengan las opiniones de
expertos y celebridades?
- Ilmagen p de cel A D i es determinante la
Globall;aclén reconocidas internacionalmente opinién de gente reconomda ,1,
: B. Me es indiferente el criterio de terceros, aunque
se trate de personas populares
C. Tomo en cuenta tanto mis ideas personales como
e fa de persanajes célebres_
17. Ademas de su idioma natal (_ha tomado en
SR e consideracién aprender algun otro? 3
e mpleo da idiomas
9'9b3|h39'6" internacionales A. Si ;
B 8. No
C. Algunas veces
18. De las sigulentes alternativas, por favor
seleccione en la que se encuentre el idioma que ha
PN g . | tomado en cuenta para estudiar 3
At A mpleo de idiomas
glpbalkacldp ., o internaclonales A. Alemdn / francés / inglés ;"
. i . R B. itallano / Japonés
- C. Cuakquier otro que no sea de ios
i __.Internacionalmente utilizados 3 I
Lo 19. ¢Por qué ha elegido tal opcion?
Consumismo e Razplr:’ginn.;szla de 'Idlomas A. Porque es !a que a mi me agrada 3
o o clonales 8. Porque las necesidades hoy en dia asi lo exigen 2
C. Por ambas razones
T 20. Analizando sus habitos de compra podria usted
. determinar si éstos se han visto incrementados en las
v 0 Ultimas décadas? .
‘e F la en los habitos de A. Si mis habitos de se han ?
e compra excesivamente 2

. No, mis necesidades de consumo han
permanecido iguales

C. Si han aumentado, pero no en un Consumo’
descontrolada

1.11 RECOPILACION DE DATOS

Una vez aplicado el cuestionario y obtenida la informacién requerida, se inicia
un proceso de tabulacidon que posteriormente permite un mejor analisis e
interpretacion de datos.

Los resultados son registrados primeramente dentro de una tabla
denominada matriz de datos que reune informacion sobre las respuestas
proporcionadas por cada individuo encuestado. Existen también otras

b sy ey AT
i
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tabulacnones que contlenen un reporte de frecuenmas en eI que se puede hacerl
.un anahsns mdnvndual de cada toplco del cuestlonano . :

! 1 12 PROCESO

Se hace mencuon aqul de Ia secuencia de actlvndades generales a elaborar
para llevar a cabo la mvestlgacnon

e

®
&

')
)
®

Recopllar informacion e

Elaborar instrumento de recoleccion de datos :

Aplicar el instrumento de medicidn :

Recolectar informacion

Analizar los resultados Lo

Elaborar un reporte S i

1.13 PROCEDIMIENTO

“Con el fin de efectuar correctamente el proceso se reallza una gu:a de,
actuacién que preporcione una instruccion cronologuca precusa y detallada de.

cada uno de los pasos a seguir dentro del estudio..

®
®
®
®

Revisar fuentes de consulta: libros, artlculos de rev:stas o penodlstlcos N
Asesoramiento y entrevista con expertos . | :
Desarrollo del cuestionario
Caodificar las preguntas cerradas o
Elaborar una primera version del cuestlonarlo
Consultar con expeﬂos .
Ajustar la primera version

Llevar a cabo una prueba piloto

Realizar versidn final del cuestionario :

Efectuar sorteo aleatorio para determinar la fecha de apllcamon )
Efectuar sorteo aleatorio para seleccionar el Iugar de realuzacuon
Aplicacion del cuestionario PR ;
Registrar en tablas la informacion obtenida -

Graficar los datos de la tabulacién

Interpretar los datos tabulados : o .
Redactar un reporte final que incluya conclusiones 'y "opiniones
personales .

_ TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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1.14 ANALISIS DE DATOS

~.Se reflere al hecho de evaluar e interpretar detalladamente la informacion
recolectada que implica finalmente emitir resultados claros.

Existen variados tipos de andlisis, efectuandose para esta investigacion la
estadistica descriptiva de variables, que consiste en presentar informes de forma
" . que puedan visualizarse de una manera sistematica y resumida.

Es aconsejable que se elabore una representacion grafica de los resultados
de estudio, y para ello se recurre a diagramas de sectores o tartas, generalmente
conocidos como graficas circulares, las cuales se dividen ‘en tantas porciones
coma clases tenga la variable, de modo que a cada clase le corresponde un arco
de circulo proporcional a su frecuencia absoluta o relativa.

No basta con sélo mastrar la distribucién de los elementos.de informacion,
por lo que se adjunta un comentario de la lnterpretacnon basada en-los
conocimientos y experiencia que se tenga, buscando ser siempre |mparcna| Y
objetivo, no favoreciendo los resultados ni interpretar mas de lo necesarlo

i : Asimismo se incluyen tabulaciones de frecuencias, célculos de las medidas

: - de tendencia central y de variabilidad, las estadisticas de asimetria y curtosis, asi
‘como un - diagrama de disgersio’n que nos ayude a determinar la relacion
existente entre las variables.

1.15 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

Hoy las culturas que conforman el mundo, sufren las consecuencias de la
globalizacion. Tanto pequefias como grandes comunidades se encuentran
invadidas por elementos ajenos, al ser saturadas de nuevas costumbres y
modalidades. Los individuos se identifican con ios productos que consumen, con
lo que se tiene o no se tiene; y la cantidad de lo que poseen.

El consumo es una de las tantas formas en que se manifiesta el proceso
globalizador, donde los individuos adoptan determinados objetos y modas. No
es lo mismo portar unos jeans marca "Rapper” que unos “John L. Cook”, estau
otra marca implica la identificacidon y diferenciacion de los demas, sin embargo,
ambos articulos cubren la misma necesidad de vestir.

Los medios masivos de comunicacion global, influyen tanto positiva como
negatuvamente en la adquisicion de bienes, pues de cierta forma lmponen
i habltos de consumo donde la gente quiere estar “al dia” y poseer “lo ultimo”, sin

-E‘HERNANDEZ SAMPIER!, R. Op.Cit. p. 342-363
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cuestionarse y reflexionar sobre sus necesidades y motivos de compra que’
realmente persiguen.

“..En esta investigacion se pretende evaluar |la actuacion de los individuos frente

a una opcidén de compra, la actitud que adoptan cuando deben elegir el modo de
satisfacer sus necesidades; ya que los consumidores actuales, se ven inmersos
en un infinito. mercado en donde se exponen gran numero de marcas; tanto
. .nacionales como importadas de un mismo producto, en el que la gran mayorfa
.- de Ias veces, su adquisicién no tiene un motivo.

116 LIMITACIONES DEL ESTUDIO

/Al inicio de éste proyecto, se determinaron unicamente, dos obstaculos que
“impedian que la investigacion quedase fuera de - sus.expectativas de logro,
-dificultando -el desarrollo rapido de! estudio. Sin embargo; ninguno de ellos

represento tal limite. :

" El proceso de globalizacién es un hecho actual del que se tiene gran
informacion, y durante la revisién de fuentes de consulta, éstas se encontraron
en un alcance cercano y no retrasaron como en un principio se pensaba la
- investigacién. Ademas de contar con gran apoyo y asesoria de expertos, que
facilitaron la recopilacién de informes.

“En otro punto, se supuso que los sujetos aleatoriamente escogidos se
rehusaran a participar en la encuesta, complicando la etapa de aplicacion del
instrumento de medicidn; pero por lo contrario, se obtuvo gran participacién por
parte de ellos, tanto en la prueba piloto como en la investigacion final.

Existid una limitante que no se habia tomado en cuenta; la elaboracién del
cuestionario, pues no fue posible tener acceso a un instrumento de medicién ya
desarroilado, Unicamente se mostraban las conclusiones y resultados finales de
estudios similares previamente hechos. Se invirtid entonces gran parte de
tiempo construyendo uno propio, debiendo pensar en cada variable, y sus
dimensiones e indicadores precisos para cada item.
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CAPITULO Nl
MARCO TEORICO

2.1 ASPECTOS GENERALES DE LA ADMINISTRACION

2 1 1 Ongenes y surglmlento de la administracién

La admlnlstracxon que hoy se conoce es el resultado de un largo proceso
vhlstorlco! en el que desde sus inicios, el hombre siempre ha tratado de
.. interactuar.con sus semejantes por lo que comenzé a formar grupos que le
".-'permitieran alcanzar metas que no hubiese podido lograr individualmente.

En_cualquier tarea que el hombre desee emprender buscara la ayuda de

. personas que estén dispuestas a la obtencion de un objetivo comun; y aunque

‘ningun -integrante -de la agrupacién que en ese momento conformen sea un
- experto -administrador, estarén en una busqueda continua de la mejor forma de
“organizarse que.les permita la asignacion de dirigentes capaces de planear y
guiar las actividades que todos deban realizar.

En’el desarrollo de la humanidad han existido diversos modos de
‘o organizacién ~acordes a cada época, donde las teorias administrativas
v progresaron increiblemente a comienzos del siglo XX.

En Ia antlguedad fue notable la gran influencia de fildsofos como Sdécrates,
. ,Platon y':Aristételes; y durante la filosofia moderna, destacaron Bacon y
Lo Descartes
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: A través de los siglos se fue transfiiendo la organizacién a manos de la
: Iglesia Catdlica quien contribuyé notablemente en el pensamiento administrativo,
la_que.hasta la actualidad gracias a. su jerarquia de.autoridad y.coordinacion
i funcional, puede operar mundial y satlsfactonamente bajo el mando de una sola
. cabeza ejecutlva el Papa. .

Por otra parte cabe mencionar que la organizacion mllltar tamblen aporto con
algunos principios que la teoria clasica asimilaria e incorperaria mas adelante;
como es el caso de la organizacion lineal, el pnncnpno de unldad de mando y la ..

.-esca|ajerarqwca R

Sin duda alguna, la Revolucién Industrial fue el hecho'hlstorlco de mayor
influencia que modificd contextos tecnoldgicos, sociales, polmcos Y. economucos 3
de los que surgieron la teoria clasica de la administracion. :

Es importante mencionar que los economistas l|berales como Adam Smtth :
James Mill y David Ricardo entre otros, dieron un apoyo razonable a la'aparicion
de algunos principios de administracion que tendria enorme ‘aceptacién posterior.
Sin olvidar que las ideas de Marx y Engels promovieron el surglmlento del:‘
socialismo y sindicalismo.

Y por Ultimo, cabe sefalar que la colaboracion de los pioneros industriales y
empresarios fue el fundamento para crear las condiciones basicas gue motivaron
la busqueda de nuevas bases para mejorar la practica empresarial.

La teoria general de la administracién comenzé por lo que se denomina
énfasis en las tareas, segun la administracion cientifica de Taylor.
Posteriormente, el énfasis fue en la estructura, con la teoria clasica de Fayol y
con la teoria de la burocracia de Weber, luego aparecio la teoria estructuralista.
La reaccion humanistica surgid con el énfasis en las personas, a través de la
: teoria de las relaciones humanas ampliada mas tarde por la teoria del
! comportamiento y por la teoria del desarrollo organizacional. El énfasis en el
ambiente se inicid con la teoria de los sistemas, siendo perfeccionada por la
teoria situacional que llevd al énfasis en la tecnologia. Cada una de las cinco
variables —tareas, estructura, personas, ambiente y tecnologia- origind en su
momento una teorla admmnstratlva diferente y marcé un avance gradual en el
desarrollo de la administracion.®

" CHIAVENATO, idalberto, Intrbduccldn a la teorfa general de la administracién. 5° edicion.
México. Editorial McGraw-Hlll 2000. p. 42
*lbid. p.8 ., _ R
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2.1.2 Definicion y objetivo de estudio de la administracion

La palabra administracion viene del latin ad (direccidn, tendencia) y minister
(subordinacion u obediencia), y significa cumplimiento de una funcion bajo el
mando de otro. Sin embargo, el significado original de ésta palabra sufrid una
radical transformaciéon. La tarea actual de la administracion es interpretar los
objetivos propuestos por la organizacion y transformarlos en accidon
organizacional a través de la planeacion, la organizacién, la direccion y el control
de todas las actividades realizadas en las areas y niveles de la empresa, con el
fin de alcanzar tales objetivos de la manera mas adecuada a la situacién. Por
consiguiente, administracién es el proceso de planear organizar, dirigir y
controlar el uso de los recursos para lograr los objetivos.®

La planeacion implica seleccionar misiones y objetivos, asi como las acciones
necesarias para cumplirlos, y requiere por lo tanto de la toma de decisiones; esto
es, de la eleccion de cursos futuros de accidn a partir de diversas alternativas.
Los planes guiaran a obtener los objetivos y a establecer los procedimientos
idéneos para alcanzarlos.

La organizacion supone el establecimiento de una estructura de los papeles
que los individuos deberan desempefiar en una empresa, garantizando la
asignacion de todas las tareas necesarias para el cumplimiento de las metas,
asignando que debe hacerse a las personas mejor capacitadas para la
realizacion de esas actividades.

La direccidén es influir en los individuos para que contribuyan a favor del
cumplimiento de las metas organizacionales; por lo tanto tiene que ver
fundamentalmente con el aspecto interpersonal de la administracién.

E! control consiste en medir y corregir el desempefio individual y
organizacional para garantizar que los hechos se apeguen a los planes. Implica
la medicion del desempefio con base en metas y planes, la detecciéon de
desviaciones respecto de las normas y la contribucion a la correccién de éstas. !

2.1.3 Importancia de la administracion

El hombre como ser social siempre busca pertenecer a una organizacién. De
una u otra forma interactia con otros individuos para lograr ciertos fines, y
establece desde su existencia relaciones con grupos sociales como es el caso

9
{dem

' KOONTZ, Harold; WEIHRICH, Heinz. Administracién: una perspectiva global. 11* edicién.

México. Editorial McGraw-Hill. 2001. p. 35-37
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de la.propia familia, algun club deportlvo una orgamzacmn religiosa o una
empresa.

e -

Todos estos forman organismos’compuestos por un grupo de personas que
buscan los beneficios de trabajar juntas con el propésito de alcanzar una meta
comun, estableciendo un ‘programa‘ o método adecuado para logrario, y
adquiriendo y asignando los recursos necesarios.

La administracion dara forma, de manera constante a cualquier orgamzacmn
y buscara contar con personas responsables de dirigir y controlar actividades.'

En cualquier tipo de organizacion, tanto en organizaciones formales como
informales, grandes o pequerias, lucrativas o no lucrativas, industrias - -
manufactureras o de servicios; |a administracion se vuelve tan importante como -
el mismo trabajo por ejecutar, a medida que éste va especializandose y que la
magnitud de las operaciones va creciendo. La administracion no es un fin en si
misma, pero si un medio de lograr que las cosas se realicen de la mejor manera
posible, al menor costo y con la mayor eficiencia y eficacia.

2.1.4 Funciones del administrador

Cada empresa requiere tomar decisiones, coordinar muitiples actividades,
dirigir personas, evaluar el desempefio con base en objetivos previamente
~determinados, conseguir y asignar diferentes recursos. Toda organizacion
necesita que los administradores realicen numerosas actividades administrativas
orientadas hacia areas o problemas especificos. El administrador es un
profesional cuya formacion es extremadamente amplia y variada: necesita
conocer disciplinas heterogéneas como matematicas, derecho, ps'.alogia,
sociologia, estadistica, etc.; precisa tratar con personas que ejecutan tareas o
que planean, organizan, controlan, asesoran, investigan, etc., que
jerarquicamente estdn en posiciones subordinadas, iguales o superiores a la
suya; requiere estar atento a los eventos pasados y presentes asi como a las
previsiones futuras, pues su horizonte debe ser muy amplio por cuanto es
responsable de la direccidon de otras personas que siguen sus Ordenes y
orientaciones; debe tratar con eventos internos y externos; necesita ver mas alla
que los demas, pues debe estar identificado con los objetivos que la empresa
pretenda alcanzar a través de la accidn conjunta de todos sus estamentos. El
administrador es un agente de cambio y de transformacion de las empresas, que
las conduce por nuevos rumbos, nuevos procesos, nuevos objetivos, nuevas
estrategias, nuevas tecnologias; un agente educador que, con su direccion y
orientacion, modifica los comportamientos y actitudes de las personas; un agente

" STONER, James A. F.; Freeman, Edward R.; Gilbert Jr. Daniel R. Administracién. 6 edicién.
México. Editorial Prentice-Hall. 2000. 6-7



cultural en la medida en que, con su estllo de admmlstracmn modlflca Ia cultura
orgamzactonal existente.' Lo ;

El administrador neces:ta conocer blen todas Ias teonas admlmstratlvas
aplicables a las situaciones actuales para tener a su disposicién un abanico de
alternativas interesantes en cada situacion. Hoy se estudia la administracion de
las empresas desde el punto de vista de |a interaccion e interdependencia entre
las cinco variables bases (tareas, estructura, personas, tecnologia y ambiente).
El comportamiento de esos componentes es sistémico y complejo; cada cual
influye en los demas componentes, y a su vez es influenciado por éstos. Las
modificaciones que se llevan a cabo en uno de ellos provocan cambios en mayor
o menor grado en los demas. Su comportamiento conjunto es diferente de la
suma de los comportamientos de cada componente considerado de manera
aislada. Adecuar esas cinco variables es el principal desafio del administrador.'®

Asl mismo las funciones del administrador deben constituir una estructura util
para organizar los conocimientos administrativos; en las que hasta ahora se han
integrado en las etapas de planeacién, organizacion, direccion y control,
debiendo aplicarse en cada una de las operaciones principales de la empresa. Y
de acuerdo al uso mas general pueden dividirse y especializarse en produccion;
quien tiene la tarea de generar un producto o servicio, mercadotecnia; la que va
a la busqueda de clientes que acepten el producto o servicio a determinado
precio y bajo cierta calidad, finanzas; en la consecucion, obtencién y desembolso
de recursos financieros de la empresa, y recursos humanos; quien se encarga
de reclutar al personal y seleccionar al mas adecuado acorde a la descripcién y
andlisis de cargos, compensando su desempefio humano a través de salarios.

2.1.5 La administracién moderna

La administracién desde sus inicios ha sido un fendmeno universal, y todas
sus teorias han surgido por cambios y reconsideraciones producto de su tiempo.
Las teorias suelen evolucionar, con objeto de reflejar las realidades cotidianas y
las circunstancias cambiantes. Asi los gerentes deben tener sensibilidad ante
dichas circunstancias y estar dlspuestos al cambio. De lo contrario, seran
superados por competidores mas flexibles.'?

En la actualidad, las fronteras entre las culturas y las naciones estan
desapareciendo y la nueva tecnologia de !a comunicacién permite pensar en el
: mundo como una aldea global, el alcance de las relaciones internacionales e
interculturales se extiende a gran velocidad. El ritmo de actividad de las

Fon CHIAVENATO |. Op.Cit. p.12-13
B 2 Ibid.'p.11.
M 1bid. 'p. 12
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organlzamones ‘'se’ acelera - notablemente, " in |cando el . actual’ aumento del:
comprom|so dlnamlco de las organizaciones y.la. admlmstracnon : EERR

' ‘2 1. 6. Perspec vas fu ura de la admnmstracuon

; Benms preduo que el mtindo veria® el surg|m|en(o de nuevos snstemas '
: 'organlzamonales <Tal: predlcmon se baso en el principio evolutivo segun el cual
i cada epoca desarrolla un tlpo de organizacion apropiado a sus caracteristicas, -

S Establemo que en las proxnmas décadas la tarea administrativa seria |nC|erta
: y-desafiante, pues se veria afectada por un sinnimero de variables, cambios y
transformaciones llenos de ambigliedad e incertidumbre. E! administrador se
enfrentaria con problemas multifacéticos cada vez mas complejos que los
anteriores, y deberia dedicar su atencidén a eventos y grupos ubicados dentro y
fuera de la empresa, los cuales le suministrarian informacién contradictoria que
complicaria su diagndstico perceptivo y su vision de los problemas por resolver o
de las situaciones por enfrentar, como las exigencias de la sociedad, de los
clientes, de los proveedores, de las agencias reguladoras, los desafios de los
competidores, las expectativas de la alta direccién, de los subordinados o -
accionistas.

Pronosticd entonces que los principales desafios para la administracion
serian los siguientes:

&) Crecimiento de las organizaciones: |as organizaciones exitosas tienden
al crecimiento y a la ampliacion de sus actividades, bien sea en términos
de tamanio y recursos, de la expansion de sus mercados o del volumen

.. de'sus operaciones. El crecimiento es una consecuencia inevitable del
- éxito organizacional.

% Competencia més aguda: a medida que aumentan los mercados y los
negocios, crecen también ios riesgos en la actividad empresarial. El
producto o servicio que demuestre ser superior o mejor sera el que
tenga mayor demanda. La fabricacion de tal producto o Ia prestacién de
tal servicio implicard mayores inversiones en investigacién y desarrollo,
perfeccionamiento de la tecnologia, disolucién de viejos departamentos
y creacidon de nuevas divisiones, blsqueda incesante de nuevos
mercados y necesidad de competir con otras organizaciones para
sobrevivir y crecer.

% Sofisticacion de la tecnologia: con el progreso de las comunicaciones,
del computador y del transporte, las organizaciones y las empresas han
internacionalizado sus operaciones y actividades. La tecnologia
proporcionara eficiencia y precision mayores, y liberara tiempo que




25

podra dedicarse a tareas mas complejas que exijan planeacion y
creatividad. La tecnologia introducira nuevos procesos e instrumentos
que afectaran la estructura y el comportamiento de las organizaciones.

&) Tasas elevadas de inflacién: los costos de la energia, de las materias
primas, de la fuerza laboral y del dinero se elevan continuamente. La
inflacién exigiréd cada vez mas, mayor eficiencia en la administracion de
las organizaciones y empresas para que éstas puedan obtener mejores
resultados con los recursos disponibles y los programas de reduccion de
costos de operacién. La inflacion impondra de modo inevitable nuevas
presiones y amenazas sobre las organizaciones con animo de lucro:
éstas deberan luchar por las utilidades y la supervivencia a través de
mayor productividad.

&) Globalizacién de la economia e internacionalizacién de los negocios: la
actividad de exportacién y la creacién de nuevas subsidiarias en
territorios extranjeros son un fendmeno reciente, ocurrido después de
las dos guerras mundiales, que influira en las organizaciones del futuro y
su administracion. lLa competencia se torna mundial debido al
intercambio global.

% Protagonismo mayor de las organizaciones: a medida que crecen, las
organizaciones se vuelven mas competitivas, mas sofisticadas
tecnolégicamente, mas internacionales y, con esto aumentan su
influencia ambiental. En otros términos, paulatinamente, las
organizaciones llaman mas la atencion del entorno y del publico,
pasando a ser mas notorias entre la opinion publica. E! protagonismo
de la organizacion hara que jamas sea ignorada por los diversos

i sectores de consumidores, proveedores, prensa, sindicatos, gobiernos,

- entre otros.

No hay duda alguna que en el presente ya se viven tales pronésticos, y que
las empresas del nuevo milenio enfrentan cambios rdpidos y repentinos que
‘hacen necesarias nuevas formas y modelos de organizacién.

Las organizaciones como sistemas abiertos operan e interactian con el
ambiente externo, y su administracion ha trascendido fronteras. Los
administradores modernos tienen que operar en el entorno global. incluso las
empresas que operan en un pais determinado se veran afectadas por fuerzas
competitivas internacionales.

'3 Ibid. p. 14-16 TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




En la" sociedad - moderna, la administracion global se - ha  vielto vital ‘e
" indispensable  donde la complejidad y la interdependencia entre las
organizaciones son un aspecto crucial y factor clave para el mejoramiento de la
calidad.

2.2 MERCADOTECNIA: FUNCION CLAVE EN EL EXITO DE UNA EMPRESA

2.2.1 ;Qué es mercadotecnia?

Todo comenzd a principios de siglo, y la culpa fue de los agricultores
estadounidenses. Agobiados por el descenso del consumo y los excedentes que
guardaban en sus graneros, decidieron pasar a la accion con el objetivo de cazar
al cliente. Y para ello, nada mejor que realizar camparas de promocion, ofertas,
regalos y servicios eficaces de atencién a consumidor.

Asi, casi sin quererlo, sentaron las bases de lo que hoy es una ciencia
imprescindible para vender cualquier producto: el marketing. - En la actualidad,
este término inglés esta plenamente establecido en nuestra cultura de consumo,
aunque no todo el mundo sabe a ciencia cierta que significa. -

La ciencia de !a mercadotecnia es algo muy complejo. En principio, habria
que distinguir entre el marketing como actividad y el marketing como disciplina.
El primero nacié espontaneamente a principios del siglo y consiste, segun los
manuales, en la técnica de llevar a acabo la relacién de intercambio entre
vendedor y comprador, identificando, creando, desarrollando y sirviendo un
producto. En este sentido, el marketing es una actividad que afecta a todo el
proceso de creacién de una oferta, no sélo al eslabdn final de la promocidén o
venta, y debe implicar a todos los empleados de una empresa; segun Miguel
Santesmases, catedratico de Comercializacion e Investigacion de Mercados en
la Universidad de Alcala de Henares.

En cuanto al marketing como disciplina, 1a cosa es mas reciente. En los
ultimos 30 afios, muchos expertos se han empefiadc en dotar a este
conocimiento de la categoria de ciencia. De hecho, los estudiantes de
mercadotecnia reciben como un dogma de fe las palabras del analista de
mercados estadounidense Robert D. Buzzel: “el marketing es una ciencia en
tanto que cuerpo clasificado y sistematizado de conocimientos, organizado
alrededor de teorias fundamentales y principios generales que permite predecir y
controlar acontecimientos futuros”.

' ALCALDE, Jorge. *Marketing: la clencia de vender. Muy interesante. México. Afio XIV.
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> La'mercadotecnia es la funcidn comercial que identifica las necesidades y los
deseos de los clientes, determina qué mercados meta puede atender mejor la
organizacién, y disefia productos, servicios y programas apropiados para atender
a esos mercados. Sin embargo, la mercadotecnia es mucho mas que una
funcidn aislada de los negocios: es una filosofia que guia a toda la organizacién.
La meta de la mercadotecnia es crear satisfaccion de los clientes de forma
rentable, forjando relaciones cargadas de valor con clientes importantes. El
departamento de mercadotecnia no puede alcanzar este objetivo por si solo;
-debe colaborar estrechamente con otros, departamentos de la compaiia y
asociarse a otras organizaciones del sistema de entrega de valor, a fin de
proporcionar un valor superior a los clientes. Asi pues, la mercadotecnia pide a
todos los miembros de la organizacion que piensen en términos de los clientes y
hagan todo lo que esté de su parte para crear y entregar un valor superior y
satisfaccion a los clientes.

Muchas personas creen que la mercadotecnia es sdlo publicidad o ventas.
Sin embargo, |la verdadera mercadotecnia no implica el arte de vender lo que se
produce, sino mas bien el arte de saber qué producir. Las organizaciones llegan
a ser lideres del mercado cuando entienden las necesidades de los clientes y
encuentran soluciones que atraigan a los consumidores por la superioridad de su
valor, calidad y servicio. Si estan ausentes el valor y la satisfaccion para los
clientes, ninguna forma de publicidad o ventas podra compensar esa deficiencia.

La mercadotecnia esta en todo nuestro alrededor, y todos necesitamos saber
algo al respecto. No sélo las compafias manufactureras, mayoristas y
detallistas usan mercadotecnia, sino también todo tipo de individuos y
organizaciones. Abogados, contadores y médicos usan la mercadotecnia para
administrar la demanda de sus servicios.

Las empresas de mercadotecnia sobresaliente hacen hasta lo imposible por
conocer y entender las necesidades, deseos y demandas de sus clientes.
Realizan investigaciones acerca de lo que les gusta y les disgusta a los
consumidores; analizan datos de indagaciones, garantias y servicio de los
clientes; observan a los clientes utilizando sus productos y los de Ia
competencia, y capacitan a sus vendedores para que estén al pendiente de
necesidades insatisfechas de los clientes.

Los miembros de todas las organizaciones necesitan saber como definir y
segmentar un mercado, y cdmo ocupar una posicion sdlida mediante ei
desarrollo de productos y servicios que satisfagan las necesidades de los
segmentos elegidos. También deben saber como fijar los precios de su oferta
para hacerla atractiva y costeable, y como seleccionar y manejar intermediarios
que pongan sus productos al alcance de los clientes. Por otra parte, es
necesario saber cdmo anunciar y promover los productos para que los clientes

sepan de su existencia y los deseen.
TESIS CON

FALLA DE ORIGEN
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Se define entonces a la mercadotecnia como el proceso por el cual individuos
-~y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando
. productos y valor con otros.'

:2.2.2 Filosofias en la direccion de mercadotecnia

La direccion de mercadotecnia es el andlisis, planeacién, implementacion y
control de programas disefiados para crear, forjar y mantener intercambios
provechosos con los compradores meta y asi alcanzar los objetivos de la
organizacion. La direccion de mercadotecnia implica administrar la demanda, lo
que a su vez supone administrar las relaciones con los clientes.

¢ Qué debe guiar las labores de mercadotecnia? Existen cinco conceptos
alternativos bajlo los cuales las organizaciones realizan sus actividades de
mercadotecnia.'®

2,2.21 - El concepto de produccion

. El concepto de produccién sostiene que los consumidores prefieren productos
~que estan disponibles y son costeables, y que .por. tanto:la gerencia debe
concentrarse en mejorar la eficiencia de la produccion 'y la- distribucion. Este
. “concepto es una de las filosofias mas antiguas que guian a quienes venden algo.

... El concepto de produccién es Util en dos tipos de situaciones: cuando la
~demanda de un producto excede la oferta, la gerencia debe buscar formas de
aumentar la produccion. Y cuando el costo del producto es demasiado alto, es
" preciso mejorar la productividad para reducirlo.'®

22272 E! concepto de producto

Es la idea de que los consumidores prefieren los productos que ofrecen a
mejor calidad, desempefio y caracteristicas innovadoras. Por tanto, la
organizacién debe dedicar su energia a mejorar continuamente sus productos.®

7 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. 8° edicion. México. Editorial Prentice-Hall.
2001, p. 2-11
¥ bid. p. 12
%bid. p.12-13
2 Ibid, p. 13-14
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2.2.2.3 El concepto de vender

Muchas organizaciones siguen el concepto de vender, que dice que los
consumidores no comprarén una cantidad suficiente de los productos de la
organizacion si ésta no realiza una labor de ventas y promocion a gran escala.
El concepto suele practicarse con los bienes no buscados: los que las personas
no piensan normalmente en comprar, como enciclopedias o seguros. Estas
industrias tienen que ser muy buenas para buscar prospectos y convencerlos de
los beneficios de sus productos.

Casi todas las empresas practican el concepto de venta cuando tienen un
exceso de capacidad. = Su ob)etlvo es vender lo que producen en Iugar de
producir lo que el mercado desea.”

2.2.2.4 El concepto de mercadotecnia

.- Esla filosofia gerencial segun la cual el logro de las metas de |a organizacion
depende ‘de determinar las necesidades y deseos delos:mercados. meta y:
proporcionar las satisfacciones deseadas de forma rnas et“ caz y. et' cuente que. Ios‘
competldores . o

Hay quienes confunden el concepto de vender y el concepto de
mercadotecnia. El primero adopta una perspectiva de adentro hacia fuera; su
“punto de partida es la fabrica y se enfoca hacia los productos existentes de |a
empresa requiriendo muchas ventas y promocion para obtener utilidades. Se
concentra en conquistar clientes logrando ventas a corto plazo sin preocuparse
mucho por quién compra y por qué. En contraste, el concepto de mercadotecnia
adopta una perspectiva de afuera hacia adentro. El punto de partida es un
mercado bien definido, y el enfoque es hacia las necesidades del cliente. Se
coordinan todas las actividades de mercadotecnia que afectan a los clientes, y
se obtienen utilidades mediante la creacién de relaciones a largo plazo con ellos,
basadas en la entrega de valor y satisfaccion.

Muchas empresas aunque afirman practicar el concepto de mercadotecnia,
no lo hacen asi. Cuentan con las formas que corresponden a la mercadotecnia,
como un vicepresidente de mercados, gerentes de producto, planes de
mercadotecnia e investigaciones de mercados, pero esto no implica que sean
empresas enfocadas hacia el mercado e impulsadas por los clientes. Empresas
que antes eran grandes, perdieron una participacion sustancial del mercado
porque no ajustaron sus estrategias de mercadotecnia a los cambios del
mercado.

e 5 1 TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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" Se: requiere ‘muchos afios de duro trabajo para convertir una empresa
orientada hacia las ventas en una empresa orientada hacia la mercadotecnia.™

: 2225 N E! concepto de mercadotecnia para la sociedad

- Sostiene que la organizacién debe determinar las necesidades, deseos e
intereses de los mercados meta, y entonces debe proporcionar valor superior a
los clientes de forma tal que se mantenga o mejore el bienestar del consumidor y
de la sociedad. Este concepto es la mas nueva de las filosofias de la
administracién de mercadotecnia.

El concepto de mercadotecnia para la sociedad cuestiona si el concepto puro
de mercadotecnia resultaba suficiente en una era de problemas ambientales,
escasez de recursos, rapido crecimiento de la poblacién, problemas econémicos
mundiales y descuido de los servicios sociales. Se hace la pregunta de si una
empresa que detecta, atiende y satisface deseos individuales siempre esta
haciendo lo que es mejor para los consumidores y la sociedad.

El concepto de mercadotecnia para la sociedad exige a quienes hacen
mercadotecnia equilibrar tres consideraciones al fijar sus politicas. Las utilidades
de la empresa, los deseos del consumidor y los intereses de la sociedad.®

2.2.3 Retos de mercadotecnia en el nuevo siglo

La mercadotecnia opera dentro de un entorno global dinamico, y obliga a los
gerentes a repensar sus objetivos y practicas de mercadotecnia. La rapidez de
los cambios puede hacer que en poco tiempo las estrategias ganadoras de ayer
sean anticuadas.

Al ingresar al siglo XXI, las empresas estan batallando con cambios en los
valores y orientaciones de sus clientes; por lo que les es indispensable analizar y
enfrentarse a los principales retos que enfrentaran los mercaddlogos al principio
del nuevo siglo.??

2,23.1 Crecimiento de la mercadotecnia sin fines de lucro

En el pasado, la mercadotecnia se aplico principalmente en el sector
comercial. Sin embargo, en aros recientes la mercadotecnia se ha convertido

2 bid. p. 14-16
2 1bid. p. 16-17
2 Ibid. p. 17 .
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en un componente importante de las estrategias de muchas organizaciones sin
fines de lucro, como hospitales, museos, sinfénicas e incluso iglesias.

Muchas universidades privadas, que enfrentan una baja en las inscripciones y
un aumento en los costos, estdn usando mercadotecnia para competir por
estudiantes y fondos. Estos colegios estan definiendo mercados meta,
mejorando su comunicacién y promocién 'y respondiendo mejor a las
necesidades y deseos de sus estudiantes.

incluso las dependencias del gobierno han mostrado un interés creciente por
la mercadotecnia. Por ejemplo, los ejércitos de varios paises tienen un plan de
mercado para captar reclutas, y diversas agencias de los gobiernos estan
disefiando campafias de mercadotecnia para la sociedad y fomentar la
conservacion de la energia y la preocupacion por el ambiente o para disuadir a la
gente de fumar, beber en exceso o consumir drogas. El continuo crecimiento del
marketing sin fines de lucro y del sector publico presenta nuevos e interesantes
retos para los gerentes.”

2.2.3.2 E! auge de la tecnologia de la informacion

El auge tecnolégico ha creado nuevas e interesantes formas de estudiar y
seguir a los clientes, crear y distribuir los productos y servicios de forma mas
eficiente y eficaz comunicandose con los clientes en grupos grandes o
individualmente. Por ejemplo, gracias a las videoconferencias, los
investigadores de mercado de la oficina central de una empresa en Saoc Paulo
pueden asistir a sesiones de grupo en México o Bogota sin subirse en un avidn.

Con la ayuda de las potentes computadoras actuales y una nueva ola de
herramientas de comunicacion y publicidad —que van desde teléfonos celulares,
maquinas de fax y CD-ROMS hasta la television interactiva y quioscos de video
en aeropuertos y centros comerciales- la gente de marketing puede crear bases
de datos detalladas y usarlas para dirigirse a clientes selectos con ofertas
cuidadosamente adaptadas. Mediante el comercio electrénico, los clientes
pueden disefar, ordenar y pagar productos y servicios sin salir de casa. Desde
las exhibiciones de realidad virtual que prueban nuevos productos hasta las
tiendas virtuales en linea que los venden, el auge en las tecnologias de
computacion, telecomunicaciones e informacién esta afectando todos los
aspectos de mercadotecnia.

Tal vez la mas impresionante de las tecnologias nuevas sea la que gira en
torno de la creacion de la supercarretera de la informacion. Internet es una
enorme y floreciente mararia global de redes de computadoras que carece de un

2 |bid. p. 18-19
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control central y un duefio. Fue creada a fines de los afos sesenta por el
Departamento de la Defensa de Estados Unidos, con el propdsito inicial de
enlazar laboratorios del gobierno, contratistas e instalaciones militares. Hoy dia,
la Internet vincula usuarios de computadora de todo tipo en todo el mundo. Las
empresas estan usando Internet para vincular empleados que trabajan en
oficinas remotas, distribuir informacién de ventas con mayor rapidez, estrechar
relaciones con clientes y proveedores, y vender y distribuir sus productos de
forma mas eficiente.

El uso de Internet crecid drasticamente a principios de los afios noventa con
el desarrollo de World Wide Web, que tan facil es de usar. Mas de 50 millones
de personas surfean ahora por Internet cada mes, en comparacidn con el millén
que o hacia a fines de 1994. Es posible que haya entre 4 y 6 millones de sitios
Web en todo el mundo, y estas cifras estan creciendo de manera explosiva.
World Wide Web brinda a las empresas acceso a millones de clientes nuevos
por una fraccién del costo de la publicidad impresa y televisiva. Empresas de
todo tipo estan tratando de atrapar nuevos clientes por Web. Todos los negocios
se apresuran a explorar y explotar las posibilidades de Web para marketing,
compras y busqueda de informacion.?®

2.2.3.3 Globalizacién rapida

La economia mundial ha sufrido cambios radicales en las ultimas dos
décadas. Las distancias geograficas y culturales se han encogido gracias a los
vuelos supersonicos, las maquinas de fax, las conexiones globales de
computadoras y teléfonos, la difusion mundial de television por satélite y otros
adelantos tecnologicos. Esto ha permitido a las empresas expandir
considerablemente su cobertura geografica de mercados, compras y fabricacion.
El resultado es un entorno de mercadotecnia mil veces mas complejo, tanto para
las empresas como para los consumidores.

Hoy dia practicamente todas las empresas, grandes o pequerfias, sienten la
influencia de la competencia global. Desde el vendedor de flores del barrio que
compra su mercancia a viveros mexicanos, hasta el pequerio detallista de ropa
de Caracas que importa su mercancia de Asia;, desde el fabricante
estadounidense de aparatos electronicos que compite en sus mercados
nacionales con gigantescos rivales japoneses, hasta el gran productor
estadounidense de bienes de consumo que introduce nuevos productos en
mercados emergentes del extranjero.

Las empresas de América Latina han enfrentado en sus propios paises,
ademas de la competencia estadounidense el reto del habil marketing de

2 |bid. p. 19-20
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empresas “multinacionales europeas y asidticas. = Empresas como Toyota,
- Siemens, - Nestlé, Sony. y Samsung con frecuencia han superado en su
desemperio a sus competidores estadounidenses en mercados de toda América.
As[.mismo, empresas estadounidenses en una amplia gama de industrias han
encontrado nuevas oportunidades en el extranjero. General Motors, IBM,
General . Electric, Du Pont, Motorola, Coca-Cola y varias docenas mas de
empresas han establecido operaciones verdaderamente globales, elaborando y
vendiendo sus productos en todo el mundo.

- Las empresas no sélo estan tratando de vender mas de los bienes gque
.producen localmente en mercados internacionales; también estdn comprando
mas componentes y materiales fuera de sus fronteras.

Muchos bienes y servicios que se compran localmente son hibridos, pues el
... disefio, la compra de materiales, la fabricacion y el marketing se llevan a cabo en
-, varios paises.

- Asl gerentes en paises de todo el mundo estan preguntando: ¢Qué es el
“marketing global? ;En qué difiere del marketing nacional? ;Como afectan el
negocio los competidores y las fuerzas globales? ¢ En que grado se debe hacer
global? Muchas empresas estan formando alianzas estratégicas con empresas
- extranjeras, incluso competidores, que actian como proveedores o socios de
marketing.?’

2,234 La cambiante economia mundial

Una buena parte del mundo se ha vuelto mas pobre durante las Ultimas
décadas. La lenta economia mundial ha traido dias dificiles tanto para
consumidores como para comerciantes. En todo el mundo, las necesidades de
la gente son mayores que nunca, pero en muchas areas la gente carece de los
medios para pagar los bienes que necesita. Después de todo, los mercados
consisten en personas con necesidades y poder de compra. En muchos casos,
lo segundo esta ausente hoy. Aunque los salarios de muchos paises han
subido, el poder de compra real ha caido, sobre todo para los miembros menos
capacitados de la fuerza de trabajo.

Las condiciones econdmicas actuales crean tanto problemas como
oportunidades para quienes hacen marketing. Algunas empresas enfrentan una
caida en la demanda y perciben pocas oportunidades de crecimiento. Otras, en
cambio, estan creando soluciones nuevas a los cambiantes problemas de los
consumidores.

27 \bid. p.21-23
8 |bid. p. 23
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2,235 La exigencia de mas ética y responsabilidad social

Quienes hacen marketing hoy también deben hacerse responsables del
impacto social y ambiental de sus acciones. La ética corporativa se ha
convertido en un tema de actualidad en casi todas las areas de negocios. Pocas
empresas pueden desentenderse del renovado y muy exigente movimiento
ambiental.

Las exigencias de los movimientos en pro de la ética y el entorno seran adn
mas estrictas en el futuro. Se consideran algunos sucesos recientes
relacionados con el medio ambiente. Después de la calda del imperio del
comunismo, Occidente se enterd con horror de la enorme negligencia ambiental
de los gobiernos anteriores del bloque oriental. En muchos paises de Europa
Oriental el aire esta sucio, el agua esta contaminada y el suelo ha sido
envenenado con desechos quimicos. En junio de 1992, representantes de mas
de 100 paises asistieron a la Cumbre de la Tierra en Rio de Janeiro para
estudiar la forma de manejar problemas como la destruccién de las selvas
tropicales, el calentamiento global, las especies en peligro de extincion y otras
amenazas al medio ambiente. Es evidente que en el futuro se exigira a las
empresas sujetarse a estandares cada vez mas altos de responsabilidad
ambiental en sus actividades de fabricacion y marketing.?®

Mucho se ha hablado hasta ahora de las tendencias y necesidades de las
empresas para dirigirse a un mercado mundial. Es considerable entonces, dar
principio y ahondar en el contenido esencial de esta investigacién, y comprender
los elementos fundamentales del fenémeno mas polémico de nuestros dias: la
globalizacion.

2.3 JQUE ES EL PROCESO DE GLOBALIZACION?

2.3.1 Historia de la globalizacion

La globalizacion de la economia mundial en estas lltimas décadas del siglo
XX ha vinculado aun mas la realidad interna de las naciones con su contexto
externo. La expansién del comercio, las operaciones transnacionales de las
empresas, la integracion de las plazas financieras en un mega mercado de
alcance planetario, y el espectacular desarrollo de la informacidén, han
estrechado los vinculos entre los paises. En algunas regiones la formacién de
espacios multinacionales es otra manifestacién de la globalizacion del orden
mundial.

* Ibid. p. 23-24
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los
mercados Y. Iosj recursos proplos‘: La: artlculacuon de esta dimensién endogena
.de la realidad: con su contexto. externo determma el desarrollo o atraso de los

En Ia AntlgUedad y en la Alta Edad Medna la productividad crecia lentamente.
El producto per capita promedio en Europa en el siglo X era apenas del veinte o

; tremta por ciento mayor que al comienzo de la era cristiana. La actividad
~jyeconomlca se destinaba a la subsistencia de la fuerza de trabajo y al
sostenimiento de las clases dominantes. El progreso técnico era muy lento y los
“recursos asignados a la acumulacién de capital en el proceso econdémico
representaban proporciones infima, probablemente no mayores al dos por ciento
del producto. Por otra parte, los reducidos excedentes comercializables se
transaban en los mercados locales. El comercio internacional tampoco
representaba proporciones mayores al uno o dos por ciento del producto
mundial.

En tales condiciones, el impacto de los vinculos con el mundo externo sobre
el desarrollo econdémico era insignificante. Las relaciones internacionales no
modificaban el cambio técnico ni la acumulacién de capital, la estructura de la
produccién o la productividad. Las invasiones, como las de los pueblos barbaros
a los territorios bajo dominio romano al final de la Antigliedad, modificaban el
reparto de los recursos pero no alteraban el comportamiento de la economia.

En los grandes imperios de Europa y Oriente en la Antigliedad y la Alta Edad
Media, el dilema del desarrolio en un mundo global no se planteaba por Ia
inexistencia de aquellas dos condiciones necesarias y suficientes, Ninguno de
los imperios tenia alcances planetarios ni registraba un aumento del producto por
hombre ocupado.

Durante la Baja Edad Media europea, la situacidon comenzé a cambiar. Entre
los siglos Xl y XV, el desarrollo del capitalismo comercial, el incipiente progreso
técnico y las transformaciones sociales, permitieron un lento pero persistente
crecimiento de la productividad. En las nuevas condiciones, las relaciones
externas de los paises comenzaron a ejercer mayor influencia sobre la
produccion, la distribucion de la riqgueza y la acumulacidn de capital. Nada
comparable ni de semejante alcance sucedia en la época en las otras grandes

civilizaciones de Medio Oriente y Asia.
TESIS CON
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El incipiente desarrollo econémico de Europa planted, por primera vez, una
de las dos condiciones fundamentales del dilema dimension enddégenalcontexto
externo. Sin embargo, hasta fines del siglo XV la cuestion era esenciaimente de
caracter intraeuropeo.

Hasta los viajes de Colén y Vasco de Gama, no existia, en efecto, un orden
mundial de alcance planetario. El comercio internacional era, en su mayor parte,
de -cardcter intrarregional dentro de Europa, Asia y Africa. Los vinculos
-intercontinentales como, por ejemplo, el comercio entre China e India con las
ciudades europeas del Mediterraneo, eran esencialmente bilaterales. No
constituian una red de alcance global. Una excepcién era el empleo por los
europeos del oro importado desde los yacimientos africanos del Sudéan
occidental para cancelar el déficit de su balance comercial con Oriente. Pero
esta red triangular Europa-Oriente-Africa, tampoco tenia alcances planetarios. Ei
sistema internacional global recién se constituye a partir de la dltima década del
siglo XV con el descubrimiento de América y la llegada de los portugueses a
Oriente por via maritima.

El descubrimiento, conquista y colonizacion del Nuevo Mundo incorporé un
espacio gigantesco que cumplid un papel decisivo en la formacién del orden
econdmico mundial en cambio, el desembarco de Vasco de Gama en Calicut no
agregd nada nuevo a un trafico que, por otras vias, se venia realizando desde
hacia siglos. Sin embargo, la epopeya portuguesa inauguré el dominio europeo
en el control del trafico intercontinental Europa-Asia e, incluso del comercio
intraasidtico. La presencia de los europeos en Africa, Asia y el Nuevo Mundo
integro, por primera vez, un mercado de dimensién planetaria.

Alrededor del afio 1500 convergieron, pues, el aumento persistente de la
productividad y la existencia de un sistema internacional globalizado. Recién
entonces se plantea, en escala planetaria, el dilema fundamental de las
interacciones entre el ambito interno y el contexto mundial como determinante
del desarrollo y el subdesarroilo de los paises, y del reparto del poder entre los
mismos.

En ese periodo comenzd también a gestarse la distincién entre el poder
tangible y el intangible. El tamarfio de su poblacién y los recursos naturales
constituyen el poder tangible de cada pais. Pero la respuesta al contrapunto
entre el ambito interno y el contexto externo condiciona la gestacién de los
factores intangibles asentados en |a tecnologia y la acumulacién de capital. En
ausencia de estos componentes, el poder tangible se disuelve en el
subdesarrollo. Asi desde el despegue del Primer Orden Econdmico Mundial
comenzo a tejerse la trama sobre la cual se articuld el sistema internacional y la
distribucién del poder entre las naciones.




La observacion del pasado revela que ia globalizacion del orden mundial tiene
precedentes histdricos de consecuencias comparables o aun mayores que las de
la actualidad. Por ejemplo, la conquista de América y la esclavitud marcaron .
para siempre el destino de las civilizaciones desarrolladas en este hemisferio.
La ocupacion europea del Nuevo Mundo provocd, en el siglo XVI, la mayor
catastrofe demografica de todos los tiempos. La esclavitud, a su vez, imprimid
huellas indelebles en la composicidén étnica y la estratificacion social de la
poblacién americana.

Mas tarde, en el transcurso del siglo XIX, el ferrocarril y la navegacién a vapor
provocaron la drastica rebaja de los fletes terrestres y maritimos. Las
comunicaciones, a su vez, registraron el revolucionario impacto del telégrafo y de
los cables submarinos. Esto permitio la ocupacién de los espacios abiertos del
Nuevo Mundo, Oceania y Africa del Sur, indujo el movimiento de capitales desde
los centros industriales a las periferias y promovidé migraciones masivas.

Algunos indicadores de la globalizacién, como la relacion entre el comercio y
:la produccién mundiales y el capital extranjero respecto de la inversion total, en
visperas de la Primera Guerra Mundial, eran semejantes y aun mayores que en
la actualidad.

Comparados con la dimensidn de estos acontecimientos, algunos procesos
contemporaneos constituyen episodios de menor significacion histérica.
Tomemos, por caso, la universalizacidén de las plazas financieras. Al fin y al
cabo, los mercados monetarios operan en marcos regulatorios que dependen de
decisiones politicas. Durante la crisis de los afios treinta de este siglo, se
desplomaron el patrén oro y el sistema muiltilateral de comercio y pagos. Los
problemas del mundo real demolieron instituciones que, hasta entonces, parecia
inamovibles, Es cierto que la relacidon activos financieros/activos reales es
actualmente mucho mayor que en aquel entonces. Aun asi, un cambio en las
reglas del marco regulatorio del sistema financiero internacional pondria limites a
la volatilidad actual de los capitales especulativos de corto plazo.

El pasado es, pues, una fuente inagotable de ensefanzas para comprender

los problemas actuales de la internacionalizacion de la produccion o la
globalizacién financiera.®

2.3.2 Hacia un concepto de globalizacion

La globalizacién de |a administracién es una realidad de la vida diaria. Todos
los dias, los periddicos estan lienos de noticias que nos recuerdan que las

¥ FERRER, Aldo. Historia de la globalizacién: origenes del orden econémico mundial, 1*
edicién, Buenos Aires, Argentina. Editorial Fondo de Cultura Econdmica de Argentina. 2000. p.
11-16
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organizaciones han adoptado un enfoque global. Los noticieros hablan, con
frecuencia de asuntos como las balanzas comerciales internacionales y las
fluctuaciones de las monedas. No es raro leer acerca de empresas japonesas
que estan avanzando en los mercados de Estados Unidos ni de empresas
estadounidenses que estan progresando en los mercados de Japén. Hoy, ningtn
gerente se puede dar el lujo de suponer que su organizacién esta aislada de
todas estas actividades mundiales.

No es nada raro encontrar una organizacién global, con oficina matriz en
Estados Unidos, que cuente con operaciones fabriles en, por decir algo,
Alemania y Singapur; que venda sus productos en docenas de paises y que
enfrente la competencia de compaiias de los paises llamados los "Cuatro
Tigres" Hong Kong, Singapur, Corea del Sur y Taiwan. .

Las grandes organizaciones no son las Unicas que han optado por la via
global, también es cada vez mayor la cantidad de pequerias empresas que lo
hacen. La globalizacion es el reconocimiento por parte de las organizaciones, de
que las organizaciones deben tener un enfoque global y no un enfoque local ®!

También puede ésta ser definida de muchas maneras, dependiendo de que
nivel se desee analizar, se puede hablar de la globalizacion del mundo entero,
de un pais, industrias especificas, empresas, hasta de un modelo econdémico y
politico.

A escala mundial, la globalizacién se refiere a la creciente interdependencia
entre los paises, tal como se refleja en los flujos internacionales de bienes,
servicios, capitales y conocimientos.

A escala nacional, se refiere a la magnitud de las relaciones entre la
economia de una nacion y el resto del pais.

Es un proceso de crecimiento internacional o mundial del capital financiero,
industrial, comercial, recursos, humano, politico y de cualquier tipo de actividad
intercambiable entre paises.

Sin embargo globalizacidon es un término que usado con tanta frecuencia,
esta muy pobremente conceptualizado.

Pablo Gonzalez Casanova, dice, por ejemplo: “Tenemos que pensar que la
globalizacién es un proceso de dominacién y apropiacion del mundo. La
dominacién de estados y mercados, de sociedades y pueblos, se ejerce en
términos politicos, militares, financieros, tecnoldgicos y socio-culturales. La
apropiacion de los recursos naturales, la apropiacion de las riquezas y la

3" STONER, J. Op. Cit. p. 138
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apropiacion del excedente producido se realizan-- desde la segunda mitad del
siglo XX de una manera especial, en que el desarrollo tecnoldgico y cientifico
mas avanzado se combina con formas muy antiguas, incluso de origen animal,
de depredacion, reparto y parasitismo, que hoy aparecen como fenémenos de
privatizacion, desnacionalizacion, desregulacién, con transferencias, subsidios,
exenciones, concesiones, y su revés, hecho de privaciones, marginaciones,
exclusiones, depauperaciones que facilitan procesos macro sociales de
explotacion de trabajadores y artesanos, hombres y mujeres, nifios y nifias. La
globalizacion se entiende de una manera superficial, es decir, engafiosa, si no se
le vincula a los procesos de dominacion y de apropiacion”.

John Saxe Fernandez aporta mucho al nuevo trabajo definitorio, destaca una
vision de la globalizacién como "una dimension del proceso multisecular del
capitalismo desde sus origenes mercantiles en algunas ciudades de Europa en
los siglos XIV y XV". Y se le ve vinculado a un amplio conjunto de factores
econdmicos y sociales, que se lleva, como es muy visible, actualmente dentro
del marco de las economias capitalistas. O mas precisamente, el marco de
dominacion imperialista. Es pues, un fenémeno histérico.®

El Fondo Monetario Internacional define la globalizacion como ‘la
interdependencia econdémica creciente en el conjunto de los paises del mundo,
provocada por el aumento del volumen y de la variedad de las transacciones
transfronterizas de bienes y servicios, asi como de los flujos internacionales de
capitales, al mismo tiempo que por la difusidon acelerada y generalizada de la
tecnologia™*

Tomando como base diversos conceptos globalistas se asume el proceso de
globalizacién como algo homogéneo y homogenizador, en tal sentido nos
encontramos con una representacion del proceso histérico que incluye no sélo la
globalizacion financiera; que objetivamente es el ambito en el cual mas ha
avanzado la ampliacion y profundizacion del dominio capitalista, sino también
una globalizacion de la demanda, con posibles compradores situados en
cualquier parte del planeta, argumentacion en la que los avances tecnologicos y
los sistemas informaticos borran de suyo las diferencias salariales, la
polarizacién global, y la dramatica situacion de sectores de poblacién cuya
conversion de necesidades absolutas a necesidades solventes ha sido mas que
dificultada o anulada por la homogeneizacion de las politicas neoliberales de
globalizacidn, que estrangulan el crecimiento y disminuyen la demanda efectiva.

2 GARCIA MORALES, Federico. Globalizacién: definiciones, ideologia y realidades.
Globalizacién: revista web mensual de economla, sociedad y cultura {en linea). Septiembre
;39]%9. [consulta: 7 diciembre 2001]. <http://rcci.net/globalizacion/llega/fg096.htm>
em

3 GANDARILLA SALGADO, José Guadalupe. ¢de qué hablamos cuando habiamos de la
globalizacién?: una incursion metodolégica desde América Latina. Globalizacién: revista web
mensual de economia, sociedad y cullura [en linea). Julio 2000. [consulla: 7 diciembre 2001).
<http://rcel.net/globalizacion/2000/fg133.htm>



2.3.3 Teorias de la globalizacién

Evidentemente la globalizacion es problemética y contradictoria, y en este
sentido, las diversas teorias de la globalizacion ofrecen subsidios para la
comprension de distintos aspectos de la sociedad global en formacién. Son
teorias que priorizan aspectos tales como: la interdependencia de las naciones,
la modernizacién del mundo, las economias-mundo, la internacionalizacion del
capital, la aldea global, la racionalizacion del mundo y la dialéctica de la
globalizacion, la sociologia y metaforas del fenémeno globalizador, asi como la
occidentalizacion que enfrenta el mundo. Todas ellas acentlan aspectos
sociales, econdmicos, politicos y culturales de la sociedad; y destacan la
importancia de estados hegemonicos y dependientes, las condiciones de
integracion regional y mundial ofreciendo alguna comnbumon a la inteligencia de
las condiciones bajos las cuales se forma la sociedad global. ®

2,3.3.1 Economias mundo

La historia moderna y contemporanea puede ser vista como una historia de
sistemas coloniales, sistemas imperialistas, geoeconomlas y geopoliticas. Este
es el escenario de la formacion y expansion de los mercados, de la
industrializacién, de la urbanizacion y de la occidentalizacion, que envuelven
naciones y nacionalidades, culturas y civilizaciones.

La historia moderna y contemporanea esta punteada de paises, sociedades
nacionales, estados-naciones mas o menos desarrollados, articulados,
institucionalizados. A lo largo de la historia, después de la segunda guerra
mundial, la mayoria de los pueblos de todos los continentes estan afiliados a
estados nacionales independientes.

Lo que preocupa cada vez mas a muchos investigadores en siglo XX, es el
conocimiento de las realidades internacionales emergentes, o realidades
propiamente mundiales. Se empefian en descubrir nexos politicos, econémicos,
culturales, religiosos, linguisticos, étnicos, raciales y otros que articulan y
tensionan las sociedades en los ambitos internacional, regional, multinacional,
transnacional o mundial.

La idea de economias-mundo surge en ese horizonte ante los desafio de las
actividades, producciones y transacciones que ocurren tanto entre las naciones
como por encima de ellas y mas alla de ellas.

33 JANNI, Octavio. Teorias de la globalizacién. 4° edicion. México. Siglo XXI editores. 1999. p.
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El concepto de economia-mundo esta presente en los estudios de Braudel y
de Wallerstein, investigadores que combinan muy bien la mirada del historiador y
del gedgrafo. Es verdad que Wallerstein prefiere la nocion de sistema-mundo,
en tanto que Braudel la de economia-mundo, pero ambaos trazan la geografia y la
historia con base a la primacia de lo econémico, en la idea de que la historia se
constituye en un conjunto, o sucesidon de sistemas econémicos mundiales.

Los analisis de Braudel son principaimente historiograficos y. geograficos.
Contemplan los acontecimientos macro y micro,  locales,  provinciales,
nacionales, reglonales e internacionales, y tienen en cuenta las dinamicas y
diversidades de espacios y tiempos.

Wallerstein se centra prioritariamente en la anatomia y la dinamica de las
realidades econdmicas y politicas del capitalismo moderno, al que denomina
capitalismo histéorico. Su originalidad esta en reconocer que el capitalismo se
expandid continuamente por las mas diversas y distantes partes del mundo. Y
que esa dominante economia-mundo esta constituida por una red de procesos
productivos inter vinculados, que podemos denominar cadenas de mercancias,
de tal forma, que para cualquier praoceso de produccién en la cadena, hay cierto
nimero de vinculos de los cuales dependen el proceso en cuestion y las
personas en él involucradas, y que en esa cadena de mercancias, articulada por
lazos que se cruzan, la produccién esta basada en el principio de maximizacidn

- de.la acumulacion del capital. Establece que a lo largo de la historia de la
economia-mundo capitalista, hubo y sigue habiendo la ascensidén y caida de
grandes potencias, como centros dominantes de economias-mundo regionales.

Ademas, las contribuciones de Wallerstein y Braudel confieren importancia
especial a la economia politica de la mundializacién. Distinguen de modo
particularmente atento las peculiaridades y complejidades de las tecnologias,
formas de organizacidon de la produccion, intercambio entre organizaciones
econdmicas nacionales e internacionales, ciclos, épocas y tendencias de las
economias-mundo. La articulacion principalmente econdmica del concepto de
economia-mundo esta presente en buena parte de los comentaristas, seguidores
y criticos de Wallerstein y Braudel, quienes establecen que las economias
nacionales se estan volviendo cada vez mas interdependientes, y los correlativos
procesos de produccion, intercambio y circulacion adquiriran alcance global.
Muchas industrias de trabajo tipo intensivo han sido reubicadas en regiones con
estructuras de costos de trabajo relativamente bajos. Aunque las nuevas
tecnologias destaquen la disponibilidad de fuerza de trabajo altamente
cualificada, favorecen los desarrollos recientes de capacidad productiva en
paises industrialmente avanzados. Esta reestructuracion de las actividades
econdmicas se beneficia de dos factores que actian conjuntamente: el rapido
cambio tecnoldgico y la creciente integracidon financiera internacional. La
consiguiente division internacional del trabajo puede beneficiarse de las
variaciones regionales de la infraestructura tecnoldgica, condiciones de mercado,




relaciones industriales 'y clima - politico - para- realizar la - produccion’ global .
integrada y las estrategias de marketing La corporacion transnacional es el
agente significativo, pero no el unlco en este proceso.

Como immanuel Wallerstem y otros observaron, de lo que somos testigos es
de otro.estado en’ el desarrollo de un sistema-mundo, cuya caracteristica
principal es el propostto transnacional del capital. Para Wallerstein, la economia-
mundo es:ahora‘universal, en el sentido de que todos los estados nacionales
estan, -en " diferentes grados, integrados en su estructura central. Una
caracteristica- importante del sistema unificado de Wallerstein es el patron de
estratificacién global, que divide la economia mundial en 4reas centrales
(beneficiarias de la acumulacion del capital) y areas periféricas (en constante
- desventaja por el proceso de intercambio desigual).

Sin embargo el concepto de economia-mundo, o economia mundial, sistema
mundial, sistema econdémico mundial y capitalismo histérico, segun lo inspiran
las investigaciones y las interpretaciones de Wallerstein y Braudel ésta siempre
relacionado con el emblema Estado-nacidn. Reconocen que la sociedad
nacional no es capaz de contener las fuerzas de la economia, politica, geografia,
geoeconomia, geopolitica, historia, demografia, cultura, mercado, negocios, etc.,
y que las fronteras son continua y periddicamente rotas, rehechas, rebasadas o
disueltas.

Por un lado Braudel esta fascinado por el lugar que Francia puede ocupar en
el mundo. Y en otro limite, Wallerstein esta empefiado en aclarar el secreto de
la primacia de los Estados Unidos de América del Norte en el mundo capitalista.
Rebusca pretéritos, antecedentes o raices de sistemas imperialistas. Quiere
aclarar el vaivén de las grandes potencias, como metropolis de sistemas o
economias-mundo. Se inclina sobre el tejido econdmico, politico, demografico,
militar, tecnolégico, cultural e ideolégico que fundamenta la primacia de este o
aquel sistema o economia-mundo.

En sintesis, es en la propia dindmica de las economias-mundo donde
emergen y se desarrollan los procesos que configuran los ciclos geohistéricos de
larga, media y corta duracién. El mismo juego de las fuerzas productivas, la
misma dindmica de las luchas por los mercados, el mismo empefo de innovar
tecnologias y mercancias, procesos que se desarrollan continua y
periédicamente en el vientre de las economias-mundo, todo eso constituye el
fundamento de la dinamica progresiva y erratica que conforma los ciclos de la
larga duracion, los cuales sefialan el nacimiento, !a transformacién, la
decadencia y la sucesién de las economias-mundo.>®

3 |bid. p. 13-30
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.2.3.3.2 - Lainternacionalizacién del capital

Desde que el capitalismo retorné su expansion por el mundo, muchos®
comenzaron a reconocer que el mundo estaba volviendo el escenario de”un
vasto proceso de internacionalizacién del capital. Algo nunca visto anteriormente
en -escala semejante, por su intensidad y generalidad. El| capital perdia
parcialmente su caracteristica nacional -inglesa, norteamericana, alemana,
japonesa, francesa u otra- y adquiria una connotacién internacional. Al mismo
tiempo que empezaban a predominar los moavimientos y las formas de
reproducciéon del capital en escala internacional, este capital alteraba las
condiciones de los movimientos y de las formas de reproduccién del capital en el
ambito nacional. Al poco tiempo, las formas singulares y particulares del capital,
en el contexto nacional y sectorial, se subordinaron a las formas del capital en
general, conforme a sus movimientos y formas de reproduccién en el ambito
internacional. Se verificd una metamorfosis cualitativa y no sélo cuantitativa, de
tal manera que el capital adquiria nuevas condiciones y posibilidades de
reproduccidn. Su espacio se ampliaba mas alld de las fronteras nacionales,
tanto de las naciones dominantes como de las subordinadas, confiriéndole
connotacion internacional o propiamente mundial. Esa internacionalizaciéon se
torné mas intensa y generalizada, o propiamente mundial, con el fin de la guerra
fria, la desagregacion del bloque soviético y los cambios de politicas econdmicas
en las naciones de regimenes socialistas. A partiir de ese momento, las
economias de las naciones del ex mundo socialista se transforman en fronteras
de negoecios, inversiones, asociaciones de capitales, transferencias tecnoldgicas
y otras operaciones que expresas l|a intensificacidn y la generalizacién de los
movimientos y de las formas de reproduccion del capital en escala mundial.

En la base de la internacionalizacion del capital esta la formacion, el
desarrollo y la diversificacion de lo que se puede denominar fabrica global. El
mundo se transformd en la practica en una inmensa y compleja fabrica que se
desarrolla en conjuncién con lo que se puede denominar shopping center global.
Se intensificd y generalizd el proceso de dispersion geografica de la produccidn,
o de las fuerzas productivas, comprendiendo el capital, la tecnologia, la fuerza
de trabajo, |a division social del trabajo, la planeacién y el mercado.

La fabrica global puede ser simultaneamente realidad y metafora. Expresa no
sblo la reproduccidon ampliada del capital en el plano global, abarcando la
generalizacién de las fuerzas productivas, sino que también expresa la
globalizacidon de las relaciones de produccién. Se globalizan las instituciones,
los principios juridico-politicos, los ideales y patrones socioculturales.

Es obvio que el capitalismo sigue teniendo bases nacionales, pero éstas ya
no son determinantes. La dindmica del capital, en todas sus formas, rompe y
rebasa las fronteras geograficas, los regimenes politicos, las culturas y las
civilizaciones. Esta en curso una nueva suerte de mundializacién del capitalismo
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como modo de produccién, en el que se destaca la dinamica y la versatilidad del
‘capital como fuerza productiva, entendiéndose que el capital es un signo del
capitalismo, el emblema de los grupos y de las clases dominantes en las escalas
nacional, regional y mundial. Es decir, el capital del que hablamos aqui es una
categoria social compleja, basada en la produccion de mercancia y lucro, lo cual
supone todo el tiempo la compra de fuerza de trabajo, y siempre involucrando
instituciones, patrones socioculturales de varios tipos, que constituyen las
relaciones de produccion.

- Ya es posible reconocer que el significado del estado-nacion ha sido alterado
drasticamente, cuando se examina a la luz de la globalizacién del capitalismo.
Algunas de las caracteristicas clasicas del estado-nacion parecen modificadas y
radicalmente transformadas. Las condiciones y las posibilidades de soberania,
proyecto nacional, emancipacién nacional, reforma institucional, entre otros
cambios mas o menos sustantivos en el ambito nacional, pasan a estar
determinadas por las exigencias de instituciones, organizaciones y
corporaciones multilaterales, transnacionales o propiamente mundiales, que
sostienen por encima de las naciones. La moneda nacional se vuelve reflgjo de
la moneda mundial y abstracta, universal y efectiva. Los factores de produccion,
pasan a ser organizados y dinamizados en forma mucho mas acentuada que
antes por su reproduccién en el ambito mundial. También el aparato estatal, por
todas sus agencias, siempre simultaneamente politicas y econdmicas, ademas
de administrativas, es llevado a reorganizarse o modernizarse segin las
exigencias del funcionamiento mundial de los mercados, de los flujos de los
factores de la produccién, de las alianzas estratégicas entre corporaciones.

La intensa y generalizada internacionalizacion del capital ocurre en el ambito
de la internacionalizacion del proceso productivo. Los milagros econdmicos que
se suceden a lo largo de la guerra fria y después de ella son también momentos
mas o menos notables de esa internacionalizacién. Esto significa que las
corporaciones ya no se concentran en los paises dominantes, metropolitanos o
llamados centrales. Las unidades y organizaciones productivas, que abarcan
innovaciones tecnoldgicas, zonas de influencia, adecuaciones culturales y otras
exigencias de la produccidon, distribucion, intercambio y consumo de las
mercancias que atienden necesidades reales e imaginarias, pasan a
desarrollarse en los mas diversos paises, distribuyéndose por cada continente
de manera homogénea.

La internacionalizacién del capital significa simultaneamente la
internacionalizacion del proceso productivo. Y es obvio que esa
internacionalizacién del capital productivo implica no sdlo la idea de la fabrica
global y del shopping center global, sino también la de |a interacionalizacion de
la cuestién social.
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Esta claro que la internacionalizacion del capital, entendida como
internacionalizacién del proceso productivo o de la reproduccién ampliada del
capital, implica la internacionalizacion de las clases sociales en sus relaciones,
reciprocidades y antagonismos. Como ocurre en toda formacidn social
capitalista, también en la global se desarrolla la cuestion social. Cuando se
mundializa el capital productivo, se mundializan las fuerzas productivas y las
relaciones de produccidn. En este contexto se da |la mundializacién de las
clases sociales, comprendiendo sus diversidades internas, sus distribuciones por
los mas diversos y distantes lugares, sus mliltiples y distintas caracteristicas
culturales, étnicas, raciales, lingUisticas, religiosas y otras. En este sentido, las
claves sociales, por sus movimientos sociales, partidos politicos y corrientes de
opinién pueden trascender las naciones y las regiones, y manifestarse en un
ambito cada vez mas amplio. Lo que ya es cierto acerca de grupos y clases
dominantes, que se comunican y articulan cada vez mas en el plano mundial,
puede volverse también una certeza par los grupos y las clases subalternas, a
pesar de sus diversidades internas y de su dispersion por todos los rincones del
mapa del mundo.

En la época de los mercados mundiales de capitales, cuando las mas
diversas formas de capital se movilizan de un modo cada vez mas acelerado y
generalizado, se reducen los controles nacionales. Mas aun, los gobiernos
nacionales, sus agencias y organizaciones que tradicionalmente administran y
orientan los movimientos del capital, todas las instancias llamadas nacionales
ven reducidas sus capacidades de controlar los movimientos del capital.

Las corporaciones transnacionales, incluyendo  naturaimente las
organizaciones bancarias, movilizan sus recursos, desarrollan sus alianzas
estratégicas, agilizan sus redes y sus circuitos informaticos y realizan sus
aplicaciones de modo independiente o incluso con total desconocimientos de los
gobiernos nacionales. Y aunque éstos, por si mismos o por sus agencias,
tengan conocimientos de os movimientos transnacionales de capitales, aun en
esos casos poco o0 nada pueden hacer. Las transnacionales se organizan y
dispersan por el mundo segun planeaciones propias, geoeconomias
independientes, evaluaciones econdmicas, politicas, sociales y culturales que
muchas veces no contemplan para nada las fronteras nacionales o el colorido de
los regimenes politicos nacionales.

E| capital se mueve por los mas diversos y distantes lugares del planeta,
atraviesa fronteras regimenes politicos, asi como mares y océanos. Aunque en
realidad el dinero no viaja de un pais a otro en el sentido fisico, las
transferencias son electrénicas, realizadas en el mismo segundo en que se toma
la decisién de invertir.

En la época de la globalizacion, el capital en general adquiere mayor fuerza y
universalidad que en cualquier época anterior. Ademas de la mundializacién
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acelerada y generalizada de las -fuerzas productivas, de :los procesos.
economicos, de la nueva division internacional del trabajo, se forman .redes y
circuitos informatizados por medio de los cuales las transnacionales y los bancos
mueven al capital por todos los rincones del mundo. El capital, cada vez mas no
sélo internacional sino propiamente global, pasa a ser un parametro decisivo en
el modo por el cual éste se produce y reproduce en el ambito nacional, regional,

sectorial y mundial.%”

2.3.3.3 . Lainterdependencia de las naciones

La interpretacion sistémica de las relaciones internacionales ha sido bastante
desarrollada sobre la problematica de la mundializacién. Reconoce que el
‘sistema-mundo tiende a predominar, a establecer poderosas |mp05|0|ones a
-unos'y ofros. - La nocién de sistema mundial contempla la presencia y la vigencia
de’las empresas, corporacmnes y conglomerados transnacionales. En este
contexto los medios de comunicacién resultan particularmente eficaces para

. disefia- y tejer el imaginario de todo el mundo. Los medios impresos y

electrénicos, cada vez mas acoplados en redes multimedia universales,
; constltuyen la realidad y la ilusidn de la aldea global.

La sociedad mundial se puede ver como un sistema social complejo, en el
amblto del cual se encuentran otros sistemas mas o menos simples y complejos,
tanto auténomos y relativamente auténomos como subordinados, o subsistemas.
Tomada como un sistema de alta complejidad, la sociedad mundial puede ser
vista como un producto de la diferenciacion creciente resuitado de la evolucién
de los sistemas que la anteceden y componen.

La interdependencia de las naciones se centra principalmente en las
relaciones exteriores diplomaticas, internacionales. Implica a estados nacionales
tomados como soberanos, formalmente iguales en soberania, a pesar de sus
diversidades, desigualdades y jerarquias. Y habla de bilateralismos,
muiltilateralismos y nacionalismos, acomodando ideas de soberania y realidades
geoecondmicas, y geopoliticas regionales y mundiales. Se apoya siempre en el
emblema de la sociedad nacional, del Estado-nacion, reconociendo que éste es
desafiado por las relaciones internacionales, por el juego de las alianzas o
disputas entre los bloques geoecondmicos o geopoliticos, por las exigencias de
la soberania y las luchas por la hegemonia. Esta interdependencia, ya bastante
teorizada, se refiere a las ventajas y responsabilidades de las naciones
dominantes, o superpotencias, asi como a naciones dependientes, subordinadas
o alineadas.

¥ ibid. p.31-43
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La tesis de la interdependencia de las naciones es una elaboracién sistémica
de como se desarrolla la problematica mundial. ' Interdependencia, definida en
pocas - palabras, ‘significa mutua dependencia. En la politica mundial, la
interdependencia se refiere a las situaciones caracterizadas por los efectos
reciprocos entre naciones o entre actores en diferentes naciones. Estos efectos
con frecuencia resultan de transacciones internacionales: flujos de dinero,
mercancias, personas y mensajes a través de las fronteras. Estas transacciones
se han intensificado dramaticamente en los dltimos afios y nada garantiza que la

"relacion que denomnnamos de interdependencia se caracterizard por ser de
mutuo beneficio.®

El capital nunca descansa, el mercado trabaja las veinticuatro horas al dia sin
parar. Cuando en Nueva York cierra Wail Street, la bolsa de Los Angeles sigue
trabajando cuatro horas mas, debido a la diferencia de horarios entre este y
oeste, obviamente. Al cerrar ésta Uitima, Tokio estd abriendo y dos horas
después se inician las actividades en Hong Kong. Antes de que cierren los
mercados del Lejano Oriente, los valores en Londres ya estan trabajando y un
par de horas antes de concluir, la bolsa de Nueva Cork comienza operaciones.
De este modo el dlnero trabaja todo el dfa y brinca de un mercado a otro.

: Los"f_ mtercamblos puramente especulativos, divisas contra divisas,
: representan en el mundo un billdn 300 mil millones de délares por dia, lo que
“equivale 'a 50 millones de ddlares a que se eleva el conjunto de reservas de
todos los bancos centrales del planeta.

- Esta es la razén por la que cuando un pais tiene problemas economicos, los
capitales pueden moverse de una bolsa a otra en instantes, generando crisis al
interior y provocando un efecto que toca a los paises interrelacionados también
en unos cuantos minutos. A todas horas de! dia y en diferentes mercados del
mundo, el capital se mueve sin cortapisas. Por eso, una economia puede caer
en cuestion de horas.

Las fragiles economias regionales se han visto afectadas por la creciente
globalizacion. Es el caso de las mas grandes e importantes de Latinoamérica:
Brasil, Argentina y México, que a pesar de sus logros, no han podido dejar de ser
vulnerables ante los embates de las turbulencias econémicas mundiales.™

En algunas formulaciones, las tesis de que el mundo puede ser visto como un
sistema implica una cierta dosis de idealizacién; en la que plantea que el mundo
ya no puede ser visto como un conjunto de naciones y un conjunto de bloque
econdmicos y politicos sino que debe ser visto como un conjunto de naciones y

*\bid, p.44-58 _
9 MENDOZA MUNOZ, Carlos H.; GUARNEROS, Raberto M. “Tango, Samba y Tequila". Muy
. especial, México.: Afio XVI. Numero 21. julio. 1998. p. 40-45
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regiones . “que forman un’_sistema - mundial _mediante . acuerdos < de-
~|nterdependenC|a 3 5 : : : : S e
En el amblto el sistema mundlal se plantea tamblen el problema de la

¢hegemon|a es dec:r, “del-estado-nacién mas fuerte e influyente que monopohza
. tecmcas de poder y que ofrece o impone directrices a los otros.

Las nocnones ‘de soberanna y hegemonia no solo resultan probleméticas sino

: centrales en los andlisis sistémicos. Son temas de mayor pertinencia en una
-’ época en que el mundo se vuelve un escenario de muchas naciones, en general
polanzadas por algunas mas fuertes.

En lo que se refiere a las relaciones entre las partes y el todo, o en el juego
de las relaciones entre los actores participantes del sistema, la teoria sistémica
abarca generalmente |las nociones de evolucidn y modernizacion del capitalismo.
Contempla el supuesto de que la organizacién y la dinamica tienden a ser
pautadas por las sociedades mas desarroiladas, modernas, dominantes,
centrales o hegemdnicos. Hay un evidente occidentalismo, junto con el
capitalismo, cuando las interpretaciones aclaran de qué modo las partes, las
unidades, los segmentos o los actores menos desarroliados, es decir, arcaicos,
periféricos o marginales, son contemplados en la organizacion y la dinamica de
la sociedad mundial. La propia nocién de hegemonia, segun ha sido definida en
los analisis sistémicos, supone que lo hegeménico no sélo centraliza y dirige,
sino que también orienta, impone o pone en practica directrices destinadas a
convertir a los tradicionales en modernos. Se observa asi que en la expansion
de los Estados Unidos una variedad e organizaciones procuran realizar los
objetivos importantes para ellas en el territorio de otras sociedades. La
penetracidon norteamericana en otras sociedades esta generalmente justificada
con base en la superioridad tecnoldgica y econdmica, lo cual da a grupos
norteamericanos el derecho de realizar ciertas funciones especializadas en otras
sociedades.

Se revelan entonces algunas confluencias significativas. La teoria sistémica
del mundo comprende también las nociones de occidentalismo y capitalismo.
Son los patrones, los ideales y las instituciones del capitalismo y del
occidentalismo los que ordenan la organizacidn y la dindmica de la
mundializacion. Y mundializacién es también siempre modernizacion, pero
modernizacién segun los moldes del capitalismo occidental.

Asi como las modas del pensamiento y las creencias son mutables, los
sistemas sociales estan constantemente amenazados desde adentro. Los

sistemas sociales también estdan amenazados constantemente del exterior, ya
que otros sistemas amenazan cambiarios o destruirlos. Los sistemas estan
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stempre sujetos a preslones del exterior y del interior y. deben permanecer :
. snempre alerta si quneren preservar la propia sobrevnvencna a Iargo plazo

 2.3_.‘3.4,‘ o La occidentalizacién del mundo

- Desde que la civilizacion occidental pasé a predominar en los cuatro rincones
del‘mundo, la-idea de maodernizacion pasé a ser emblema del desarrollo, del
crecimiento, de la evolucién o del progreso. Las mas diversas formas de
sociedad pasaron a ser influidas por los patrones -y valores socioculturales
‘caracteristicos de la occidentalidad, principalmente en su forma europea y
norteamericana. También las empresas, corporaciones y conglomerados
transnacionales operan de modo que incentivan e inducen la modernizacion de
las actividades y las mentalidades. Es obvio que los medios impresos y
electrénicos, organizados en redes internacionales, transnacionales o
planetarias, ejercen papeles decisivos en la formulacion, difusion, aiteracion y
legitimacion de patrones, valores e instituciones modernos.,

La modernizacion del mundo implica la difusion de los patrones y valores
socioculturales predominantes en Europa Occidental y en los Estados Unidos.
La concepcidn de mundo moderno, prevaleciente en las sociedades avanzadas
de Europa Occidental y e las sociedades de habla inglesa, ha ganado la
delantera e la formacidn de instituciones internacionales y en la transformacion
del mundo como resultado de la adopcién generalizada de sus valores e
instituciones.

La tesis de la modernizacidon del mundo siempre lleva consigo la tesis de la
occidentalizacion del mundo. La modernizacion tiende a desarrollarse por los
cuatro rincones del mundo, generalizando patrones, valores e instituciones
occidentales. Es obvio que siempre se acomoda o combina con los patrones,
valores e instituciones con los que se enfrenta en las mas diferentes sociedades
y culturas. Puede convivir mas o menos tensa o pacificamente con otras formas
de organizacién de vida y trabajo, pero en general predomina.

La teoria de la modernizacién tiene como supuesto fundamental que todoe lo
que es social se moderniza o tiende a modernizarse segun los moldes del
occidentalismo. El mismo capitalismo que se consolida y desarrolla en los
paises centrales, del norte, metropolitanos o dominantes tiende a difundirse por
el mundo, impregnando las sociedades coloniales, subdesarrolladas,
dependientes, periféricas, del sur, del tercer mundo.

La teoria de la modernizacién confiere un papel especial a las élites

modernizantes y deliberantes. Estas pueden ser élites intelectuales,

40 JANNI, O. Op.Cit. p. 49-58
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empresariales, militares, religiosas y otras. . El pueblo, las masas, los grupos y
las clases sociales son inducidos a realizar las directrices establecidas por-las -
élites modernizantes y deliberantes. -De ' ahi- la necesidad ' de . alfabetizar,
profesionalizar, urbanizar, modificar instituciones y crear otras nuevas, revertir
expectativas y otras directrices, para viabilizar la ejecucion y la dinamizacion de
-los objetivos y de los medios de modernizacion.

En esta:época, se mundializan las instituciones mas tipicas y sedimentadas
de las . sociedades " capitalistas dominantes. Los principios implicados en el
:mercado ;se.generalizan, convirtiéndose en patrones para los mas diversos
pueblos, formas de organizacién social y del trabajo, independientemente de las
culturas'y las civilizaciones. Las cosas, las gentes, las ideas son atravesadas
- =por.la desterritorializacion, es decir, por otras modalidades de territorializacion.

+."";En’'la medida en que se desarrollan y generalizan, los procesos implicados en
.- la-modernizacién rebasan o disuelven fronteras de todo tipo, se desarrollan
_relaciones, procesos y estructuras dinamizadas por la modernizacion, en general
-tradUcida en técnicas sociales de produccion y control. Mucho de lo que se hace

b 'y piensa en'el mundo sigue la pauta de lo que es, parece o puede ser moderno.

-Y lo’que parece o puede ser moderno, se traduce necesariamente en practico,
K ‘técnico instrumental

i En la estela de la modernizacidon estan la evolucién y el crecimiento, el
) ,'desarrollo y el progreso, siempre en el ambito de la sociedad de mercado, del
- “capitalismo.

Junto con la modernizacién en marcha con el capitalismo y el occidentalismo,
se generaliza el predominio de las mas diversas tecnologias de produccién y
control sociales. Toda tecnologia, en la medida en que esta inserta en la vida
social puede servir a distintas finalidades. Pero como técnica monopolizada o
administrada por los que detentan el poder, en sociedades atravesadas por
desigualdades sociales, econdmicas, politicas y culturales, es evidente que
tiende a ser manipulada de modo que reitere y desarrolle las estructuras
prevalecientes en sus diversidades y desigualdades. En este punto, las
tecnologias de la electronica, entre otras, intensifica y generalizan Ila
racionalizacion de las mas diversas formas sociales de vida y trabajo, de los mas
diferentes modos de ser y pensar. Poco a poco, la sistematica de la tecnologia
puebla y organiza también el imaginario de individuos y colectividades. Al entrar
en la fabrica de simulacros y virtualidades, la tecnologia ayuda a instituir
parametros de pensamiento e imaginacion.

Son muchas las situaciones en las que modernizacion significa la busqueda,
o imposicién, de la contemporaneidad. Se desencadenan o intensifican
procesos destinados a volver a individuos, grupos, clases, colectividades o
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pueblos contemporaneos de su tiempo; entendiéndose que el pardmetro de la
. contemporaneidad |0 da la sociedad mas desarrollada o simplemente dominante.

El proceso de globalizacion produce en el mismo curso de la integracién y la

homogeneizacion la fragmentacion y la contradiccion. Al encontrar otras formas

" sociales de vida y trabajo, que incluyan culturas y civilizaciones, se constituyen

las mas sorprendentes diversidades. Tanto pueden reavivarse las formas

locales como pueden suceder desarrollos inesperados de occidentalidad,

cap|tahsmo y racionalidad. El mismo vasto proceso de globalizacion del mundo
es siempre un vasto proceso de pluralizacion de los mundos.

Ser modernos es encontrarnos en un entorno que nos promete .
transformacion de nosotros y del mundo v que, al mismo tiempo, amenaza con
destruir todo lo que tenemos, todo lo que sabemos, todo lo que somos. .Los.
entornos y las experiencias modernas atravnesan todas !as fronteras y une a toda

- la humanidad.

La modernidad puede ser algo que subsnste y se desarrolla en medio de las
mas diversas modalidades, produce y reproduce’simulacros'y espejismos, que
son lenguajes de la destermorlallzacuon de las cosas, gentes e ideas, mas alla de
sus - fronteras culturales.”

12.3.3.5 La aldea global

Cuando el sistema social mundial se pone en movimiento y se moderniza,
entonces el mundo empieza a parecer una especie de aldea global. Poco a
poco todo se articula en un vasto y complejo todo moderno. Y e! signo por
excelencia de la modernizacion parece ser la comunicacion, la proliferacion y la
generalizacion de los medios impresos y electrénicos de comunicacidn,
articulados en tramas multimedia que llegan a todo el mundo.

La nocidn de aldea global es una expresién de la globalizacion de las ideas,
patrones y valores socioculturales. Puede ser vista como una teoria de la cultura
mundial, entendida como cultura de masas, mercado de bienes culturales,
universo de signos y simbaolos, lenguajes y significados que crean el modo en el
que unos y otros se sitian en el mundo piensa, imaginan, sienten y actaan.

Los medios de comunicacion de masas rompen o rebasan fronteras, culturas,
idiomas, religiones, regimenes politicos, diversidades y desigualdades
socioecondmicas y jerarquias raciales, de sexo y edad. Se forma una cultura de
masa mundial tanto por la difusion de las producciones locales y nacionales
como por la creacién directa en escala mundial. Se difunden por los mas

“lbid p. 59-73 TESIS CON
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- diversos - pueblos, independientemente - de sus peculiaridades nacionales,
‘culturales, lingtiisticas, religiosas, histdricas y otras.

Estd claro que los medios de comunicacion globales no son maonoliticos.
Estan atravesados por imposiciones locales, nacionales y regionales, asi como
por divergencias politicas, culturales, religiosas y otras. Se componen de
empresas, corporaciones y conglomerados que compiten en los mercados y se
disputan clientes, audiencias, publicos, estratos sociales. En este aspecto, y
tomados globalmente, los medios de comunicacion expresan mucho de lo que
sucede en el mundo, en |a ola de la integracién y fragmentacion.

Todo se globaliza y virtualiza, como si las cosas, las gentes y las ideas se
trasfiguraran por la magia de la electrénica. La ola modernizante no se detiene
nunca, y se difunde por los mas remotos y reconditos rincones y entresijos de los
modos de vida y trabajo, de las relaciones sociales. Desde que las técnicas de
la electrénica propiciaron las intensificacion de las comunicaciones, mas alla de
toda y cualquier frontera, se acelerd un proceso que ya se estaba desarrollando
en el ambito de la relaciones internacionales, de las organizaciones
multilaterales y de las corporaciones transnacionales. Lo que el mundo ya
conocia, como monopolios, trusts y carteles, que tejian geoceconomias y
geopoliticas de sistemas imperialistas, o economias-mundo, preanunciaban los
primeros contornos de [o que seria la aldea global.

La aldea global es diseriada, tejida, coloreada, sonorizada y movilizada por
todo un compiejo de elementos que forman redes de signos, simbolos y
lenguajes, que abarcan publicaciones y emisiones, ondas y telecomunicaciones.
Estos elementos incluyen las relaciones, los procesos y las estructuras de

.dominacidn politica y de apropiacion econdmica que se desarrollan mas alla de
toda y cualquier frontera, desterritorializando cosas, gentes e ideas, realidades e
imaginarios.

En este horizonte, se crea y generaliza |a cultura de la mundializacién, como
producto y condicién de esa misma mundializaciéon. Hay elementos también
‘dispares, convergentes y contradictorios, antiguos y renovados, nuevos y
- desconocidos: carnaval, formula1, mil millas, copa del mundo, olimpiada, musica
global, cine sobre la diversidad de los mundo socioculturales, mercados de obras
de arte y artistas, de producciones cientificas, de idolos de la cultura popular
mundial, manifestaciones de iglesias, mercadotecnia de mercancias mundiales
.. que llevan consigo signos de la cultura de la mundializacion, ropas y
“:equipamientos electrénicos, etiquetas y estilos, palabras e imagenes, simulacros
y virtualidades. La accion del mercado tiene un efecto.

-En un nivel mas de lo que es evidente, el principal tejido de !a aldea global ha
‘sido el mercado, la mercantilizacion universal, en el sentido de que todo tiende a
ser mercantilizado, producido y consumido. Sin embargo, cabe observar que en
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la- base de la aldea global, sea cual sea su realidad o idea, esta la
- informatizacion, estan las técnicas electronicas que componen una vasta y
. laberintica maquina universal que opera mdltiples mensajes y esta presente en
.todos'los lugares. Se trata de las tecnologias de la inteligencia y la imaginacion,
.que .caracterizan la era de la informatica y permiten disefar, tejer, colorear, y
movilizar la aldea global.

-Sin embargo, entre todos los elementos que se movilizan en la organizacién y
dindmica de la aldea global sobresale una categoria de intelectuales. Son elios
los que piensan los medios y modos de operacién del todo y de sus partes; asi
colaboran para que se articulen dinamicamente, de modo que constituyan la
aldea como un sistema global. Son estos intelectuales los que promueven la
traduccion de la organizacion y la dinamica de las fuerzas sociales, econdémicas,
politicas y culturales que operan en el ambito mundial, traspasando fronteras,
regimenes politicos, idiomas, religiones, culturas y civilizaciones. Para eso
operan las tecnologias de la inteligencia, cada vez mas indispensables, cuando
.se trata de disefiar, concebir y movilizar la aldea global, para traducir las
configuraciones y los movimientos de la sociedad mundial.

' La aldea global no seria inteligible, como realidad o como imaginacion, sin la
colaboracién activa de toda una multitud de intelectuales que trabajan en todo el
mundo, en las mas diversas organizaciones. Son investigadores, analistas,
estrategas, ejecutivos, consultores, asesores, técnicos, especialistas, formados
en los mas diferentes campos del saber, siempre movilizando conocimientos
= cientificos para el desarrollo y la puesta en practica de técnicas.

: Se’ trata de los think-tanks, organizados para pensar la organizacion y la
- dinamica de-la sociedad global, en Occidente y en Oriente, en el norte y en el
- sur, en el centro y en la periferia, teniendo en cuenta la prosperidad y la crisis, el

" mercado y la planeacion, lo previsible y lo inesperado, la casualidad y {a eleccién
racional. Representan una argamasa importante, muchas veces no solo
indispensable sino decisiva, para la operacion de las organizaciones y
corporaciones. Componen las tecnocracias y las tecnoestructuras que adoptan y
ponen en practica muchas de las decisiones fundamentales relativas a la
sistematica de la aldea global, como un todo y en sus multiples partes. Son las
personas en las que se apoyan los que deciden cuando se trata de obtener
informacién, contribuciones sobre viabilidades, proyecciones sobre oferta y
demanda, y sobre modelos relativos a las cadenas de causacion implicadas en
la realizacion de objetivos.

La globalizacién de los medios de comunicacidn, que incluyen empresas,
corporaciones y conglomerados hacen uso de todas las técnicas de satélites de
comunicacion, television por cable, videos, etc.; y con las técnicas mas antiguas
como imprenta, radio, cine, television, teléfono, radar; forman combinaciones
entre si para constituir un sistema universal.



:’/Aquél que trabaja’con los medios derepresentacion,  puede: manipular.los *
mas - diversos - Ienguajes y. las ‘mas - diferentes técnicas; -puede - llevar ‘las
representaciones a’extremos. Por esto la lengua, la imprenta, el telégrafo, el
< periédico, la radio; |a televisién'y otros medios adquieren importancia creciente °
en la organizacién y dinamica de la vida del individuo.

Asl se forman las hegemonlas de alcance mundial, los proyectos de gestion
de los problemas y las orientaciones de ambito mundial. Hegemonica es toda

.. imagen de la realidad, toda visién del mundo que expresa los intereses de los

que detentan los medios de mando, o dominacidén y apropiacién;, pero
simultaneamente contempla, es decir, toma en cuenta los intereses de sectores
-sociales subordinados o subalternos.

. Poco a poco, las producciones y reproducciones de la cultura de masas, en
escala mundial, crean la ilusion de una universalizacion de las condiciones y
postblhdades del mercado yla democracna del capital y la ciudadania.

- En'la época de la umversahzacnon de los medios de comunicacion, cuando el
dnscurso del poder pasa a ser formulado y divulgado por intermedio de los
medios impresos y electronicos, algo esencial se ha modificado. Al lado de
“cualquier lider, o encima y mas alla de ellos, se colocan los medios de
comunicacién, entendidos como emblema de una intelectual colectivo de amplias
proporciones, difundido por el mundo y que influye en mentes y corazones. La
sofisticacion de la tecnologia de la persuasion en el titimo medio siglo modificd
las viejas reglas de la comunicacién humana. A medida que la industria de la
publicidad y de las relaciones publicas se volvia cada vez mas habil para
controlar la opinidon publica, las posiciones, las creencias y los sistemas de
valores se fue volviendo un imperativo mantener el secreto y capacitar a la
poblacidn para reprimir la conciencia de aquellos que los manipuladores estaban
tramando. El control de la percepcion no se pude alcanzar si es reconocido, lo
que hizo que proliferasen los controles perceptivos en niveles conscientes e
inconscientes. La susceptibilidad humana a la persuasién ideoldgica esta
basada en la promesa eternamente no cumplida de sentido y orden, una
respuesta estereotipad a |la soledad, a la monotonia, al miedo y a las amenazas
de hambre, dolor, inseguridad y caos politico, moral o social. Estas amenazas
son incesantemente suscitadas por los medios de comunicacidon comerciales. El
mensaje constante de los medios con estas amenazas mantiene las blusqueda
compulsiva de preguntas y repuestas, causas y efectos, y compromisos
ideoldgicos. El mensaje de los medios indica la Ultima direccion del consumo,
de la diversién, de la politica, de los negocios.

Esta claro que todo esto subvierte las formas tradicionales de organizacién y
pasa a depender, en cierta medida, de la forma en que los medios describen e
interpretan. Se transfiguras los lenguajes y las técnicas del discurso del poder,
de la dirigencia, de la hegemonia.
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Cada una de las corporaciones mundiales de los medios de comunicacién, y
. todas en conjunto, ejercen influencias mas o menos decisivas en las formas en
que individuos, grupos, colectividades, clases y pueblos se sitian ante las
configuraciones y movimientos de la realidad social, en los ambitos local,
nacional, regional y mundial. Es obvio que hay convergencias y contradicciones,
en el modo en que las corporaciones de los medios de comunicacidon informan,
interpretan, entretienen y distraen a individuos y pueblos. Pero hay siempre
alguna influencia, mas o menos decisiva, en el modo en que los medios de
comunicacion registran, seleccionan, interpretan y difunden lo que sucede en el
mundo.

En este sentido, los medios de comunicacion adquieren y expanden su
influencia.  Detentan amplio control sobre el modo en que los hechos
impartantes o secundarios se difunden por el mundo, e influyen en mentes. Es
evidente que el intelectual de alcance mundial habla, escribe y piensa
principalmente en inglés. A pesar de estar compuesto por innumerables
individualidades procedentes de las mas diversas naciones y culturas se habla,
escribe y piensa principalmente en inglés.

Es verdad que el inglés comenzé mundializarse como idioma del imperialismo
britanico, lo que ocurrid de modo particularmente acentuado en el siglo XIX y las
primeras décadas del XX. En seguida, desde el fin de la primera, y mas aun,
desde el fin de la segunda guerra mundial, se difundié también como idioma
oficial del imperialismo norteamericano. A fines del siglo XX, sigue sirviendo a
esos imperialismos, aunque con otros significados, en especial debido a la crisis
y la decadencia de esas grandes potencias, asi como por el surgimiento de otros
polos mundiales de poder.

En la época de la globalizacion del mundo, cuando se intensifican y
generalizan las relaciones, los procesos y las estructuras del capitalismo, el
inglés con el que se habla, escribe y piensa adquiere nuevos significados, se
transforma en la vulgata de la mundializacion. A pesar de sus connotaciones
aun imperialistas, cuando se trata de intereses norteamericanos, britanicos,
canadienses o de ofras naciones pertenecientes a la comunidad britanica o a la
geoceconomia norteamericana, es innegable que el inglés se despega bastante
de sus origenes, y se lanza como una especie de jerga universal. Es el idioma
por excelencia de la aldea global tejida por las técnicas de la electronica, por los
intercambios mercantiles, por la geopolitica de la guerra fria, por el nuevo orden
econdémico mundial formulado por el neoliberalismo y por las redes de la
industria cultural mundializada. El inglés tiene una posicién dominante en la
ciencia, la tecnologia, la medicina y la computacion; en la investigacion, los
libros, los periodicos y e software, en los negocios transnacionales, comercio,
navegacion y aviacién; en la diplomacia y las organizaciones internacionales; en
la cultura de masas y en el deporte; y en los sistemas educativos, como la
lengua extranjera que mas ampliamente se aprende. La difusion del inglés es
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) excepcnonal tanto en termmos de alcance geografco como e lo que se refiere a
“la profundldad de su penetracion.

“La dlfu5|on del ‘inglés es tan significativa como el uso moderno de los
computadores . Cuando el volumen de informaciones que precisaban ser
procesadas ' excedid las capacidades humanas, la computadora aparece en
escena, transformando los procesos de planeacion y de calculo. Cuando la
necesidad - de una comunicacién global empezd a superar los limites
establecidos por las barreras de la lenguas, la difusion del inglés se acelerd, y
transformo los patrones vigentes de comunicacién internacional.

Si, 1a lengua de hecho de la aldea global ha sido principalmente el inglés. La
_mayor parte de las comunicaciones, que abarcan todo tipo de intercambio, desde
las mercancias hasta las ideas, de las monedas a las religiones, se realiza en
-esa lengua,  Gran parte de la produccién cientifica, filoséfica y artistica esta
formulada en esa lengua, en sus formulaciones originales o en sus traducciones.
Muchos de los hechos sociales, econémicos, politicos y culturales circulan como
noticias habladas, escritas y pensadas en inglés, o traducidas a esa lengua. Es
bastante sintomatico que algunos de los periddicos y revistas mas caracteristicos
de la mundializacion estén escritos en esa lengua, del mismo modo que las
emisiones de cadenas de television y radio de alcance mundial practicamente
todo lo que se refiere a la electronica: informatica computacién,
telecomunicaciones, automatizacién, robdtica, microelectronica y otras
tecnologias creadas o perfeccionadas gracias a la electronica, todo esto tiene su
produccion, mercadotecnia e implementacion en ingles. Los medios impresos,
electrénicos e informaticos, igual que productos como el disco, el cine y los
programas televisados desempefian un papel fundamental en al difusion del
inglés. Representan el principal medio de ponerse en contacto con esta lengua,
que alcanza al mayor numero de personas, dque las involucra més
frecuentemente y de manera mas variada. Esta presencia del inglés se
manifiesta como la propia lengua de los medios. Mas alld de lo dicho, los
medios propagan en inglés la reproduccion de la realidad del mundo
contemporaneo.

Naturalmente, las otras lenguas no sélo permanecen, sino que se desarrolian,
se transforman y hasta pueden enriquecerse. La universalizacion del inglés no
significa automaticamente la homogeneizacion de los modos de hablar, escribir y
pensar, o ser, actuar, sentir e imaginar. Aungue la forma en que esta ocurriendo
la globalizacién del capitalismo lleve consigo esa tendencia, *?

“2 Ibid, p. 74-91 TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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2.4 EL MERCADO GLOBAL Y SUS EFECTOS EN EL. COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

2.4.1 Mercadotecnia mundial: qué es y qué no es

La disciplina de la mercadotecnia es universal. Sin embargo, es natural que
algunas practicas de mercadotecnia varien de un pais a otro porque los paises y
las personas del mundo difieren entre si. Estas diferencias no significan que un
enfoque de mercadotecnia exitoso en un pais funcionard automaticamente en
otro pais. Las preferencias de los clientes, los competidores, los canales de
distribucidén y los medios de comunicacion difieren. Una tarea importante de la
mercadotecnia mundial es aprender a reconocer el grado de amplitud de los
planes y programas de mercadotecnia a nivel mundial, asi como el grado en el
que deben adaptarse. .

Para desarrollar un programa de marketing global las compariias que operan
en uno o mas mercados extranjeros deben decidir qué tanto adaptaran sus
mezclas de marketing a las condiciones locales. En un extremo estdn las
compafiias globales que usan una mezcla de marketing estandarizada en todo el
mundo. Los partidarios de la estandarizacion global aseguran que reduce los
costos de produccion, distribucion, marketing y control, y permite a las
compaiiias ofrecer a los consumidores productos de mayor calidad y mas
confiables, a precios mas bajos. Esta es la base de la decisién de Coca-Cola de
que su bebida debe tener practicamente el mismo sabor en todo el mundo, y de
la idea de Ford de producir un automdvil mundial que satisfaga las necesidades
de la mayoria de los consumidores en la mayoria de los paises. Gillette utiliza el
mismo empaque para su principal hoja de afeitar Sensor en cualquier parte del
mundo. Benetton de ltalia utiliza un sistema de distribucion complejo para
entregar con rapidez la Ultima moda a su red mundial de tiendas.

En el otro extremo, se tiene una mezcla de marketing adaptada. En este
caso, el productor ajusta los elementos de la mezcla a cada mercado meta,
cubriendo mayores costos, pero con la esperanza de aumentar su participacion
en el mercado y sus rendimientos. Nestlé, por ejemplo, varia su linea de
productos y su publicidad en los diferentes paises. Los partidarios de este
enfoque argumentan que los consumidores de los distintos paises varian
considerablemente en sus caracteristicas geograficas, demograficas,
econdmicas y culturales, lo que da pie a diferentes necesidades y deseos, poder
adquisitivos, preferencias de productos y patrones de compra. Por tanto, las
companias deben adaptar sus estrategias y programas de marketing para
ajustarlos a las singulares necesidades de los consumidores de cada pais.

La cuestion de si se debe adaptar o estandarizar la mezcla de marketing se
ha debatido mucho en afios recientes. Sin embargo, la estandarizacién global
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no.es un asunto de todo o nada, sino mas bien:cuestion de -grado.. Las
companlas deben tratar de estandarizarse para mantener bajos los costos'y los
precios, y acrecentar el poder de sus marcas globales, pero no deben sustituir el
= pensamlento -de marketing a largo plazo por un pensamiento financiero a corto
. plazo;: Aunque la estandarizacion ahorra dinero, los mercadologos deben
asegurarse ‘de ofrecer lo que los consumidores de cada pais quieren.

Exlsten muchas posibilidades entre los extremos de estandarizacion y
adaptacuon total. Por ejemplo, Coca-Cola vende practicamente la misma bebida
“.'en todo el mundo y saca anuncios para mercados especificos de una reserva
.. .comun de anuncios disefiados, de modo que sean atractivos para muchas

..culturas. Sin embargo, la comparia vende varias otras bebidas creadas

especificamente para los gustos de los mercados locales, y modificar sus
. -canales de distribucién segun las condiciones locales. De forma similar,

: McDonald's utiliza basicamente la misma férmula operativa en sus restaurantes
de todo el mundo, pero adapta su menu a los gustos locales. Por ejemplo, en la
India, donde las vacas se consideran sagradas, McDonald's sirve emparedados
de pollo, pescado, vegetales, y la Maharaja Mac: dos hamburguesas de carne de
corderos, salsa especial, lechuga, queso, encurtidos y cebolias, en un bollo con
semillas de ajonjoli. Aunque los hornaos, los refrigeradores, las lavadoras de ropa
y otros electrodomésticos grandes de Whirlpool tienen los mismos interiores en
todo el mundo, su estilo exterior y sus funciones estan dnsenadas para satisfacer
las preferencias de los consumidores de diferentes paises.®

Dentro de las tareas mas importantes de la mercadotecnia mundial esta el
resolver las controversias entre los académicos y los practicantes empresariales
sobre la naturaleza del campo mismo. Gran parte de |la controversia se remonta
al articulo del profesor Theodore Levitt publicado en 1983 en el Harvard
Business Review sobre la globalizacion de los mercados. El profesor Levitt
argumentaba que los mercaddlogos se confrontaban con una villa mundial
homogénea. Levitt recomendaba a las organizaciones que disefiaran productos
estandarizados de alta calidad y que los comercializaran en todo el mundo
utilizando publicidad, precios y distribucion estandarizados. Sin embargo, Carl
Spielvogel, presidente y director general de la agencia publicitaria Backer
Spielvogel Bates World Wide, dijo a The Wall Street Journal: “el comentario de
Theodore Levitt de que el mundo se esta volviendo homogéneo es un disparate,
existen alrededor de dos productos que utilizan la mercadotecnia mundial, y uno
de ellos es Coca-Cola”

El éxito de la Coca-Cola es una funcién de su habilidad para lograr una
localizacién mundial, o cual significa que un mercaddlogo mundial exitoso debe
tener la habilidad de pensar términos mundiales y actuar de manera local. La
mercadotecnia mundial puede incluir una combinacion de enfoques

*3 KOTLER, P. Op. Cit. p. 644-645
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estandaruzados,;»—por ejemplo el producto mismo;:. y no estandanzados por
ejemplo; la dlstrlbumon yel empaque Un producto mundial puede ser el mismo
snn embargo ser: dlferente La’ mercadotecnla

2.4.2::La mpdrtancia de la mercadotecnia mundiati

ercado nacional mas grande del mundo, Estados Unidos, representa en
a’actualidad aproximadamente el 25% del mercado mundial total para todos los
roductos 'y servicios. Por tanto, las empresas estadounidenses que deseen
lograr un potencial de crecimiento maximo deben volverse mundiales, ya que el
-75% del potencial del mercado mundial se encuentra fuera de su pais de origen.
:Coca-CoIa es una empresa, con sede en Estados Unidos, que comprende esto;
‘el 87% de su ingreso operative de 1994 y el 67% de sus ganancias provinieron
~desu negocio de refrescos fuera de Estados Unidos. Las empresas no
estadounidenses tienen una motivacidon aun mayor para buscar oportunidades
‘de ‘'mercado mas alla de sus fronteras; sus oportunidades incluyen a los 260
millones de personas que viven en Estados Unidos. Por ejemplo, aungque el
valor en ddlares del mercado interno para las empresas japonesas es el segundo
mas grande del mundo, el mercado fuera de Japodn representa el 85% del
potencial mundial para las empresas japonesas. Para los paises europeos, el
panorama es aun mas impresionante. Aunque Alemania es el mercado mas
grande de Europa integrado por un solo pais, el 94% del potencial de mercado
mundial para las empresas alemanas se encuentra fuera de Alemania.

Muchas empresas han reconccido la importancia de conducir actividades de
negocios fuera de su pais de origen. Actualmente, unas cuantas empresas
mundiales dominan a las industrias gue tenian sdlo un alcance nacional hace
algunos afios. La industria automovilistica ofrece un ejemplo drastico. En el
primer cuarto del siglo XX, existian miles de empresas automovilisticas en el
mundo y mas de 500 sélo en Estados Unidos. En la actualidad, menos de 20
empresas contintan siendo mundiales y sdlo tres de ellas son estadounidenses.
En la mayoria de las industrias, las empresas que sobreviviran y prosperaran en

4 KEEGAN, J. Warren; GREEN, Mark C. Fundamentos de mercadolecnia internacional, 12
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el siguiente siglo seran empresas mundiales. Las compaiias que no respondan
a los retos y oportunidades de la globalizacion serf'sn absorbidas por empresas
mas dinamicas; otras sencillamente desapareceran.

2,4.3 Fuerzas conductoras a la integracién de mercadotecnia mundial

El juego dinamico entre las diversas fuerzas conductoras y restrictivas ha
definido el crecimiento extraordinario de la economia mundial en los dltimos 50
afios. Durante la mayor parte de estas décadas, las empresas de distintas
partes del mundo en diferentes industrias lograron mucho éxito al utilizar
estrategias mundiales o multinacionales. En la década de los noventa, los
cambios en el ambiente empresarial han enfrentado varios retos para establecer
nuevas formas de hacer negocios. Actualmente, la importancia creciente de la
mercadotecnia mundial se debe al hecho de que las fuerzas conductoras, que a
continuacion se presentan, tienen un mayor impulso que las fuerzas restrictivas.

&% Acuerdos econdémicos regionales. Varios acuerdos comerciales
multilaterales han acelerado el ritmo de la integracion a nivel mundial.
El TLC esta expandiendo el comercio entre Estados Unidos, Canada y
México. El General Agreement on Tariffs and Trade (GATT) (Acuerdo
General sobre Aranceles y Comercio), ratificado por mas de 120 paises
en 1994, ha creado la Organizacidon Mundial de Comercio para
promover y proteger el libre comercio. En Europa, la integracion
creciente a la Unidbn Europea esta eliminando las fronteras para el
comercio dentro de la regidn.

® Necesidades y deseos de los mercados. Una persona que estudia los
mercados alrededor del mundo descubrira semejanzas y diferencias
culturales. Los elementos comunes de la naturaleza humana
proporcionan una base para la oportunidad de crear y servir a os
mercados mundiales. La palabra crear es deliberada, pues la mayoria
de los mercados mundiales no existen en forma natural, sino que deben
crearse por medio de un esfuerzo de mercadotecnia. Por ejemplo,
nadie necesita refrescos y, sin embargo el consumo de refrescos per
capita supera a consumo de agua en algunos paises actualmente. La
mercadotecnia ha producido este cambio de comportamiento vy,
actualmente, la industria de refrescos es realmente mundial. Existe una
evidencia cada vez mayor e que las necesidades y los deseos de los
consumidores de todo el mundo estan convergiendo como nunca antes.
Esto crea una oportunidad par la mercadotecnia mundial. Las empresas
multinacionales que siguen estrategias de adaptacion de productos
corren el riesgo de ser victimas de los competidores mundiales que han

S |bid. p.7
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reconocido las’ oportunidades de servir a clientes mundiales. Marlboro

‘es .un ejemplo-de una marca mundial muy exitosa. Dirigida a los
- fumadores :urbanos de todo el mundo, la marca apela al espiritu de

libertad, . independencia y espacios abiertos simbolizados por la imagen

" :del, vaquero en bellos escenarios despejados del oeste de Estados

Unidos. " A pesar de ias presiones competitivas recientes en Estados
Unidos que obligaron a Philip Morris a reducir los precios para mantener
la participacion en el mercado Marlboro contintia siendo popular en todo

el mundo. La necesidad destacada por Marlboro es universal y, por

consiguiente, el argumento basico y la ejecucion de su publicidad, asi
como su posicionamiento, son mundiales. Philip Morris, que
comercializa la marca Marlboro, es una empresa mundial que descubrié
hace muchos afios la manera de satisfacer la misma necesidad de
mercado basica con un enfoque mundial.

Tecnologia. La tecnologia es un factor universal que atraviesa las
fronteras nacionales y culturales. En realidad la tecnologia no tiene
nacionalidad, pues no existen fronteras cuiturales que limiten su
aplicacion. Una vez que se crea una tecnologia, se vuelve disponible
con rapidez en cualquier parte del mundo. Este fendmeno apoya la
prediccion del profesor Levitt con respecto a la aparicion de los
mercados mundiales para productos estandarizados. En su articulo del
Harvard Business Review, Levitt pronosticé la revolucidon en las
comunicaciones que se ha convertido, de hecho, en una fuerza directriz
que apoya a la mercadotecnia mundial. Las antenas parabdlicas, las
redes de television de alcance mundial, como CNN y MTV, y el Internet
son solo algunos de los factores tecnoldgicos que favorecen la
integracion de una verdadera villa mundial.

Mejoramientos en las comunicaciones y la transportacién. Las barreras
de tiempo y costo relacionadas con la distancia han caido en formas
asombrosa en los ultimos 100 afos. El avién de propulsién a chorro
revoluciond las comunicaciones al permitir a las personas viajar
alrededor del mundo en menos de 48 horas. El turismo ayuda a las
personas de muchos paises a ver y experimentar los productos mas
recientes que se venden en el extranjero. Una caracteristica esencial de
la empresa mundial efectiva es la comunicacion frente a frente entre los
empleados y entre la empresa y sus clientes. Sin los viajes en aviones
modernos, dicha comunicacion seria dificil de mantener. En la década
de los noventa, las nuevas tecnologias de las comunicaciones como el
correo electronico, el fax y las tele conferencias por video permiten a los
gerentes, ejecutivos y clientes relacionarse electrénicamente desde casi
cualquier parte del mundo por una fraccion del costo del viaje aéreo. En
la tecnologia de la transportacion ha ocurrido una revolucion similar. La
distribucion fisica ha declinado en términos de costo; el tiempo requerido



para el embarque se ha reducldo también de manera importante. Una ...
carta de:China“a‘Nueva York se entrega en ocho dias. = El costo por -
unidad-del 'embarque de-automdviles de Japén y Corea a Estados
Unidos por.medio’ de barcos disefiados especialmente para el transporte .-
de automovﬂes es menor que el costo del transporte por herra desde
Iquver costa estadounldense

"Coslb’s del desarro//o de 'productos. La presion pafa la globalizacién es

intensa: cuando nuevos productos requieren mayores inversiones. y

~ periodos prolongados para su desarrollo. La industria farmacéutica
‘proporciona una ilustracion asombrosa de esta fuerza conductora.

Segun la Pharmaceutical Manufacturers Association, el costo del
desarrollo de un nuevo medicamento en 1976 era de 54 millones de
ddlares; para 1982, el costo se habia incrementado a 87 millones de
ddlares. Para 1993, el costo del desarrollo de un nuevo medicamento
alcanzd los 359 millones de ddlares. Dichos costos deben recuperarse
en el mercado mundial, ya que ningun mercado nacional es
suficientemente grande para apoyar inversiones de este tamafo. La
mercadotecnia mundial no significa necesariamente operar en todas
partes; en la industria farmacéutica de 200 mil millones de ddlares, el 75
por ciento de ias ventas las realiza en siete paises.

Calidad. Las estrategias de mercadotecnia mundial generan mayores
ingresos y margenes de operaciéon que, a su vez, apoyan el disefio y la
calidad de la manufactura. Tanto una empresa mundial como una
nacional invierten el 5 por ciento de sus ventas en investigacién y
desarrollo, pero la empresa mundial tiene varias veces el ingreso total
de la empresa nacional porque sirve al mercado mundial. Es facil
comprender como Nissan, Matsushita, Caterpillar y otras empresas
mundiales logran una calidad de clase mundial. Las empresas
mundiales aumentan los patrones de competitividad para todos los
competidores en una industria. Cuando una empresa mundial,
establece un punto de referencia en calidad, los competidores deben
efectuar mejoramientos rapidos y mantenerse a la par. Para productos
realmente mundiales, la uniformidad puede reducir los costos de
investigacion, ingenieria, disefic y produccidon de las funciones
empresariales. La calidad, la uniformidad y la reduccidn de costos
fueron fuerzas conductoras que apoyaron al desarrollo del automovil
mundial de Ford, que se vende en Estados Unidos como el Ford
Contour y el Mercury Mystique y en Europa como el Mondeo.

Tendencias econémicas mundiales. Existen tres razones por las que el
crecimiento econdmico es una fuerza conductora en la expansién de la
economia mundial y en el crecimiento de la mercadotecnia mundial. En
primer lugar, el crecimiento ha creado oportunidades de mercad que
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proporcionan un mayor incentivo para que las empresas amplien sus
operaciones a nivel mundial. Al mismo tiempo, el crecimiento lento del
mercado interno de una empresa indica la necesidad de hacer
oportunidades en paises o regiones extranjeros con tasas de
crecimiento elevadas. - En segundo lugar, el crecimiento econémico ha
reducido la resistencia que de otra manera se habria desarrollado como
respuesta al ingreso de empresas extranjeras en las economias
nacionales. Cuando un pais crece con rapidez, los legisladores ven de
manera favorable a los extranjeros. Un pais en crecimiento significa
L - mercados en crecimiento, es decir, existen muchas oportunidades para
] todos. . Es posible que una empresa extranjera ingrese a una economia
: ’ _nacional y se establezca sin despojar de sus negocios a las empresas
locales. Sin crecimiento econdémico, las empresas mundiales podria
quitarle sus negocios a las empresas nacionales. Las empresas
domésticas tienden a buscar la intervencion gubernamental para
proteger su posicidn local si los mercados no estan creciendo. En forma
previsible, la recesién mundial de principios de la década de los noventa
generd presion en la mayoria de los paises para limitar el acceso de los
extranjeros a los mercados internos. El movimiento mundial hacia la
privatizacion y la eliminacion de las regulaciones es otra fuerza
conductora. La tendencia hacia la privatizacion esta abriendo de
manera significativa los mercados que estaban cerrados anteriormente;
como resultado, estan surgiendo enormes oportunidades. Por ejemplo,
cuando la empresa telefénica de un pais es un monopolio estatal, es
mucho mas facil exigirle que compre solo a empresas nacionales. Una
empresa privada e independiente se inclinard a buscar la mejor oferta,
sin importar la nacionalidad del proveedor. La privatizacién de los
sistemas telefénicos alrededor del mundo crea grandes oportunidades
para empresas como AT&T y Northern Telcom.

% Apalancamiento. Una empresa mundial posee la oportunidad Unica de
tener acceso al apalancamiento. Un apalancamiento es simplemente
algun tipo de beneficio que una empresa disfruta en virtud de que realiza
negocios en mas de un pais. Cuatro tipos importantes de
apalancamiento son las transferencias de experiencia, las economias de
escala, la utilizacién de recursos y la estrategia mundial.*®

2.4.4 Estrategias para competir en mercados globales

Una comparia que participa en los mercados internacionales tiene siete
opciones estratégicas:

S |bid. p. 13-16
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Otorgar una’ concesion a empresas extranjeras para que utmcen la. ;
tecnologla o’los productos de la companla y'los dlstrlbuyan ‘(en cuyo: -
caso_los ingresos internacionales seran iguales a Ios mgresos de:las

regallas del contrato de concesidon)

Mantener una base de produccnon nacional (en.un pa[s) Y. exportar los'.

bienes a los mercados extranjeros, utilizando canales'de distribucién ya

‘sean propiedad de la compafiia o integrados hacia delante,’ propledad

de los extranjeros.

Seguir ‘una estrategia de multiples paises, variando el enfoque
estratégico de la compaiiia (poco o mucho) de un pais a oto, conforme a
las diferentes necesidades del comparador y a las condiciones
competitivas. Aun cuando la comparia puede utilizar el mismo tema
competitivo basico (bajo costo, diferenciaciéon, mejor costo), en los
mercados de la mayor parte de los paises, o entonos, los atributos del
producto se ajustas a las preferencias y expectativas de los
compradores locales, y la base de clientes objetivo puede variar desde
un enfoque amplio en algunos paises hasta uno limitado en otros.
Ademas, las medidas estratégicas en un pais se toman
independientemente de las de otro; la coordinacidn estratégica entre los
paises es una prioridad mas baja que el ajuste de la estrategia de la
comparia con el mercado del pais anfitrion y con las condiciones
competitivas.

Seguir una estrategia global de bajo costo y esforzarse por ser un
proveedor de bajo costo para los compradores en la mayor parte o en
todos los mercados estratégicamente importantes del mundo. Los
esfuerzos estratégicos de la compafia se coordinan a nivel mundial,
con el fin de lograr una posicion de bajo costo en relacién con los
competidores.

Seguir una estrategia de diferenciacion global mediante fa cual el
producto de la comparia se diferencia con los mismos atributos en
todos los paises, con el fin de crear una imagen y un lema competitivos
compatibles a nivel mundial. Las medidas estratégicas de la compania
se coordinan entre todos los paises para lograr una diferenciacion
compatible a nivel mundial.

Seguir una estrategia de enfoque global, sirviendo al mismo nicho
identificable en cada uno de los mercados de los paises
estratégicamente importantes. Las acciones estratégicas se coordinan
a nivel global para lograr un enfoque competitivo basado en el bajo
costo o en la diferenciacion en el nicho objetivo a nivel mundial.




(“) Segulr una estrateg|a ‘global de proveedor del. mejor costo'y esforzarse
por. igualar. a’ los rivales en‘los mismo ‘atribltos’ del: 'producto y:de:
derrotarlos’ en el :costo™ y: el ‘precio’ a’nivel” mundial.-:: Las “medidas :

-estratégicas-de laempresa: ene’|.mercado’ de cada pals se_coordifan -

-.con. el propdsito de lograr una posncuon congruente del. mejor costo en
~ - todo el mundo : :

. 245 La personalidad del consumidor

Los consumidores de todo el mundo varian enormemente en cuanto a edad,
ingresos, nivel de educacion y gustos; ademas, compran una increible variedad
de bienes y servicios. La forma en que estos consumidores tan diversos
escogen entre los diferentes productos abarca una serie fascinante de factores
que a los mercadblogos les interesa entender para influir en el comportamiento
de consumo, ya que dicho conocimiento les permitira comprender mejor a los
consumidores, para luego segmentar y elegir como objetivo a los que tengan
mas probabilidades de responder positivamente a sus respectivos productos o
servicios. Toda empresa global, pone gran énfasis en sus investigaciones
respecto a la toma de decisiones de compra de los consumidores para describir
qué compran, dénde lo compran, cémo y cuanto compran, cuando lo hacen y por
qué lo hacen. La pregunta fundamental para todo mercaddlogo es: ¢como
responden los consumidores a las distintas actividades de marketing que la
empresa podria realizar? La empresa que verdaderamente entienda la forma en
que los consumidores responden a las diferentes caracteristicas, precios y
anuncios de los productos tiene una gran ventaja sobre sus competidores.

- Los estimulos de marketing consisten en las cuatro p: producto, precio, plaza

y promocion. Otros estimulos incluyen las fuerzas y sucesos importantes del

entorno del comprador: econdmicos, tecnoldgicos, politicos y culturales. Todas

estas pronto se convierten en un conjunto de respuestas observables: seleccion

- de producto, seleccidn de marca, seleccidn de comerciante, tiempo de la compra
y monto de la compra.

Se comienza entonces a realizar un estudio que haga comprender de todas
‘las caracteristicas que afecten en el comportamiento de los consumidores.

La personalidad puede describirse como las caracteristicas psicoldgicas que
determinan y reflejan la forma en que una persona responde a su medio

- ambiente. Aun cuando la personalidad tiene a ser consistente y duradera, puede

sufrir cambios abruptos en respuesta a grandes acontecimientos de la vida, y
“.también de manera gradual a lo largo del tiempo.

47 THOMPSON, Arthur A. Jr.; STRICKLAND 1ll, A. J. Administracién estratégica: canceptos y
casos. 1i® edicién. México. Editoral McGraw-Hill. 2000. p. 201
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En el estudio del comportamiento del consumidor destacan tres teorias de la
personalidad:-la teoria psicoanalitica, la teoria neofreudiana y l1a teoria de los
rasgos. . La teoria psicoanalitica freudiana provee los fundamentos para el

" estudio de la investigacion motivacional, la cual funciona sobre la premisa de que

los impulsos humanos son de naturaleza en gran parte inconsciente y sirven
para motivar muchas acciones del consumidor. La teoria neofreudiana tiende a
exaltar el papel fundamental de las relaciones sociales en la formaciéon y
desarrollo de |la personalidad. Alfred Adler consideraba que los seres humanos
se esfuerzan por superar sus sentimientos de inferioridad. Harry Snack Sullivan
sostuvo que el individuo trata de establecer relaciones significativas y
satisfactorias con otras personas. En opinién de Karen Horney, el individuo
pugna por superar sus sentimientos de ansiedad y clasificé a las personas como
complacientes, agresivas o independientes. La teoria de los rasgos representa
una desviacidn importante del enfoque cualitativo o subjetivo para las
mediciones de la personalidad. Postula que los individuos poseen rasgos
psicoldgicos innatos, por ejemplo, deseo de innovacion, busqueda de novedad,
necesidad de cognicién, materialismo, etnocentrismo en mayor © menor grado y
que esos rasgos pueden medirse por medio de escalas disefiadas con ese fin.

La personalidad de productos y marcas representa oportunidades reales para
que los mercaddlogos aprovechen las conexiones que el consumidor establece
con las diversas marcas que le ofrecen. Es frecuente que las marcas tengan
personalidad; algunos llegan a atribuirles rasgos humanoides e incluso género.
Esas personalidades de marca ayudan a configurar las respuestas, preferencias
y lealtades del consumidor.

Cada individuo tiene una imagen percibida de si mismo que lo presentan
como un tipo particular de persona, dotada de ciertos rasgos, habitos,
posesiones, relaciones y formas de comportamiento. A menudo los
consumidores tratan de preservar, reforzar, alterar o extender su imagen de si
mismos mediante la compra de productos o servicios y acudiendo a las tiendas
que consideran consistentes con sus auto imagenes en cuestion, y tratan de
evitar los productos y las tiendas que a su juicio, Nno concuerdan con esa imagen.

Con el desarrolio de la Internet, parece que estan surgiendo identidades
virtuales, donde las experiencias del consumidor en los centros de charla
electronica les ofrecen, a veces, oportunidad de explorar adoptando identidades
nuevas y alternativas lo que tendra como resultado cambios en las formas
seleccionadas del comportamiento de compra, y que a su vez puede dar nuevas
oportunidades a los mercaddlogos para elegir diferentes identidades en linea
como objetivo.*®

4 SHIFFMAN, Leon G.: KANUK, Leslie Lazar. Comportamiento del consumidor. 7* edicién.

México. Editorial Pearson Educacion. 2001. p. 118
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2.4.5.1 Del materialismo del consumidor al consumo compulsivo

Investigadores del tema del consumidor han demostrado unos intereses cada
dia mayor por la exploracién de diversos rasgos del consumo y la posesion que
estan relacionados entre si.

El primer punto abarca el materialismo, estableciendo una diferencia entre los
individuos que consideran las posesiones como un elemento esencial para su
vida y su identidad, y aquellos para quienes las posesiones son algo secundario.
Los investigadores han encontrado cierto consenso general en cuanto a que las
personas materialistas poseen las siguientes caracteristicas: aprecian de manera
muy especial el hecho de adquirir posesiones y luego exhibirlas; son
particularmente egocéntricas y egoistas; buscan estilos de vida que impliquen
gran abundancia de posesiones; u sus multiples posesiones no les proporcionan
mayor satisfaccion personal.

En un punto intermedio se localiza el concepto de tener una fijacién con
respecto al consumo o la posesién, perteneciendo al dominio del
comportamiento normal y socialmente aceptable. Las personas con fijacién de
consumo no mantienen en secreto los objetos o las compras que atraen su
interés; mas bien, los exhiben con frecuencia y comparten abiertamente su
involucramiento con otros individuos que tienen ese mismo tipo de interés. La
persona tipica con fijacién de consumo presenta las siguientes caracteristicas:
un profundo interés por una categoria de objetos o productos en particular; esta
dispuesta a esforzarse en un grado considerable para obtener ejemplares
adicionales de la categoria de objetos 0 productos que atraen su interés; y
dedica una cantidad de tiempo considerable y dinero a discrecién para la
busqueda de esos objetos o productos. Este perfil del consumidor con fijacion
describe a muchos cultivadores de pasatiempos o coleccionistas; por ejemplo,
de monedas, estampillas, antigiledades o relojes de coleccion.

A diferencia del materialismo y la fijacion de consumo, el consumo
compulsivo pertenece al ambito del comportamiento anormal: es un ejemplo del
lado oscuro del consumo. Los consumidores de tipo compulsivo son presa de
una adiccién; en algunos aspectos estan fuera de control y sus actos pueden
tener consecuencias perniciosas par ellos mismos y para quienes les rodean. La
evidencia sugiere que algunos consumidores recurren al auto obsequio, la
compra impulsiva y compulsiva, como un recurse para influir o controlar sus
estados de animo, es decir, el acto de comprar puede hacer que un estado de
animo negativo se vuelva mas positivo,

“9 |bid. p. 105-108 _ TESIS CON
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2.46 La percepcion del consumidor

..La percepcidn es el proceso por el cual los individuos seleccionan, organizan
e interpretan los estimulos recibidos para formarse una imagen significativa y
.coherente del mundo. La percepciéon tiene implicacionas estratégicas para los
mercaddlogos, porque los consumidores toman sus decisiones a partir de lo que
perciben y no sobre la base de la realidad objetiva.

Los consumidores organizan sus percepciones en un todo unificado, de
~acuerdo con los principios Gestalt: figura y fondo, agrupamiento y cierre. La
interpretacion de los estimulos es altamente subjetiva y se basa en lo que el
consumidor espera ver, de acuerdo con su experiencia pasada, asi como en el
numero de explicaciones razonables que pueda encontrar, en sus motivos e
intereses hacia el motivo de la percepcion y en el grado de claridad del estimulo
mismo.

Asi como los individuos tienen una imagen percibida de si mismos, tienen
también imagenes percibidas de marcas y productos. La imagen percibida de un
producto o servicio; es decir, su significado simbdlico, es quiza mas importante
para su éxito final que sus caracteristicas fisicas reales. Los productos y
servicios que son percibidos favorablemente tienen muchas mas probabilidades
de ser comprados, que los productos y servicios cuya imagen es desfavorable o
neutra.

Comparados con las firmas manufactureras, los mercaddélogos de servicios
enfrentan varios problemas peculiares para el posicionamiento y la promocion de
sus ofertas, tales como el ambiente de servicio y las caracteristicas del servicio.
No importa cuan bien posicionado parezca estar un producto o servicio, el
mercaddlogo puede estar obligado a reposicionarlo en respuesta a ciertos
sucesos del mercado, como las nuevas estrategias competitivas o cambios en
las preferencias del consumidor.

Los consumidores juzgan a menudo la calidad de un producto o servicio,
tomando como base diversas senales de tipo informativo, algunas de esas
sefales son rasgos intrinsecos del producto, tales como: color, tamafo, sabor,
aroma; mientras que otras son extrinsecas: precio, imagen de la tienda, imagen
de la marca o ambiente de servicio. A falta de experiencia directa u otra
informacién, los consumidores se basan con frecuencia en el precio como
indicador de la calidad. La percepcidn que el consumidor tenga de un precio, ya
sea alto, bajo o justo, ejerce una influencia poderosa sobre sus intenciones de
compra y su propia satisfaccion. Los consumidores dependen de precios de
referencia tanto internos como externos cuando evaldan si un precio es justo.
Las imagenes de las tiendas minoristas influyen en la calidad percibida de los
productos que manejan, tanto como las decisiones de los consumidores en
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La imagen del consumidor. va mas alla del precio percibido y la imagen de la
‘tienda e’incluye a los-productores mismos. Los fabricantes que gozan de una
imagen “favorable - observanque, en general, sus nuevos productos son

> aceptados 'con ‘mayor facilidad, que los de fabricantes cuyas imagenes son
~_menos favorables o incluso neutras.

Es- frecuente que los consumidores perciban un riesgo al seleccionar
productos porque existe incertidumbre en cuanto a las consecuencias de sus
decisiones a ese respecto. Los tipos de riesgo mas comunes que perciben los
consumidores son: el riesgo funcicnal, el riesgo fisico, el riesgo financiero, el
riesgo social, el riesgo psicoldgico y el riesgo del tiempo. Las estrategias del
consumidor para reducir el riesgo percibido son: la busqueda mas intensa de
informacion, la lealtad de marca, la compra de una marca reconocida, la
costumbre de comprar en una tienda minorista de prestigio, la seleccion de la
marca mas costosa y la busqueda de tranquilidad en forma de promesas de
reembolso, garantias y la posibilidad de probar el producto antes de la compra.
El concepto de riesgo percibido tiene implicaciones importantes para los
mercaddlogos, quienes pueden facilitar la aceptacion de un nuevo producto si
incorporan a sus campanas promocionales algunas estrategias para la reduccion
del riesgo.®

2.4.6.1 Influencias distorsionadoras de la interpretacion perceptual

Entre las influencias que tienden a distorsionar la interpretacion objetiva
figuran:

&) Apariencia fisica. La gente es propensa a atribuir las cualidades que
asocia con ciertas personas, a otros individuos que muestren ciertas
semejanzas con estas ultimas, ya sea que reconozcan conscientemente
o no dicha semejanza. Por esta razén, la seleccion de los modelos que
apareceran en anuncios impresos y en comerciales de televisién puede
ser un elemento clave para que éstos resulten en verdad convincentes.
Estudios enfocados en a apariencia fisica han revelado que las o los
modelos atractivos resultan mas convincentes y producen una influencia
mas positiva, sobre las actitudes y el comportamiento del consumidor,
que los modelos cuya apariencia es mas ordinaria; los varones
atractivos son percibidos como hombres de negocios mas exitosos que
otros modelos cuya apariencia es mas comun. Algunos estudios
sugieren que los modelos influyen en las percepciones del consumidor
relacionadas con el atractivo fisico y, cuando se comparan
personaimente con ellos, influyen también en sus percepciones de si
mismos.

® bid. p. 155-156 TESIS CON
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(O] Estereot/pos Los mdnvnduos tlenden a tener en su mente |magenes que

ser ciertas situaciones, personas o eventos
importantes factores determinantes de la forma: en.qt
seran percibidos posteriormente.

S ¢ estimulos

® Sedlales incongruentes. Cuando los consumldores tienen. que formarse
un juicio perceptual dificil, es frecuente que’se vuelvan receptivos a
estimulos inconexos con el tema. Por ejemplo;’ muchos automaviles de
alto precio son comprados por su color, su estilo o sus opciones de lujo,
y no a causa de su calidad mecdnica o técnica superior.

» La primera impresién. La primera impresion suele ser duradera; sin
embargo, cuando un individuo se forma dicha impresion no sabe todavia
qué estimulos seran pertinentes, importantes o adecuados para la
prediccion del comportamiento futuro. En un comercial de champu se
usé en forma eficaz el lema: "nunca tendras una segunda oportunidad
para producir la primera impresion’. En virtud de que la primera
impresion suele ser duradera, el lanzamiento de un nuevo producto
antes de que haya sido perfeccionado puede ser fatal para su éxito
futuro; la informacién subsecuente sobre sus ventajas, aunque sea
veraz, sera desmentida por el recuerdo de su desemperio inicial.

@

Conclusiones apresuradas. Muchas personas tienden a sacar
conclusiones apresuradas antes de haber examinado toda la evidencia
pertinente. Por ejemplo, cuando un consumidor escucha solamente el
comienzo de un mensaje comercial, puede sacar conclusiones acerca
del producto o servicio anunciado. Por esa razdn, algunos escritores
publicitarios tienen la precaucion de presentar siempre sus argumentos
mas persuasivos en primer término.

& Efecto de halo. Histéricamente, se ha recurrido al efecto de halo para
describir situaciones en las cuales la evaluacion de un objeto o persona
en multitud de dimensiones esta basada en la evaluacién de una sola de
dichas dimensiones; por ejemplo, se juzga a un hombre como digno de
confianza, fino y noble porque mira a los ojos a las personas con
quienes habla. Los conductistas que estudian al consumidor han
ampliado el concepto del efecto de halo para incluir en €| la evaluacidn
de multiples objetos (una linea de productos), tomando como base la
evaluacion de una sola dimensién (un nombre de marca determinado).
Con esta definicion mas amplia, los mercadélogos aprovechan el efecto
de halo cuando amplian el nombre de marca asociado a una linea de
productos para incluir otra linea. El lucrativo terreno de las licencias
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tiene su fundamento en el efecto de halo. Fabricantes y minoristas
esperan. adquirir reconocimiento y prestigio instantaneos para_ sus
. productos por el hecho de asociarlos con un nombre bien conocido.®

2.4.7 Forniacién y cambio de las actitudes del consumidor

~“"Una actitud es una predisposicién aprendida a comportarse de una manera
sistematicamente favorable o desfavorable con respecto a un objeto
determinado; por ejemplo, una categoria de productos, una marca, un servicio,
un anuncio, una pagina en Internet o un centro de venta al menudeo. Cada una
de las propiedades de esta definicion es decisiva para entender como y por qué
deben ser tenidas en cuenta las actltudes en el comportamiento del consumidor
y en el marketing.

Saber apreciar la estructura y composicion de una actitud es una habilidad de
gran importancia para entender el papel que. .desempefian’ las actitudes en el
comportamiento del consumidor,’ y:paraello: existen ‘grandes categorias de
modelos de actitudes que han sido objeto'de estudlo y atencién.

La manera en que las actitudes del consumidor se forman y modifican son
dos temas muy relacionados entre si, que despiertan un considerable interés
entre quienes ejercen e marketing. Cuando se trata de la formacién de
actitudes, es Util recordar que éstas son aprendidas y que las diferentes teorias
del aprendizaje aportan conocimientos Unicos acerca de como pueden formarse
inicialmente las actitudes. La formacién de actitudes se facilita con la
experiencia personal directa y acusa la influencia de las ideas y experiencias de
amigos y familiares, asi como de la exposicién a os medios de comunicacion
masiva. Ademas, es probable que la personalidad del individuo desemperie un
papel vital en la formacién de las actitudes.

Estos mismos factores tienen también cierto impacto sobre el cambio de
actitudes; es decir, los cambios de actitudes son algo aprendido. En ellos
influyen la experiencia individual y la informacidén obtenida a través de diversas
fuentes personales e impersonales. La personalidad del consumidor mismo
influye tanto en la aceptacién como en la rapidez probable con que se
modificaran las actitudes.

Las estrategias y el cambio de actitudes pueden clasificarse en seis
categorias diferentes, las que cada una de estas brinda al mercaddlogo formas
alternativas de modificar las actitudes vigentes de los consumidores:

5 ibid. p. 139-141 TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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® Camblo de /a func:on motlvaCIona/ bés:ca Consnste en poner de reheve
- las'necesidades de’un ‘producto © marca en particular.” Y segin esta
“aproximacion;:las actitudes’ pueden clasificarse ‘'en términos. de cuatro
funciones.: La funcién utilitaria se refiere a que nuestras actitudes frente
a las marcas se deben a la utilidad de las mismas. Cuando un producto
"-ha’sido Util-'o nos ha servido bien en el pasado, nuestra actitud hacia él
tiende" a ‘ser-favorable. Una forma de conseguir que las actitudes
cambien a favor de un producto consiste en demostrar a las personas
‘que -éste puede servir para un propdsito que, tal vez, no habia
considerado. La funcién defensiva del ego es en la que la mayoria de-
las personas desean proteger su auto imagen contra los propios
sentimientos de inseguridad; asi pues, desean sustituir su incertidumbre
por una sensacion de seguridad y confianza en su propia persona. Los
anuncios de cosméticos y articulos para el cuidado personal, al
reconocer esta necesidad, acrecientan tanto su idoneidad para el
consumidor como la probabilidad de inducir un cambio de actitud
favorable en él, presentandose como un medio para reforzar el concepto
que el consumidor tiene acerca de si mismo. La tercera funcion es la
expresion del valor que establece que las actitudes son una expresion
un reflejo de los valores generales del consumnidor, de su etilo de vida y
sus perspectivas. Si un segmento de consumidores suele tener una
actitud positiva ante la idea de adquirir los dispositivos de comunicacion
mas modernos, entonces es probable que sus actitudes hacia los
nuevos dispositivos electrénicos reflejen esa orientacién. En forma
similar, si un segmento de consumidores tiene una actitud positiva hacia
la idea de estar a la moda, sera muy probable que sus actitudes en
relacion con la ropa de Gltima moda reflejen ese punto de vista. Por
consiguiente, al conocer las actitudes de los consumidores elegidos
como objetivo, los mercaddlogos pueden anticipar mejor sus valores, lo
cual permite reflejar en sus anuncios esas caracteristicas tan deseadas
y dirigir hacia ellas sus campafias de marketing. Por ultimo se
encuentra la funcion del conocimiento, en la que se trata de poner
énfasis en las ventajas de la marca sobre la competencia. Por ejempilo,
un mensaje par anunciar un cepillo de dientes de disefio avanzado
podria sefalar cual es su superioridad con respecto a otros cepillos en
el control de enfermedades de las encias, porque remueve una mayor
cantidad de placa bacteriana, y explicar por qué es tan importante este
hecho para la buena salud en general. El mensaje en cuestiéon podria
incluir también una grafica de barras donde se mostrar el contraste entre
la capacidad de este cepillo para remover dicha placa y la de otras
marcas importantes de ese mismo producto.

% Asociacién del producto con un grupo, acontecimiento o causa especial.
Es posible modificar las actitudes hacia productos, servicios y marcas,
sefalando las relaciones que éstos guardan con determinados grupos
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socna|es e partlcula Por ejemplo la firma AT Cross aporta una
cantldad fija-"de:apoyo‘econémico: a-la organlzacion "Voluntarios de

‘EE.UU. para’ la: ‘alfabetizacion, cada -vez ‘que:un’.consumidor compra

alguno -de’ sus excelentes |nstrumentos para: escribir; esta politica
fortalece “las’actitudes ' positivas * de’ los - consumidores hacia esa

" Resolucién - de  actitudes conflictivas. Es pkosi'ble hacer que los

consumidores comprendan que su actitud negativa hacia un producto,
una marca en particular o sus atributos, en realidad no tiene razén de

“ser porque el supuesto conflicto entre esa actitud y otra no existe, tal vez

se les pueda inducir a modificar su evaluacién de la marca, o incluso
convertirla de negativa en positiva. Por ejemplo, si a alguien le encanta
a idea de documentar en video sus frecuentes vacaciones a lugares
lejanos y exoticos, pero tal vez considere que la compra de una
camcorder seria una inversidn inconveniente porque las camaras de ese
tipo no funcionan bien cuando se utilizan en ambientes de luz tenue,
como los que &l encuentra muy a menudo en sus viajes. Sin embargo,
si supiera que Sony fabrica camcorders provistas de un sistema
nightshot que permite grabar incluso en una oscuridad total, podria
cambiar de opinién y asi quedaria resultas sus actitudes negativas.

Modificacion de los componentes del modelo de atributos muiltiples.
Estos ocurren en cuatro formas. Modificando la evaluacién de los
atributos, se en general, cuando una categoria de productos esta
dividida en forma natural, de acuerdo con las caracteristicas o ventajas
distintivas del producto que atraen a uno u otro segmento de
consumidores en particular, los mercaddlogos suelen tener oportunidad
de convencer a los consumidores de llevar a cabo el cambio, con el fin
de favorecer a sus marcas; es decir, pueden convencer a los que
prefieren una determinada versién del producto de que trasfieran sus
actitudes favorables a otra version del mismo producto. Una segunda
estrategia es la modificacion de las creencias en torno de una marca.
Esta es la forma mas comun de exhortacion publicitaria. Los publicistas
nos recuerdan incesantemente que su producto tiene mas o es mejor o
quiza el mejor en relacion con algun atributo importante para los
productos de ese tipo. Otra estrategia consiste en a adicion de un
atributo al producto. Esto puede realizarse agregando un atributo que
anteriormente haya sido pasado por alto, o bien, un tipo de atributo que
constituya alguna mejora o una innovacién tecnolégica real. La Ultima
forma consiste en tratar de cambiar directamente la evaluacién general
de la marca en opinién de los consumidores, sin introducir mejora ni
cambio alguno en su evaluacién de cualquiera de los atributos
particulares de la marca. Esta estrategia se basa con frecuencia en una
declaracién global del tipo “ésta es la marca que mas se vende” o “la
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““marca :quéjtodos'los demas tratan de imitar’ u otro reclamo semejante
" que distinga a la marca de todas sus competidoras.

® Cambio de creencias sobre las marcas de la competencia. |mplica

- modificar las creencias del consumidor acerca de los atributos de las

marcas o categorias de productos de la competencia. Por ejemplo, en

un anuncio de Advil aparece la enérgica afirmacién de que ese producto

es superior a la aspirina y el Tylenol; el anuncio asegura que Advil tiene

un efecto mas duradero y es menos irritable que la aspirina, y agrega

que dos Advil funcionan mejor que un Tylenol extra fuerte. En general,

esta estrategia debe emplearse con cautela. La publicidad comparativa

puede ser contraproducente porque les da mayor visibilidad a las
marcas y reclamos de la competencia.

& Modelo de la probabilidad de elaboracién. Plantea una vision global que
afirma que las actitudes del consumidor son modificadas a través de dos
rutas hacia la persuasion muy distintas entre si: una ruta central y una
ruta periférica. La ruta central es particularmente adecuada para el
cambio de actitudes cuando el consumidor tiene una alta motivacion
para evaluar el objeto de la actitud y el cambio se produce porque el
consumidor lo busca. Cuando la motivacién y el cambio de actitudes
son bajas se producen por la ruta periférica donde el consumidor enfaca
su atencidn en cierta informacién. En esos casos, el cambio de
actitudes suele ser resultado de inducciones secundarias como los
cupones en los que se ofrece descuento, muestras gratis, anuncios con
un bonito paisaje de fondo.5?

La mayoria de las discusiones en torno a la formacién de actitudes y el
cambio de éstas ponen de relieve la opinion tradicional de que los consumidores
desarrollan sus actitudes antes de actuar. Sin embargo, esto tal vez no siempre
sea verdad. Tanto la teoria de la disonancia cognitiva como la teoria de la
atribucion proponen explicaciones aiternativas de la formacion y el cambio de
actitudes, concluyendo que el comportamiento podria preceder a las actitudes.
La teoria de la disonancia cognitiva sugiere que los pensamientos conflictivos o
la informacién disonante que se presentan después de tomar una decisidn de
compra pueden impulsar a los consumidores a cambiar sus actitudes para
hacerlas congruentes con sus propias acciones. La teoria de la atribucién esta
enfocada en la manera en que las personas asignan factores de causalidad a los
acontecimientos, y en el modo en que conforman o modifican sus actitudes como
resultado de la evaluacion de su propio comportamiento o del comportamiento
de otras personas u objetos.

5 Ibid. p.212-218
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2.4.8 Los consumidores en su ambijente social y cultural

Casi todos los individuos interactian en forma periédica con otros que
influyen en sus decisiones de compra, ya sea directa o indirectamente. Asi, e!
estudio de los grupos y su impacto sobre el individuo es muy importante para los
mercaddlogos que desean ejercer su influencia sobre el comportamiento del
consumidor.

Los grupos de referencia del consumidor son los que los individuos usan
como marcos de referencia en sus decisiones de compra. Algunos ejemplos de
grupos de referencia son: grupos de amistades, grupos para ir de compras,
grupos de trabajo, grupos o comunidades virtuales y grupos de accién del
consumidor. Los grupos de referencia que influyen en los valores generales o en
el comportamiento se conocen como grupos de referencia normativos; los que
influyen en actitudes especificas reciben el nombre de grupos de referencia
comparativos. El concepto de los grupos de referencia del consumidor se ha
ampliado para incluir a grupos con los cuales los consumidores no tienen un
contacto directo frente a frente, como los constituidos por celebridades,
persaonajes politicos y clases sociales.

La credibilidad, atractivo y poder del grupo de referencia influyen en el grado
de influencia que pueden ejercer. Las aportaciones de grupos de referencia son
utilizadas con gran eficacia por algunos publicistas par la promocién de sus
bienes y servicios, porque con ellos inducen sutilmente al consumidor en ciernes
a identificarse con el usuario del producto que aparece en sus anuncios.

Los cinco tipos de exhortaciones de grupos de referencia que se usan mas a
menudo en marketing provienen de celebridades, expertos, el hombre comun,
ejecutivos y empleados en calidad de voceros, y personajes representativos de
una marca o voceros. Las celebridades se utilizan para dar testimonio o avalar
un producto, en calidad de actores o representantes de una compaiiia. Los
expertos pueden ser personas muy reconocidas en el medio como expertas en la
categoria del producto que se anuncia o pueden ser actores que representan el
papel de expertos. El enfoque del hombre comun tiene el propdsito de mostrar
que individuos ordinarios, como los clientes prospecto, estan satisfechos con el
producto anunciado. Cada vez mas, las empresas presentan a sus altos
ejecutivos como voceros porgue su presencia en los anuncios de la compaiia
parece implicar que alguien en la alta direccién esta velando por los intereses del
consumidor.

Para muchos consumidores, la familia es su grupo de referencia principal en
gran parte de sus actitudes y formas de comportamiento. La familia es el
mercado meta primordial para la mayoria de los productos y categorias de
productos. Los miembros de una familia adoptan roles especificos en sus
actividades diarias; esos roles o tareas se extienden hasta el ambito de
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decisiones compra del consumidor;” Entre los roles clave de los miembros de la

familia en relacién ‘con el consumo figuran los siguientes: influyente, vigilante, el

que ~toma: las- decisiones, comprador, preparador, usuario, encargado del
- mantenimiento y encargado de la eliminacion del producto.®

Otra materia a considerar es el estudio de la cultura, pues abarca todos los
aspectos ‘de una sociedad. El idioma, los conocimientos, las leyes y las
costumbres son lo que imparte a la sociedad su personalidad y caracter
distintivos. En el contexto del comportamiento del consumidor, la cultura se
define como la suma total de creencias aprendidas, valores y costumbres, que
sirven para regular el comportamiento de los miembros de una sociedad
particular como consumidores. Las creencias y valores son factores que guian
en el comportamiento del consumidor; las costumbres son formas de conductas.
usuales y aceptadas.

E! impacto de la cultura sobre |la sociedad es algo tan natural y estd tan
compenetrado con ella, que la influencia cuitural sobre el comportamiento rara
vez es percibida. Sin embargo, la cultura imparte orden, direccidon y guia a los
miembros de la sociedad en todas las fases de {a resolucién de ios problemas
humanos. La cultura es dinamica y evoluciona, de manera gradual y continua,
para satisfacer las necesidades de la sociedad.

La cultura se aprende como una parte de la experiencia social. A partir de
sus respectivos ambientes, los nifios van adquiriendo un conjunto de creencias,
valores y costumbres que constituyen su cultura. Todo esto se adqguiere
mediante el aprendizaje formal, el aprendizaje informal y el aprendizaje técnico.
La publicidad exalta el aprendizaje formal porque refuerza las formas de
comportamiento deseadas y las expectativas; por otra parte, también fortalece el
aprendizaje informal, proveyendo modelos de comportamiento.

La cultura se comunica a los miembros de la sociedad por medio de un
lenguaje comun y a través de simbolos cominmente compartidos. En virtud de
que la mente humana tiene la capacidad de absorber y procesar la comunicacién
simbdlica, los mercaddlogos pueden promover con éxito tanto productos
tangibles como intangibles y transmitir a los consumidores conceptos referentes
a esos productos, a través de los medios de comunicacidon masiva.

Todos los elementos que forman la mezcla de marketing sirven par
comunicarse simbodlicamente con el publico. Los productos proyectan una
imagen propia: lo mismo sucede con la promocion. Ademas; los
establecimientos de venta al menudeo transmiten simbdlicamente imagenes
relativas a la calidad del producto.

5 |bid. p. 293
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Los elementos de la cultura son transmitidos por tres instituciones sociales de .
gran penetracion: la familia, la iglesia y la escuela. Una cuarta institucion social
que desemparia un papel importante en la transmision de la. cultura son los
medios de comunicacion masiva, tanto a través de su contenido ednonal comO»
por la publicidad.>*

Varios valores fundamentales resultan apropiados para el estudlo del? O
comportam|ento del consumidor. Entre ellos figuran:

&% Ellogro y el éxito. Tanto el logro como el éxito influyen en el consumo.
Es frecuente que hagan las veces de una justificacién social y moral
para - la - adquisicién de bienes y servicios. Por ejemplo, “esta
satisfaccidon se la debe a usted mismo’,"usted trabajoé para tenerlo” y
-‘usted lo merece" son temas populares en torno del logro, y los
publicistas los utilizan para convencer a los consumidores de que
compren sus productos. Independientemente del género, las personas
orientadas hacia el éxito disfrutan a menudo con el consumo ostentoso
porque les permite exhibir los simbolos de su realizacién personal.
Cuando se trata de desarrollo personal y preparacién para carreras de
futuro, los temas de logros y el éxito son especialmente apropiados.

@

La actividad. El alto precio que se tiene por la vida activa ha producido
un efecto positivo y uno negativo en la popularidad de diversos
productos. Por ejemplo, una de las principales causas del extraordinario
crecimiento de las cadenas de comida rapida, como McDonald's y
Kentucky Fried Chicken, es que muchas personas, cuando estan lejos
de su casa, desean encontrar un lugar donde les sirvan con rapidez
comidas totalmente preparadas

& La eficiencia y el sentido practico. Hoy es posible que los fabricantes de
muchas categorias de productos ofrezcan al publico una amplia gama
de componentes intercambiables. Asi, por ejemplo, el consumidor
puede ahora disefiar su propia unidad de pared personalizada, a partir
de componentes estandar, como metales y maderas compatibles, patas
para muebles, revestimientos para puertas, y paneles en distintos
estilos, por un costo no mucho mayor que el de una unidad de tipo
similar, completamente estandar. La capacidad de los fabricantes para
crear componentes por medio de la produccidn en masa ofrece a los
consumidores |a opcion practica de adquirir un producto personalizado a
precio razonable.

&) El afan de progreso. En una sociedad orientada al consumo, el
progreso significa a menudo la aceptacion del cambio y de nuevos

5 Ibid. p. 343
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productos : icios: disefiados - para satisfacer necesidades
prevuamente desatendldas o insatisfechas. . En nombre del progreso, se
pone énfasis ‘en productos “nuevos”, "mejorados" “mas durables”, "mas
rapidos”; *mas faciles de usar’, “una afeitada mas suave y al ras" y "de
mayor resistencia”.

La comod/dad material, S|gn|f ica la consecucion de la buena vida, una
vida que’ puede incluir’ un’automaévil nuevo, una maquina lavavajillas, un
horno’ de: mlcroondas, un equipo de aire acondicionado, una bafiera
caliente /'y una* varledad casi infinita de otros bienes y servicios
orientados al ‘confort’y el placer. Seguin parece, la idea de la comodidad
material que tienen los consumidores es, en gran parte, una visién
relativa, es decir, ellos tienden a definir su grado de satisfaccidn con la
cantidad de bienes materiales que poseen, en funcidn de una
comparacion de dichas posesiones con lo que otras personas poseen.
Si la comparacion los induce a pensar que tienen mas que esas otras
personas entonces sera mas probable que se sientan satisfechos.

El individualismo. Se presenta como un afan de reforzar el sentimiento
de identidad del consumidor mediante productos o servicios que reflejen
y exalten esa identidad. Por ejemplo, los anuncios de ropa y cosméticos
de alta categoria suelen prometer que esos productos realzaran el
caracter exclusivo o distintivo del consumidor y le haran destacarse de
otras personas.

La libertad. Es la marcada preferencia por la libertad de eleccidn, es
decir, la oportunidad de escoger entre una amplia gama de alternativas.
Se refleja en el crecido nuimero de marcas y variaciones de productos
competitivos que podemos encontrar en los anaqueles de una tienda de
departamentos o en un supermercado moderno. En el caso de muchos
productos, los consumidores tienen oportunidad de elegir entre gran
variedad de tallas, colores, sabores, caracteristicas, estilos e incluso
ingredientes especiales como los dentifricos con ingredientes puramente
naturales y sin azucar.

La conformidad. La conformidad o uniformidad se manifiesta por la
presencia de bienes y servicios estandarizados que han sido posibles
gracias a la produccién masiva. La disponibilidad de un amplio surtido
de productos estandarizados coloca al consumidor en la posicién unica
de actuar como un individualista; mediante la seleccion de productos
especificos que sus amigos mds cercanos no tengan; o demostrar su
conformidad; mediante la compra de un producto similar al que tienen
ellos.
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& Lajovialidad. Mucha de la publicidad persigue el propdsito de crear un
‘sentimiento de urgencia en torno a la necesidad de conservar. la
juventud y .fomentar el temor al envejecimiento. Los anuncios de crema
‘para ‘las' manos se refieren a “manos jévenes”; en los anuncios de
tratamientos para piel, los personajes afirman “tenia miedo de cumplir
30 afios”; los anuncios de perfumes y maquillaje ponen énfasis en la
apariencia de “sensualidad y juventud” o en la habilidad de "desmentir la

-edad"; en-los anuncios de detergentes se pregunta al lector ¢ puede
usted adivinar la edad de estas personas por sus manos?” estos temas
publicitarios, que prometen al consumidor los beneficios de una
apariencia juvenil, reflejan el alto aprecio que se tiene por la apariencia y
la manera de ser de los jovenes.

& - El. acondicionamiento fisico y la salud. La preocupacion por el
‘acondicionamjento fisico y la salud se estan convirtiendo en la opcién de
estilo de. vida mas apropiado para muchos consumidores. Esta
tendencia alentd a Reebok a abrir una serie de establecimientos par
hacer - ejercicio fisico y comprar sus equipos, con la intencion de
establecer asi una conexion cultural con los consumidores, que vaya
mas alla de la aproximacion ordinaria de marketing. Los fabricantes de
alimentos tradicionales han empezado a modificar sus ingredientes con
miras de agradar al consumidor consciente de su salud. Las comidas
completas congeladas son mas nutritivas desde hace algunos arios y los
fabricantes de comida chatarra tradicional estan tratando de hacerla
mas saludable. Las versiones “light" o “sin grasa" de bocadillos fritos,
junto con los bocadillos con “bajo contenido de sodio”, “sin colesterol” o
“sin preservadores”, son un intento de ofrecer a os consumidores
opciones apetitosas que no perjudiquen su salud.®

A medida que un nimero de consumidores cada vez mayor tiene contacto
con las mercancias y con los estilos de vida de personas que viven en otras
partes del mundo, tienen oportunidad de adoptar esos productos y practicas
diferentes. Una parte importante del estudio del comportamiento del consumidor
se refiere a la forma en que los consumidores de una cultura logran tener
exposicion a los bienes que usan otras personas pertenecientes a culturas
distintas. Esto repercute en el bienestar de los consumidores del mundo entero
y de los mercadélogos que pugnan por lograr la aceptacion de sus productos en
naciones que a menudo son muy diferentes a sus paises de origen.

Una parte de la exposicion de los consumidores a diferentes culturas tiene a
producirse por iniciativa propia de dichos consumidores, es decir, por el hecho
mismo de viajar, vivir y trabajar en paises extranjeros, o incluso porque emigran
a ofra nacién. Ademas, los consumidores tienen ocasién de probar diferentes

55 Ibid. p. 335-342
o "?’{‘A: TESIS NO SAL«
ARIBLIOTECA




80

cult;jraSzgracias al contacto con peliculas, obras de teatro, objetos de arte y
objetos “de ‘otros paises 'y, sin duda alguna, por la exposicién a productos
diferentes que no'les resultan familiares, Esta segunda categoria importante de
" la exposicion cultural la proporcionan con frecuencia los mercaddlogos que
intentan expandir sus mercados Yy llevan nuevos productos, servicios, practicas e
- ideas a consumidores potenciales que viven en otros paises y tienen una vision
“cultural diferente.  En este contexto, el marketing internacional proporciona una
especie de transferencia de culturas, Diversas compafiias ya estan en
condiciones de atender a sus clientes viajeros prometiéndoles recibir el mismo
servicio de alta calidad que estan acostumbrados a recibir en su pais de origen.

Seguln parece, cuando los consumidores toman decisiones de compra, es
posible que tomen en consideracidon los paises de origen de los distintos
productos de su eleccion. Los investigadores han demostrado que, a!l hacer la
evaluacién de sus opciones de compra, los consumidores se basan en su
conocimiento del lugar donde han sido fabricados los diferentes productos. Este
efecto del pais de origen se presenta, seglin parece, porque con frecuencia los
consumidores saben que una empresa o nombre de una marca en particular
estan asociados con un determinado pais. En términos generales, muchos
consumidores asocian a Francia con vinos, perfumes y ropa; a ltalia la solemos
asociar con ropa fina de disefiador, muebles, calzado y autos deportivos; a
Japén con camaras y electronica de consumo; y a Alemania con vehiculos,
herramientas y maquinaria. Los consumidores tienden a adoptar una actitud y
_preferencia cuando se trata de algun producto en particular fabricado en un pais
determinado.

En todo el mundo, un creciente nimero de consumidores ha empezado a
tener contacto con las mercancias y con el estilo de vida de los pobladores de
otros paises y a medida que la clase media de los paises en desarrollo va
aumentando se convierte en un fendmeno muy atractivo para los mercadologos
mundiales que con frecuencia estan ansiosos de encontrar nuevos clientes para
sus productos. La idea de que la rapida expansion de |a clase media en diversos
paises se basa en la realidad de que, aunqgue el ingreso per capita sea bajo,
existe en ellos un considerable poder de compra.

Un punto de vista necesario en el marketing es el proceso de aculturacién,
donde los mercaddlogos en primer lugar deben orientarse con gran cuidado
hacia los valores, creencias y costumbres de la nueva sociedad, a fin de
posicionar y comercializar sus productos de la manera apropiada; siendo
sensibles y congruentes con las actitudes y los valores tradicionales o
prevalecientes. En segundo lugar, con el fin de lograr la aceptacion de una
sociedad extranjera para un producto cuituralmente nuevo, los mercaddlogos
tienen que desarrollar una estrategia que aliente a los miembros de dicha
sociedad a modificar sus propias tradiciones o incluso romper con ellas; a fin de
cambiar sus actitudes y, tal vez, alterar su comportamiento. Por ejemplo, segun
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Gillette, el gi'g’a‘htve"'de la industria de articulos para afeitarse, solo cerca del 30
por:ciento'de las mujeres europeas se rasuran humedeciendo la piel, mientras

“:que’las estadounidenses lo hacen asl en proporcion de 75 por ciento. Ademas

en algunas naciones europeas, como Espaiia e ltalia, las mujeres que desean

“ eliminar: el: vello corporal acuden a salones especializados en arrancarlo con
> cera, en lugar de rasurarse personalmente con una navaja. Asi pues, ademas
- de ‘que ‘muchas mujeres europeas consideran innecesario remover el vello,

muchas de- las ‘que ‘si- son partidarias de dicha préctica no consideran que
rasurarlo sea la mejor forma de proceder. Los conocimientos de este tipo son un

-vprerreqmsno indispensable para encontrar una estrategia que aliente a las
" :.mujeres’europeas a considerar la posibilidad de rasurarse para remover el vello
. corporal indeseable. Otro caso es el de Tambrands, el fabricante de tampones
.. Tampax. Uno de los mayores retos que encara esta compaiiias consiste en
- lidiar con una serie de preceptos religiosos y culturales segun los cuales el hecho
‘de.usar ese producto constituye un atentado contra el cuerpo. Para que los

Tambrands puedan comercializarse de manera efectiva en determinados paises,

-como Brasil, sera preciso abordar satisfactoriamente esta cuestion.

Por ofra parte, algunos mercaddlogos han argumentado que los mercados
mundiales se estan volviendo cada dia mas semejantes entre si y que, por
‘consiguiente, el uso de estrategias de marketing estandarizadas empieza a ser
mas factible.

Cada dia es mayor el nimero de compafiias que han creado productos de
marca mundial que ellas fabrican, envasan y posicionan exactamente en la
misma forma, independientemente de cual sea el pais donde vayan a ser
vendidos. Los mercaddlogos de productos que poseen un atractivo amplio o
casi de mercado masivo han adoptado una estrategia de marcas mundiales. Por
ejemplo, Playtex ha transitado desde una estrategia publicitaria nacién por
nacion hasta una estrategia de alcance mundial. Otras compariias
multinacionales, como General Motors, Gillette, Estée Lauder, Unilever, Parker
Pen, usan también la publicidad mundial para diversos productos y servicios.

Hay mercaddélogos que aplican de manera selectiva una estrategia de marcas
mundiales. Procter & Gamble, que comercializa mas de 300 marcas en todo el
planeta, entre sus marcas mas importantes sélo son globales AIwaysNVhlsper
Pringles, Pantene, Pampers, Tide/Ariel, Safeguard y Oil of Olay.*®

% |bid. p. 373-382
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2.4.9 Publicidad y marcas globales: los dos elementos mas significativos
del marketing mundial

Una comparfiia mundial que tiene habilidad de transformar con éxito una
campaiia nacional en una mundial, o de crear de la nada una nueva campafia
mundial, posee una ventaja decisiva. La primera empresa en encontrar éste
mercado para cualquier producto se encuentra siempre en ventaja sobre los
competidores que hacen el mismo descubrimiento mas tarde.

Existen varias razones para el crecimiento de la popularidad de la publicidad
mundial. Las campafias mundiales son una prueba de la conviccidn gerencial de
que los temas unificados no sélo aumentan las ventas a corto plazo, sino que
ayudan a crear identidad de los productos a largo plazo y ofrecen ahorros
significativos en los costos de produccién, Varias regiones experimentan ya un
influjo de marcas globalizadas conforme las companias se alinean, adquieren
otras empresas y organizan sus politicas de precios y planes de produccion para
una region unificada.

2.4.9.1 La publicidad

La publicidad representa cosas diferentes para diversas personas. Es un
negocio, un arte, una institucion y un fendmeno cultural. Para el director general
de una empresa multinacional como Phil Knight, la publicidad es una
herramienta esencial de mercadotecnia que ayuda a crear conciencia de su
marca y lealtad, ademas de estimular la demanda. Para el director de arte en
una agencia, la publicidad es la expresién creativa de un concepto. Para un
planeador de medios de informacién, la publicidad es la forma en la que una
empresa utiliza los medios masivos para ponerse en contacto con los
consumidores actuales y potenciales. Para los académicos y los curadores de
museos es un artefacto cultural importante y un registro histérico. La publicidad
representa algo diferente para cada una de estas personas, pero todos en
particular conservan la idea en mente de que la publicidad es un esfuerzo
pagado, transmitido por medios masivos de informacién con objeto de persuadir.

Aunque esta definicibn parezca concisa y simple, manifiesta aspectos que
‘vale la pena destacar. La publicidad es una forma de comunicacion pagada por
una compafnia o egresa que desea difundir su informacion. En lenguaje
publicitario, la compania o empresa que paga la publicidad recibe el nombre de
cliente o patrocinador. Si la comunicacién no se paga, no es publicidad.

En segundo lugar, la publicidad se transmite por medios masivos de
comunicacion. Esto significa que se transmite a través de un medio de

5 KEEGAN, W. J.; GREEN, M. C. Op.Cit. p. 349
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informacion disefiado para alcanzar a mas de una persona, por lo comun a un
gran numero —o masa- de personas. La publicidad se difunde en forma amplia y
en medios familiares —televisidn, radios, periddicos, revistas- y otros como el
- correo directo, espectaculares o billboards, los servicios en linea y los
videocasetes. Incluso los sencillos carteles que se colocan en los campus
universitarios se disefian para que los vea mas de una persona, lo que convierte
a los carteles en un medio de publicidad. Los medios masivos de informacion
usados por la publicidad crean un ambiente de comunicacion en el que el
mensaje no se entrega cara a cara o de persona a persona. Esto diferencia a la
publicidad de las ventas directas como forma de comunicacion.

Y para finalizar el analisis del concepto de publicidad, ésta debe incluir el
propdsito de persuadir. Para decirlo de manera muy clara, los anuncios ‘son
comunicaciones disefiadas para lograr que alguien haga algo. Incluso un
anuncio con el objetivo expreso de ser sdlo informativo tiene de todas maneras
el fin de la persuasion en su esencia. El anuncio informa al consumidor con
intencion, y esa intencidn consiste en que el consumidor le agrade la marca vy,
finalmente, la compre. Con la ausencia de este propdsito persuasivo, la
comunicacion seria noticia, pero no publicidad.

En la economia moderna es casi imposible pasar un dia normal sin que se
nos bombardee con publicidad.  Ya estamos leyendo el periddico, viendo la
television o conduciendo- por. la  autopista, alguna empresa tratara de
convencernos de que compremos su producto. Esa conducta es una
caracteristica natural de la competencia monopolistica. Cuando las empresas
venden productos diferenciados y cobran precios superiores al coste marginal,
cada una tiene un incentivo para hacer publicidad con el fin de atraer mas
compradores para su producto.

La cantidad de publicidad varia significativamente de unos productos a otros;
las empresas que venden bienes de consumo muy diferenciados, como
medicamentos sin receta, perfumes, bebidas refrescantes, hojas de afeitar,
cereales de desayuno y alimentos para perros, normalmente decidan entre el 10
y el 20 por 100 de sus ingresos a la publicidad. Las que venden productos
industriales, como taladradoras y satélites de comunicaciones, normalmente
gastan muy poco en publicidad. Y las que venden productos homogéneos, como
trigo, cacahuates o crudo, no gastan nada.

La publicidad es de muchos tipos. Alrededor de la mitad de los gastos
publicitarios se destina a anuncios en los periddicos ¥ las revistas y alrededor de
un tercio a anuncios comerciales en la television y en la radio. El resto se gasta

% O'GUINN, Thomas C.; ALLEN, Chris T.; SEMENIK, Richard J. Publicidad. 1° edicion.
México. Editorial Internacional Thomson Editores. 1999. p.6
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en otras formas para llegar al cliente, como el correo: dlrecto las vallas
publicitarias, Internet y los zeppelines de Goodyear. : ’

2.4.9.1.1 El debate sobre la publicidad

¢, Esta despilfarrando la sociedad los recursos que dedica a la publicidad o
cumple ésta una funcidn valiosa? La evaluacion del valor social de la publicidad
es - dificil y suele suscitar acaloradas discusiones entre los economistas.
Examinemos los dos bandos del debate.

2.4.9.1.1.1 La critica contra la publicidad

Quienes critican la publicidad sostienen que las empresas se anuncian para
manipular el gusto de los consumidores. La mayor parte de la publicidad es
psicoldgica mas que informativa. Consideremos, por ejemplo, el anuncio
representativo de television de alguna marca de bebidas refrescantes. Lo mas
probable es que no le indique al espectador el precio o la calidad del producto,
sino que muestre a un grupo de personas felices que estan celebrando una
fiesta en una playa en un hermoso dia soleado. Llevan en la mano latas de la
bebida refrescante. El objetivo del anuncio es transmitir un mensaje
subconsciente; “t también puedes tener muchos amigos y ser feliz; basta con
que bebas nuestro productos”. Quienes critican la publicidad sostienen que os
anuncios de este tipo crean un deseo que, de lo contrario, posiblemente no
existiria.

También sostienen que la publicidad impide la competencia. A menudo trata
de convencer a los consumidores de que los productos son mas distintos de lo
que realmente son. Al aumentar la percepcion de la diferenciacién del producto
y fomentar la lealtad a la marca, hace que a los compradores les preocupe
menos las diferencia de precios entre bienes similares.®

Se manifiestan otros aspectos sociales de la publicidad que ofrecen gran
cantidad de discusién y controversia para quienes creen que la publicidad es
entrometida y manipuladora. Se examinan varias criticas sociales a la
publicidad, que van desde la acusacion de que desperdicia recursos y alienta al
materialismo hasta el argumento de que la publicidad perpetua estereotipos.

® La publicidad es superficial. Los criticos sefialan que la publicidad no
brinda buena informacién sobre el producto. En este punto, la critica

52 MANKIW, N. Gregory. Principios de economfa. 1° edicion. Meéxico. Editorial McGraw-Hill,
1999, p. 341-342
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basica a la publicidad es que con frecuencia contiene poca informacion
real del producto, s es que la tiene; lo que la publicidad trata de decir
suena a palabreria. Los criticos dicen que los anuncios deben contener
informacion sobre las caracteristicas funcionales y los resultados de
desempeno. Los anunciantes contestan que, en muchos caos, los
consumidores estan interesados en algo mas que un bien material fisico
y “tangible, con caracteristicas de desempefio y valor puramente
funcional. Las caracteristicas funcionales de un producto quiza sean de
importancia secundaria para los consumidores, tanto en la bisqueda de
informacién como en el proceso de seleccidon. Los criticos de la
publicidad muchas veces pasan por alto o aprecia poco la totalidad de
los beneficios del producto, que incluye los aspectos hedonistas (la
busqueda de placer). La informacién relevante para el comprador es la
informacidon que se relaciona con los criterios que se emplean para
juzgar el potencial de satisfaccion del producto, y esa satisfaccion suele
no ser utilitaria.

La publicidad desperdicia recursos. Una de las criticas tradicionales a la
publicidad es que se trata de un proceso ineficiente y lleno de
desperdicio que canaliza los recursos humanecs y menetarios de una
sociedad para “embrollar la demanda total existente”, y no para la
expansion de la demanda total. Por lo tanto, la publicidad acarrea el
estancamiento econdmico y un nivel de vida inferior. Los criticos
afirman que una sociedad no se mejora con la publicidad, porque no
estimula la demanda, sino sélo cambia la demanda de una marca a otra.
De manera similar, los criticos argumentan que las diferencias entre
marcas son triviales y que la proliferacion de marcas no ofrece mayor
variedad de opciones, sino un desperdicio sin sentido de los recursos.

La publicidad crea necesidades. Una queja comun entre los criticos es
que la publicidad crea necesidades y hace que la gente compre cosas
que realmente no necesita o ni siquiera desea. El argumento consiste
en que es relativamente facil seducir a los consumidores para que
deseen la baratija mas brillante que les ofrecen los mercadélogos. Por
ejemplo, en un anuncié donde se presenta una linea de frazadas y ropa
de cama espectaculares, que haran de su recamara una sala de
exposiciones. Sin embargo, ¢alguien necesita en realidad una frazada
de 15 000 ddlares?

La publicidad promueve el materialismo. También se afirma que los
deseos y aspiraciones de los individuos pueden ser distorsionados por
la publicidad. El argumento tradicional menciona que en las sociedades
caracterizadas por una fuerte publicidad existe una tendencia a la
conformidad y al comportamiento de busqueda de estatus, y ambas
cosas se consideran materialistas y superficiales. Los bienes materiales
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se ponen por delante de los propdsitos espirituales e intelectuales. La

" publicidad que representa productos como simbolos de estatus, éxito y
felicidad . contribuyen al materialismo.y :la’ superf‘cualldad de una
sociedad. - Crea deseos y aspiraciones' artificiales ' y-egoistas. Es el
resultado de un énfasis exagerado en la produccion de bienes privados,
en detrimento de los bienes publicos.

® La publicidad perpetia estereotipos Los anunciantes suelen presentar
al cliente objetivo en los anuncios, con la esperanza de que los
individuos a quienes se dirigen se relacionen con el anuncio y atiendan
al mensaje. Los criticos acusan a esta practica de producir un efecto
muy negativo: perpetua los estereotipos. La representacion de
mujeres, ancianos y minorfa étnicas es de preocupacién especial. Se
sefiala que las mujeres todavia se representan en la publicidad sobre
todo como amas de casa u objetos sexuales, a pesar de que ahora
ocupan puestos en la cumbre administrativa y, al mismo tiempo, se
encargan con destreza de sus hogares. Es comun que los ancianos
aparezcan como enfermos o incapacitados, aun cuando mucha gente de
la tercera edad disfruta un estilo de vida activo y rico. Los criticos
sostienen que la propensidén de los anunciantes a presentar deportistas
afro estadounidenses o de origen latino en los anuncios es tan sélo una
forma mas contemporanea de estereotipar.

® La publicidad a menudo es ofensiva. Una critica antigua y perdurable
contra la publicidad afirma que a menudo es ofensiva y sus llamados
suelen ser de mal gusto. Desde luego, el gusto es una evaluacion
personal e inherentemente subjetiva. Lo que resulta ofensivo para una
persona sera irdnico para otra. ¢Coémo calificariamos a un anuncio
preparado para el festival internacional de publicidad de Cannes y
diseflado para hacer patente la duracion de los pantaloncillos de
surfeadores marca Kadu? El anuncio mostraba unos pantaloncillos
Kadu que salian del estdmago de un tiburén destripado. Otro anuncio
se prepard para promover una estacion de television de Hong Kong. El
anuncio del periddico mostraba una foto de Adolfo Hitler; el texto daba a
entender que si hubiera sido suficientemente listo para anunciarse en la
estacion de Hong Kong, habria ganado la Segunda Guerra Mundial y
dominado el mundo. Muchas veces, los anunciantes quedan atrapados
en el incendio de la controversia porque ciertos segmentos de la
poblacion, se consideran ofendidos.

» Los anunciantes engafian por medio de una estimulacion subliminal.
Existe una gran polémica y casi total |ncompren5|on del tema de la
comunicacién y la publicidad subliminales.? En términos generales se

5 O'GUINN, T. Op. Cit. p. 80-87
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le llama publicidad subliminal a la informacion que no percibimos con la
vista o el oido, pero que de alguna manera, predispone al subconsciente
para adquirir un_articulo o servicio comercial. A simple vista existen
carteles que podrian pasar por uno mas de los que vemos a diario; sin
embargo al analizar algunos de sus elementos se encuentran detalles
interesantes,  Publicistas afirman que [o que frecuentemente se
confunde con publicidad subliminal corresponde a técnicas de
persuasidn; y esto es un error, pues se trata de detalles que, aunque
dificiles de percibir, finalmente son detectados por la vista, donde el
tema del subconsciente esta totalmente fuera de contexto. Estos
elementos de sugestion son seis: el color, doble intencion: simbolos, el
sexo, la imagen doble, la aspiracion y los mensajes ocultos. Existen
ciertas pruebas en relacion con algunos tipos de procesamiento
inconsciente de anuncios que provocan un incremento en las ventas y
deseos de compra en la gente, pero mercaddlogos expertos.insisten en
que sdlo se trata de efectos derivados de la repeticion y la facilidad de
recordarlos, no de la enunciacion de formulas de encantamiento que ha
convertido a la publicidad en mitologia.®  Investigaciones han
demostrado que en las primeras milésimas de segundo durante las
~cuales percibimos algo, no sélo comprendemos inconscientemente de
qué se trata, sino que decidimos si nos gusta o no; el inconsciente
cognitivo presenta a nuestra conciencia no sélo la identidad de lo que
vemos, sino una opinidén sobre ello. En un sorprendente experimento se
mostré a personas que adquirieron una preferencia por figuras
geométricas de forma extrafia que les habian sido mostradas en
destellos a una velocidad tan elevada que no habian side conscientes
_’de que las veian.®

% La publicidad altera la programacion. Los criticos senalan que los
anunciantes que insertan anuncios en los medios tienen un efecto
malsano en la configuracion del contenido de la informacion en los
medios. Por ejemplo, si una revista que examina y evalua equipos
estereofdnicos pone a prueba el equipo de uno de sus grandes
anunciantes, se dice que la publicacién dudara a la hora de criticar el
equipo del anunciante. Otra acusacion que se hace a los anunciantes
es que compran tiempo de aire sélo en programas que atraen grandes
auditorios. Los criticos argumentan que estos programas de mercados
masivos rebajan la calidad de a programacion televisiva, porque los
programas culturales y educativos, que atraen mercados mas pequefios
y selectos, se eliminan a favor de los programas de mercados masivos.
Ademas, los programadores de televisién pasan dificultades para atraer

53 MOTTA, Jimena. “iExiste la publicidad subliminal?: soy totalmente engafiado™. Conozca
mas. México. Afio 13, Namero 151. Agosto. 2002, p. 66-71
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anunctantes a programas que puedan ser. vahosos pero polemlcos :
Los programas que tratan del aborto, - violencia: sexual -0 SIDA: quiza
‘atraviesen problemas para atraer anunciantes i : las
consecuencias de ser asociados con temas dlscunbles :

Los defensores de la publicidad sostlenen que Ias empresas Ia utlhzan para.
transmitir informacion a los clientes. La publicidad transmite: los precuos de los
bienes que se venden, la existencia de nuevos productos y el Iugar en el que se
encuentran las tiendas al por menor. Esta informacion permlte a‘los clientes
elegir mejor lo que van a comprar y, por lo tanto, aumenta Ia capacndad de los
mercados para asignar eficientemente los recursos

Los defensores también sostienen que la publlcndad fomenta la competencia.
Como permite a los clientes estar mas informados sobre todas las empresas del
mercado, éstos pueden aprovechar mas facilmente las diferencias de precios.
Por lo tanto, cada empresa tiene menos poder de-mercado. La publicidad
permite, ademas que entren nuevas empresas mas facilmente, ya que es un

medio para atraer clientes de las empresas ya existentes.%®

2.4.9.2 Las marcas

En muchos mercados, hay dos tipos de empresas. Algunas venden
productos de marcas muy reconocidas y otras venden sustitutivos genéricos.
Por ejemplo, en una farmacia representativa podemos encontrar aspirina Bayer
al lado de una aspirina genérica. En una tienda representativa de alimentacion,
podemos encontrar Pepsi al lado de bebidas de cola menos conacidas.®

Es necesario puntualizar que los conceptos de marca y publicidad suelen
entremezclarse, pero el proceso al que aluden no es el mismo. Publicitar los
productos es sdlo un aspecto del plan mayor de la marca. Se debe considerar la
marca como el significado esencial de la gran empresa moderna, y |la publicidad
como un vehiculo que se utiliza para transmitir al mundo ese significado.

Las primeras campafias masivas de publicidad, que comenzaron en la
segunda mitad del siglo XIX, se relacionaban mas con la publicidad que con las
marcas tal como las entendemos hoy. Ante la proliferacion de productos de
invencién reciente, los publicitarios enfrentaban tareas mds urgentes que la de
crear marcas que identificaran a las egresas; primero tenian que cambiar la

% O'GUINN, T. Op. Cit. p. 89
% MANKIW, N. Op. Cit. p. 342-343
5 |bid. p. 345
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manera-en.que la gente vivia sus vidas. Los anuncios debian revelar a:los:
consumidores la existencia de un nuevo invento y luego convencerles de que

sus vidas serian mejores si utilizaban automéviles en vez de carros de caballos,

por ejemplo. Muchos de los productos tenian marcas, y algunos las:siguen

teniendo, pero este aspecto era casi secundario. Los productos eran nusvaos por-
definicion, y eso bastaba para publicitarios.

Los primeros productos basados en las marcas aparecieron casi al mismo
tiempo que los anuncios basados en invenciones, sobre todo a causa de una
innovacion relativamente reciente: las fabricas. El mercado se vio inundado con
productos fabricados en masa y casi idénticos entre si. En la era de las
maquinas, la competencia por medio de las marcas llegd a ser una necesidad:
en un contexto de identidad de produccidn, era preciso fabricar tanto los
productos como su diferencia segun la marca. Muchos de los fabricantes mas
conocidos de hoy en dia ya no producen ni publicitan productos, sino que los
compran y les ponen sus marcas, viven con la necesidad de encontrar nuevas
maneras de crear y fortalecer la imagen de sus marcas.

Asi fue que el papel de la publicidad cambid, y dejé de consistir en boletines
informativos sobre los productos para pasar a construir una imagen relacionada
con la versién de los productos que fabricaban bajo una marca determinada.

Las empresas de éxito deben producir ante todo marcas y no productos. Su
verdadero trabajo no consiste en manufacturar sino en comercializar. Esta
formula, innecesario es decirlo, ha demostrado ser enormemente rentable, la
empresa qué produce imagenes mas potentes, y no productos, es la que gana.

La ola de fusiones que se ha producido en el mundo de las empresas y el
consumismo de la década de 1990 han planteado los dos elementos mas
significativos del marketing: las grandes tiendas de articulos econdmicos y sin
pretensiones, que nos proporcionan los articulos esenciales para la vida y que
monopolizan una cuota desproporcionada del mercado; como Wal-Mart y otras,
y las marcas elegantes y exclusivas, que nos aportan lo esencial para el estilo de
vida y monopolizan sectores cada vez mas amplios del espacio cultural; Nike y
-sus semejantes.

~ -~.Un nuevo lugar de nacimiento en las ambiciones de las marcas es Internet,
En su mayor parte, las versiones que presenta Internet de los anuncios de
tiendas que aparecen en los medios de informacién son similares a los impresos
y a los televisivos, pero muchos de ellos también aprovechan la red para
difuminar la publicidad mucho mas agresivamente de lo que pueden hacer en el
mundo no virtual. Por ejemplo, en a pagina Teen People los lectores pueden
comprar cosméticos y ropa mientras leen. En Entertainment Weekly los
visitantes pueden adquirir los libros y los CD de que se habla.
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Las paginas son creadas por “editores de contenldos" cuya tarea consiste en
producir . materiales que ofrezcan buen envoltorio para :las ‘marcas de sus
clientes.” Una de estas empresas es Parent (padres)- Soup, inventada por la
empresa de editores de contenidos jVillage! para Fisher Price, Starbucks,
Procter & Gamble y Polaroid. La empresa dice ser una comunidad de padres y

‘.trata.de imitar a los grupos de noticias de usuarios, pero cuando los padres
“acuden a’Parent Soup en busca de consejo, lo que reciben es de este tipo: “la
-.-mejor manera de aumentar la autoestima de su hijo es tomandole fotos con una
- Polaroid”.

‘_Todas las empresas presentes en Internet tratan de ejercer el papel tan
deseado de proveedores de contenidos: la pagina The Gap ofrece consejos para
viajes, VVolkswagen brinda musica gratis, Pepsi invita a sus visitantes a descargar
videojuegos y Starbucks presenta una version en linea de su revista Joe. Todas
las empresas que tienen paginas de Internet poseen una tienda virtual de su
marca, una cabeza de puente desde donde se puede pasar a otros medios no
virtuales.®®

Internet se vuelve asi en el medio publicitario global mas potente y envoltorio,
en la que inicialmente unos pocos minutos dedicados a una simple blisqueda de

informacion se transforma en pasadizos comerciales que. -terminan- i

consumiéndonos.

2.4,9.2.1 El debate sobre las marcas

De la misma manera que existen discrepancias sobre el andlisis econémico’
de la publicidad, existen discrepancias sobre el andlisis econdmico de Ias
marcas. Examinemos los dos bandos del debate.®

2.49.2.1.1 La critica contra las marcas

Quienes critican las marcas sostienen que llevan a los consumidores a
percibir diferencias que no existen realmente. En muchos casos, el bien
genérico es casi imposible de distinguir del producto de marca. La disposicién
de los consumidores a pagar mas por el producto de marca, segun estos criticos,
es un tipo de irracionalidad fomentado por la publicidad. E! economista Edward
Chamberlin, uno de los primeros que desarrollaron la teoria de la competencia
monopolistica, extrajo de este argumento la conclusidon de que las marcas eran
malas para la economia. Propuso que los gobiernos desaconsejaran su uso

5% KLEIN, Naomi. No logo: el poder de las marcas. Primera edicion, Espana. Editorial Paid6s.
2001. p. 32-71
%9 MANKIW, N. Op. Cit. p. 345
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negéandose a reconocer las marcas exclusivas que utilizan las companias para
identificar sus productos.”

‘2.4.5;2.1;2 f La defensa de las marcas

; Mas recientemente, algunos economistas han defendido las marcas porque
,,consuderan que son Utiles para garantizar a los consumidores que los bienes que
compran son de buena calidad. Hay dos argumentos relacionados entre si. En
primer lugar, las marcas transmiten a los consumidores informaciéon sobre la
calidad cuando ésta no puede juzgarse faciimente antes de realizar la compra.
En segundo lugar, las marcan dan a las empresas un incentivo para mantener
una buena calidad, ya que las empresas tienen un interés economico en
mantener la fama de sus marcas.

Para ver como funcionan estos argumentos en la practica, consideremos una
famosa marca; las hamburguesas de McDonald.. Imaginemos que vamos
conduciendo por una ciudad desconocida y queremos pararnos a almorzar.
Vemos un McDonald y un restaurante local a su lado, ¢ Cual elegimos? Es
posible que el restaurante local ofrezca en realidad mejor comida a precios mas
“bajos,-pero no tenemos forma de saberlo. En cambio, McDonald's ofrece un
producto idéntico en muchas ciudades. Su marca es Qtil para juzgar la calidad
.de lo que vamos a comprar.

La marca de McDonald's también garantiza que la compariia tiene un
incentivo para mantener la calidad. Por ejemplo, si algunos clientes enfermaran
como consecuencia de la mala comida vendida en un McDonald's, la noticia
seria desastrosa para la compania. McDonald’s perderia una gran parte de la
valiosa fama que ha conseguido con afios de cara publicidad. Como
consecuencia perderia ventas y beneficios no sélo en el establecimiento que
vendid los alimentos en malas condiciones, sino también en sus numerosocs
establecimientos que tiene en todo el pais. En cambio, si algunos clientes
enfermaran como consecuencia de los alimentos en mal estado tomados en un
restaurante local, éste Podria tener que cerrar, pero los beneficios perdidos
serian mucho menores.

2.4.9.3 El poder persuasivo de la publicidad y las marcas globales

El mundo del marketing siempre esta tocando un nuevo techo, superando el
récord del afio pasado y planificando como hacer lo mismo el siguiente con mas
anuncios y con nuevas férmulas agresivas para llegar a los consumidores.

 [dem
™ Idem
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David .Lubars, un alto ejecutivo del Grupo Omnicon, explica, con' mas
franqueza que sus colegas, el principio rector de la industria: “los consumidores”,
dice, “son como cucarachas: los rocias una y otra vez hasta que con el tiempo se

_vuelven inmunes”. Si los clientes son como cucarachas, los especialistas en
marketing deben pasarse el tiempo imaginando nuevas pécimas para lograr un
Raid con potencia industrial. Es algo sabido que vivimos una vida patrocinada
por las marcas, y podemos apostar que mientras el gasto en publicidad siga
aumentado, las cucarachas seguiremos siendo rociadas con estos ingeniosos -

- artefactos, resultandonos cada vez mas dificil y en apariencia indtil insinuar la
mas leve irritacion.”?

; ™ KLEIN, N. Op.Cit: p. 37-39
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CAPITULO HlI
RESULTADOS

31 PROCESAMlENTO Y ANALISIS ESTADISTICO DE LOS DATOS

El obJetwo de este capitulo es representar en procedimientos tabulares y
graf‘ icos un'resumen de los datos cualitatives y cuantitativos recolectados en la
-lnvestlgacmn de campo.

. Se comlenza con un método de tabulacién denominado matriz de datos, que

'consnste en’ transferir las respuestas ya codificadas directamente obtenidas de

'Ios ejemplares del mstrumento de medicidn aplicados.

: Una vez creada dicha matriz, la informacién contenida en ella es capturada y
archivada permanentemente para ser analizada mediante un programa de
‘computadora.

Posteriormente se elabora una distribucion de frecuencias con la finalidad de
* proporcionar una perspectiva de los datos que no se puede obtener rapidamente
con s6lo examinarlos, Una distribucion de frecuencias es un resumen tabular de
un conjunto de datos que muestra la frecuencia o la cantidad de articulos en
cada una de varias clases que no se traslapan. Dicha distribucién incluye para
éste estudio tanto frecuencias absolutas, relativas y porcentuales, asi como la
acumulacion de cada una de ellas.

Para comprender la relacion entre las dos variables contenidas en la hipétesis
se utiliza un diagrama de dispersion, que ayude a determinar que tipo de relacién
es encontrada: una relacion positiva, sin relacién aparente o relacion negativa.
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Y para concluir esta seccion se hace uso de los métodos numéricos de la
estadistica descriptiva, calculando las medidas de localizacién y las medidas de
variabilidad. Dentro de las primeras se consideran la media, la medlana y la
moda; y en las segundas, el rango, la varianza y la desviacion estandar.™

TABLA 2. Matriz de datos

8 [
3] @ w ) w o » @ ") [T ) ") w 0 @ B
B R R R E R e R HEHEHE HE R e E
22|82|3=|22(22(R5|R (22 22|85 |85|8E|238|35|35(25(35|835|858(|85|€2
g oc=lo=lo=lo=lo=|o=lo=|loF|loTlo=lo=]o=|0=]O0=|0=|O0=|0=|0O=|0=|0=[5
A E F E FMEE a3
8 3 e M
. 44
D K 42
E 3 Z 47
F [ 2 E E 47
G, E E 54
H 3 3 a3
1 e 46
J e < 41
K E E 3 | ¢ 54
L 3 E E 52
M 45
N 36
] E 50
o g < E b 54
P p 3 [ < 47
Q E < e 53
R 2 E < 50
TABLA 3. Distribuciéon de frecuencias; item 1.
Por favor indique el rango de edad dentro del que se encuentra usted
A 1531
B. 32-48
C. 49-64
N Frecuencia Fr Frecuencia
Altemnativa Frecuencia Frecuencia Frecuencia
f!'emyespl‘xes(a' Cddigo absoluta fbsr‘i'”'a ] w“relakf\(a . aﬁ:g::?:a. Npofcentuil ) ;‘;‘:g‘:;:f:y
AL . 2 7 7 0.3684 0.3684 36.84% 36.84%
N 8 : 3 8 1S5 a.4211 0.7895 211% 78.95%
: [ 1 4 19 0.2105 1.0000 21.05% 100.00%
: TOTAL 19 1.0000 100.00%

s ANDERSON, David R.; SWEENEY, Dennis J.; WILLIAMS, Thomas A. Estadistica para
administracién y econom/fa, 1* edicién. México. Editorial international Thomson Editores. 1999.
p. 23-123
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"TABLA 4. Distribucién de frecuencias; item 2.

¢Cudl de las siguientes categorias describe mejor su clase social? -

A. Clase baja
B. Clase media
C..Clase alta

_Frecuencia

B rhative Frecuencia : . X Frecuencia
; Attemativa -. absoluta F'f;:ﬁc:'a acumulada F?’z:f‘;‘:: acumulada
acumulada - relativa p -__porcentual
2 01053 0.1053 10.53% 10.53%
e 08316 07368 63.16% _ 73.68%
19 0.2632 10000 “2632% 100.00%
i 1.0000 100.00% -
TABLA 5. Distribucion de frecuencias; item 3.
2 Tiene usted acceso a la navegaclén por Internet?
- A, .S, paso gran parte del tiempo visitando varios sitios Web
- B. Sélo muy pocas veces he hecho uso de la red
C. No, se me dificulta hacer uso de esta hueva tecnologia
: T Alten: - : Frecuencla ; Frecuencia Frecuencia
s, o Pt Twedi e Frocuerdls  Loumiade
: o - o ... _.acumulada . _feiativa_ " . __porcentual
: 3 1 11 05789 a.5789 57.89% S57.89%
- 2 8. 19 ... 0411 4211%  10000%
1 o 19 0.0000 "0.00% "106.00%
19 1.0000 100.00%

TABLA 6. Distribucién de frecuencias; item 4.

Considerando [a Internet como nueva alternativa en fa adquisicion de bienes y sefvicios g ha realizado compras en linea?

A."No, sdlo la considero un buen medio para informarme de nuevos productos
8. Algunas veces, ya que es muy facil P marcas y
C. Si, en diversas ocaslones, ya que puedo comprar todo lo que desea sin importar el dia ni la hora

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
dﬁ‘:::;au':s:a Codigo F;?s‘:::ga absoluta Frree‘c:'ehr:la acumu_lada z‘:‘;:“n:: acumulada
R T acumulada CTTTT felativa  FUT0CY  porcentual

A 1 7 7 0.3684 a.3684 36.84% 36.84%

B2 . 4. n 0.2105 05789~ 21.05% _ 57.89%

c 3 8 19 0.4211 1.0000 42.11% 100.00%
TOTAL 19 1.0000 100.00%

"~ TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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TABLA 7. Distribucién de frecuencias; item 5.

Lcree usled que el Intercamblo y compra de bienes procedemes de otros paises constiuyen me]ores alternativas que
no p ?
A. Si, daﬂnhlvamenla los produclos lmponados ofrecen mejores opciones de compra
-7 B. Tanto p 0s ofrecen sus proplas ventajas
G, No, realmente la gran dlveraldad de bienes no ofrece ninguna superioridad
N i Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Alternativa Frecuencia Frecuencia Frecuencia
- Codigo absoluta . acumulada acumulada
de respueslta - absoluta umla B vre.!a_m{a. o relaliva “porcentualm _porcentual_
AL 3 1" 1 05789 05789 57.89% 57.89%
B2 8 _ . 19 .. .. 0421y .1oooQ o 4231%  10000%
1- a 19 0.0000 1.0000 0.00% 100.00%
TOTAL 19 1.0000 100.00%
TABLA 8. Distribucion de frecuencias; item 6.
LEN qué lugares adquiere usted con frecuencia sus articuios de consuma?
A. En supermercados lales como Wal Mart, Sam’s Club, Soriana..
I En las plazas y mercados locales
! C. Algunos casos en los mercados locales y otros en los supermercados reconocidos
b ) Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Alternativa Frecuencia Frecuencia Frecuencia
de respuesta Cédigo absoluta absoluta telativa acumulada porcentual acumulada
T acumulada relativa N porcentual
8 8 0.4211 0.4211 42.11% Q21%
1 9 00526 _ 0.4737 5.26% a7.37%
10 19 0.5263 1.0000 52.63% 100.00%
19 1.0000 100.00%

TABLA 9. Distribucion de frecuencias; item 7.

¢Le ha sucedido alguna vez que en sus visitas hacla centros comerciales para la compra de productos que ya planeaba
adquirir, al observar la gran diversidad y aparlencia de los bienes ofrecidos, finaliza comprando cosas que no tenja
prog yquer no le ofrecen ninguna utilidad fundamental?

A. SI, me sucede con mucha frecuencia
B. Sélo en ciertas he tal i6)
C. No, simplemente compro lo que necesito y que pronosticaba desde un principio

Frecuencia . Frecuencia Frecuencia
Altemativa Frecuencia Frecuencia Frecuencia
de respuesta Cddigo absoluta absoluta relativa acumulada acumulada
A 3 i5 o
8 2 3
[ 1 1
TOTAL 19 1.0000

_ TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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LHa aslst!dn opr alguna vez

A. No, nunca

‘B s, muchos eventos a los que acudo son patrocinados
C. Algunas veces

Frecuencia

R B . Frecuencia Frecuencia
Alternativa - ' Frecuencla Frecuencla Frecuencla
- Cédigo absoluta acumuiada acumulada
de respuest; . - absoluta acumulada refativa relativa porcentual porcentual
1 ) o 0.0000 0.0000 0.00% 0.00%
3. .8 8 04211 04211 4211%_ . 4211%
2 1 19 05789 1.0000 '57.89% 100:00%
19 1.0000 100.00%
TABLA 11. Distribucién de frecuencias; item 9.
o LHa consumido posteriormente los bienes y servicios alll patrocinados?
R A, 8f, de hecho tengo una aita preterencla hacia esos produc(os
B, No, realimente no tomo a alas emp as
C. En clertas ocasiones tiendo a adqulrlnos
- Frecuencia Fr Frecuencia
Momebacago  Fiocuws abaoia e Frecuenci
- — acumulad, e, odelativa FRTUT porcentual
A 3 7 7 03684 0.3684 36.84% 36.84%
e B 1 2. Q9 01053 | 0.4737 10.53% 47.37%
[} 2 10 19 05263 1.0000 52.63% 100.00%
TOTAL 19 1.0000 100.00%

TABLA 12, Distribucién de frecuencias; item 10.

4 Se considera usted dej tipo de perscnas que hacen uso de productos y servicios solo por las grandes campanas

que han

A. S, les otorge gran importancia a los medios masivos de publicidad
B. Unlcamenle en algunos casos actdo asi

sin tomar en cuenta fa credibilidad del mensaje en ellas?

Neo, pre analizo mi ién de P

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
d':'::::uma Céddigo F;ics‘;?ﬁa absoluta Fr:a;:lei:\;:la acumulada ';:;i:f’;‘:: acumulada
T __scumulada relativa o porcentual _

A 3 53 6 03158 03158 31.58% 31.58%

B_ 2 8 14 04211 0.7368 42.11% 73.68%

c 1 5 19 0.2632 1.0000 26.32% 100.00%

TJOTAL 19 1.0000 100.00%

TESIS CON
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TABLA 13. Distribucion de frecuencias; item 11.

(_Que Importanma llene para usted que en sus decisiones para adquirir un producto o hacer uso de un survncm, sean
éstos de una marca reconocida? - .

A. Demasiada importancia, es determinante Ja marca que se trate
Examino tanta la marca como otras caracteristicas
C Mees Indlferen!e hay otros factores mucho mas significativos a evaluar

i Frecuencia Frecuencia .. Frecuencia
A, csgo TR b’ PR e Fement . somids |
- ... . .acumulada _telativa____ POICSTERE 0 o jal|
k] 0.4737 47.87% T 41.37%
.8
2
19

TABLA 14, Distribucion de frecuencias; item 12.

Si en estos te una nvi para ir a comer unas hamburguesas qué opcion escogeria?

A, Hamburguesas Dinos
.B..MeDonald's
C. Ambas serian de mi agrado

F in o Ff Frecuencia Frecuencia
: ,F::";nga absoluta F':;:ﬁc:‘a ) Frecuencia acumutada
I, acumulada T 0 relativa U7 T |
3 - 3 01579 0.1579 15.79%
.9 12 04737 0.6318 _47.37% 63.16%
7 . 19 0.3684 1.0000 36.84% 100.00%
19 1.0000 100.00%

TABLA 15. Distribucién de frecuencias; item 13.

Cuando viaja hacla otras ciudades o palses donde no conoce los bienes y servicios locales ahi ofrecidos ¢{Cuales son los
que usted prefiere?

A. Adgqulero los bienes y serviclos del lugar en donde estoy
B. Hago uso de los bienes y serviclos reconocidos mundialmente

tanto p: idos mur como los dei lugar donde me encuentro
Alternativa ! cédigo Frecuencia F;:lg&c;la Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencla
de respuesta jtfolgt? _acumuada_ jelat}va _relativa__ Poreentual  orcentual
CA i 1 1 00528 0.0526 526% 5.26%
‘8 . 3 7 8 03684 o. 36.84% _
[ 2 " 19 05789
TOTAL 19 1.0000

- TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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TABLA 16. Distribucion de frecuencias; item 14,

sted del llpa de personas que adquieren p dispuesto a pagar el precio que
sea, aunque éste sea muy elevado? ] R

A. Si, siempre busco todas las novedades sin importar io que cueste
.7 8. No, soy una petsana gue evita derrochar el dinero en cosas superfiuas
En algunos casos, si el producto lo califico muy innovador lo considero coma un buen gasto

iva e Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Alternativa . Frecuencia Frecuencla Frecuencia
de respuesta Cédiga absoluta amdr;; s relativa aﬁ‘;};z:,a:a porcentual :cuumuladT
TR 3 8 0.4211 0.4211 a211%
B 1 3 01579 . __ 05789 15.79% 57.89%
LGl 2 8 0.4211 1.0000 42.11% 100.00%
TOTAL . 19 1.0000 100.00%

TABLA 17. Distribucién de frecuencias; item 15,

2Cual de los siguientes géneros muslcalqs es de su agrada?

Frecuencia

: Frecuencia

Frecuencia b
absoluta Freﬁu;‘r;: fa acumutada F'ecui;‘d? acumulada
Z e . telativa__ POOTUE]  porcentual,
0.4737" 0.4737 47.37% 47.37%
0.1053 0.5789 10.53% 57.89% _
. 04211, 1.0000 42.11% 100.00%
1.0000 100.00%

TABLA 18. Distribucion de frecuencias; item 16.

o es para usted que en sus decisiones de compra intervengan las opiniones de expertos y

celebridades?
D 7 ia, es i la opinién de gente reconocida
B. Me es indiferente el criterlo de terceros, aungue se trate de personas populares
c -Tomo en cuenta tanto mis ideas p como la de per j

L . Frecuencta Frecuencia Frecuencia
d';'::'s';auuesla Codigo F;;‘:s";ela':a absoluta Fr;‘i::c:h acumulada m‘;ﬁ?ﬂ? acumutada
it p R .. acumulada "7 relativa S porcentual

A k 3 4 4 0.2105 0.2105 21.05% 21.05%

8 1 8 12 04211 06316 42.11% 63.16%

2 7 19 0.3684 1.0000 36.84% 100.00%

LG
TOTAL™ - 19 1.0000 100.00%




TABLA 19. Distribucion de frecuencias; item 17.

100

tal Jha (umado ‘en consideracion aprenda( algun otro?

BNt
- C. Algunas veces

_ | Atemativa Frecuencia ‘F;z':j&';'a Frecuencia Frecuencla  procienga  Frecuencia
de respuesta - - acumulada felativa relativa P __porcentual
AL 9 0.4737 0.4737 47.37% 47,37%
Bl 9 0.0000 04737 0.00% 47.37%
) . 19 05263 1.0000 52.63% 100.00%
S TOTAL 1.0000 100.00%
TABLA 20. Distribucion de frecuencias; item 18.
Delas por tavor en la que se e el idioma que ha tomado en cuenta para
¢ estudiar
A. Aleman / francés / inglés
B. Italiano / japonés
C. Cualquier otro que no sea de los internacionalmente utitizados
" Altemativa Er Frecuencia ? ! Fr o
Cddigo
de respuesta absoluta . acumulada relativa relativa p porcentuat
TR TR TARITTTTUTTT T d8ea7. U ogedr T T egar% T so.
-8 2 L2019 041053 1.0000 10.53%
A TR 1 R 19 < 00000 - . 1.0000 0.00%
- TOTAL : 19 - 1.0000 100.00%
TABLA 21. Distribucion de frecuencias; item 19.
LPor qué ha elegido tal opcion?
YA. Porque es la que a mi me agrada
‘B. Porque las necesidades hoy en dia asi lo exigen
C. Por ambas razones
" Alternativa’ Fr Frecu?ncia F N Frecuencia Frecuencla Frecuencia
de re 3 Cédigo Y
 respuesta absoluta " relativa p porcentual
1 5 TETTTTT p3ed T TTTU38a% T 2630%
.3 .8 14 04737 . 47.37% 73.68%
2 5 19 0.2632 26.32% 100.00%
19 1.0000 100.00%
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TABLA 22, Distribucién de frecuencias; item 20,

Analizando sus habltes de compra ¢ podria usted determinar si éslos se han visto incr en las uitimas décadas?

A, "'Sl rﬁls habitos de consumo se han acrecentado excesivamente
. No, mis de han ido iguales
.. C. Sl han aumentado, pero no en un consuma descontrolado

| Anerativa R Frecuencia Frecuencia Frecuencia
L. . JAlternativa © 4 i .. Frecuencia Frecuencia Frecuencia
[ -| de respuesta " VCo’dIg‘o absoluta aiﬁﬁﬂféﬂa relativa a':rl;:;‘l:,a:a porcentuai  2cumulada
3 9 o 6.4737 64737 47.37%
v 0 .9 0.0000 0.4737 0.00%
27 B 1] 19 05263 1.0000 52.63%
¢ 19 - 1.0000 100.00%

FIGURA 1. Diagrama de dispersion

Relacién positiva entre variables

Consumismo

T

: 0 10

Globalizacién
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TABLA 23. Estadistica descriptiva: métodos numéricos.

. MEDIDAS DE LOGALIZACION _ _

Media
e e .Medana - e

Moda

MEDIDAS DE VARIABILIDAD . L o

Desviacién estandar . . 521

. Varianzadelamuestra o ... 2118,

Rango 18

CoMinime . i R .. B

" Maximo S4

. _OTRAS ESTADISTICAS | DESCRIPTNAS . : S e

‘Curtosis’ . . . : 0.70

Coeficiente de asimetria . ! 0.14

En esta tabla se presenta la interpretaciéh de un' estudio aplicado a 19
sujetos, en el que la hipdtesis que afirma tendenmas consumlstas en tiempos
globalizados es aceptada. :

El instrumento de medicidn empleado posee N’ rango real de escala a
evaluar de 20 a 60 puntos; sin embargo’ el rango resultante para esta
investigacion vario de 36 a 54; siendo por tanto evidente que los individuos se
inclinaron hacia valores elevados en la medida’ del onsumismo. El rango
obtenido fue entonces de 18 unidades. o

Ademas los participantes en promedio obtuvieron.una‘calificaciéon de 46.79 y
se ubicaron con una mediana de 47, lo cual confirmaia endencia de la muestra
hacia valores altos de la escala.

calcula que es desviada

La dispersién de las puntuaciones de los, sujeto:
tinua siendo favorable el

de la media 5.21 unidades de la escala; pese ell
resultado obtenldo

L La varlanza resultante de 27, 18 nos mdlca la dlferencua entre cada uno de los
: -wvalores de’los datos y la medla

“ . Es posuble tambnen observar que hay dos categorias que se repiten con
: mayor frecuencna' 47 y 54 ambas md:cando niveles elevados de consumo.

; Cabe de lgual |mportanc1a mencionar que, sélo una persona fue calificada
R como un consumldor racional y ajeno a los efectos de la globalizacion.

. Respecto a la asimetria, ésta es una estadistica necesaria para conocer
cuanto se parece nuestra distribucion de datos a una distribucion tedrica llamada
curva normal, constituyendo un indicador del lado de la curva donde se agrupan
las frecuencias.
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Este estudio revela un coeficiente de asimetria negativa de
entonces que los valores generados tienden a agruparse haci
curva por encima de la media resultante. ;

-0.14, ssgnufcando;-
| h :

Por otra pane la curtosis es un indicador de lo plahé ! .
curva, resultando ser en este caso un poco plana por habe ) C n valor
negativo de - 0.70. o

Aunque los datos anteriores son negativos, es relevante citar: qUe.,éL'm asl,
éstos no se alejan en poder representar una curva normal ya que los’ datos no
son muy diferentes al valor O, :

3.2 INTERPRETACION DE DATOS

Para obtener una vision mas clara de la estadistica descriptiva empleada, se
utiliza ahora un método grafico mas: el diagrama de pastel. ~Este consiste en'un
circulo dividido en sectores o partes correspondxentes para este caso a |as
frecuencias porcentuales. )

~-Se incluye también un comentario que . propormone mas elementos
informativos y verbalizacién de los resultados obtemdos

Existe una grafca circular para cada item deﬁ;las vanables estudladas con la
tarea de describir los valores contemdos en cada una de ellas.

FIGURA 2, Gréfica cl‘ri:ular; item 1.

VD = consumismo

42.11%

{D15 a 31aftos @32 a 48 anos 049 a 64 afos |

‘Las necesidades e intereses en relacion con productos varian a menudo
: segtin la edad del consumidor. Resulta claro que, a medida que una persona va
i viviendo sus distintas etapas, desde que es un nifo dependiente hasta que se
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convierte en un ciudadano jubilado de “edad avahzada,’ sé producen cambios
importantes en sus demandas de tipos especificos de productos y servicios.

El'mayor porcentaje de la muestra estudiada estuvo integrada por personas
con un rango de edad que oscila entre los 32 y 42 afos, denominados
mercadolégicamente como los baby boomers. Estos constituyen la mas
numerosa de las categorias por edades distintivas que viven en la actualidad; y
apreciados porque representan personas que ocupan puestos profesionales y
administrativos. Los baby boomers tienden a ser consumidores motivados, les
gusta hacer compras para ellos mismos, para su hogar y para otras personas,
estan altamente orientados hacia el consumo. Ademas cuentan con solvencia
financiera y frecuentemente se les asocia con nombres de marca de alto estatus
imponiendo de ésta manera fuertes tendencias. Estos consumidores son el
publico meta especialmente deseado para todo mercadélogo.

Otra proporcién del treinta y siete por ciento fue conformada por los miembros
de la generacion X, personas de 15 a 31 afos, que se caracterizan por
enorgullecerse de su sofisticacion. Aun cuando no siempre son materialistas,
suelen comprar con frecuencia nombres de marca, pero no necesariamente para
ser distinguidos como etiquetas del disefiador. Les complace ser reconocidos
por los mercaddlogos como un grupo de derecho propio, por lo tanto, los
anuncios dirigidos a este publico deben enfocar bien su estilo en materia de
musica, modas y léxico. Tal parece que un factor clave para los mercadélogos a
este respecto es la sinceridad. La generacion X no esta contra la publicidad,
pero siempre se opone a la falta de sinceridad y la afectacion. Es importante
mencionar que un buen numero de cadenas de television por cable, como MTV y
Fox han tenido mucho éxito en sus intentos de alcanzar a este publico.

El porcentaje restante fueron los consumidores de edad avanzada, quienes
han sido categorizados para esta investigacion con poca importancia, sin
embargo hay que hacer mencion que este grupo esta acrecentandose mas de
prisa dentro de la poblacién, y que a pesar de que |la gente suele pensar que
éstos consumidores son personas sin recursos financieros y con mala salud en
general, la verdad es que gozan de mucho tiempo libre a su disposicion; y
aunque algunos de esos individuos han decidido que no desean tener ni
televisores en color ni servicio telefonico digital, otros cuentan con las
computadoras de escritorio mas moderna y pasan la mayor parte del tiempo
navegando en Internet. Tienden a gastar mds, y por esa razdn, no es
sorprendente descubrir que los mercaddlogos estan especialmente atentos a las
necesidades de éstos consumidores y los conceptian como clientes valiosos.
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FIGURA 3. Grafica circular; item 2.

VD = consumismo

26.32% 10.53%

63.16%

[aclase baja @clase media Dclase alta !

Investigaciones acerca del consumidor han descubierto pruebas evidentes de
que dentro de cada una de las clases sociales existe una constelacion de
factores especificos en términos de estilos de vida, que tienden a distinguir a los
miembros de cada clase, ya que muestran diferencias en materia de valores,
creencias, actitudes, actividades, comportamientos compartidos, productos de su
preferencia y habitos de compra. Numerosas fuentes de estudio han
consolidado la existencia de seis clases sociales; pero para éste analisis s6lo se
examinaran las tres ya reconocidas.

Aqui se ratifican los resultados anteriores obtenidos, ya que los baby boomers
representan en su mayoria a la clase media. Dicho estatus socioeconémico
incluye a personas con un profundo interés en disfrutar “las mejores cosas de la
vida" y sus habitos de consumo son muy ostentosos, son seguidores fieles de la
marca, deseando asi ser siempre reconocidos y respetados.

El veinte y seis por ciento lo constituye la clase baja, estos consumidores
pueden tener en realidad mayor lealtad de marca que los mas ricos, porque no
pueden darse. el lujo' de cometer errores al cambiar a una marca desconocida.
Incurren en- gastos -impulsivos y les interesan los articulos que hacen mas
placentero su tiempo libre.

L El rrienbr_ porcentaje de ésta investigacion lo integra la clase alta, que aunque
acostumbrados a la riqueza y a lucir el uso de marcas mayormente reconocidas,
no gastan su dinero en forma ostentosa y analizan sus decisiones de compra.
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FIGURA 4. Grafica circular; item 3,

V1 = globalizacién

0.00%

42.11%

sy

57.89%

[Osi Balgunas veces Oino |

En este grafico es posible observar el acceso a uno de los medios mas
globalizados en nuestros tiempos, la Internet. Un cuarenta y dos por ciento
expresa que muy pocas veces ha hecho uso de la red, mientras que el
porcentaje restante, representante de la mayoria, afirma pasar gran parte de su
tiempo visitando varios sitios Web. Es asombroso haber analizado que en éste
estudio, no existieran personas que hayan negado hacer uso de. ésta.nueva "
tecnologia.

Estos resultados no son sorprendentes pues el nUumero de usuarios de
Internet se expande en grandes proporciones, un célculo conservador sefala
que hay entre 20 y 32 millones de usuarios, pero el nimero podria ser mayor, ya
que el tener acceso a ésta avanzada tecnologia es cada vez mas simple.

Dia a“dia son mas las personas que recurren a la.Web en busca de
informacién y para hacer comparaciones iniciales entre productos, registrando
asi una verdadera explosion en las ventas al menudeo,
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FIGURA 5. Grafica circular; item 4.

VD = consumismo

42.41% ] [y 6-84%
g~ B B,

21.05%

[@no malgunas veces Osi]

En la medida en que la gente que usa Internet lo hace por pericdos mas
largos, va convirtiéndose en un medio publicitario viable. . Buena parte de las
empresas mas grandes estan presentes en la World Wide Web. Compaiiias de
productos de consumo, proveedores de servicios, detallistas, cadenas de
television, - principales periodicos, entre tantas otras, centran su interés en
desarrollar su mercadotecnia y mensajes de publicidad via Internet.

El gran poder de influencia que ejerce esta moderna herramienta se ve
reflejado en el cuarenta y dos por ciento de personas que admiten adquirir con
gran frecuencia bienes y servicios ofrecidos en linea. Es también conveniente
mencionar que el treinta y siete por ciento acepta hacerlo sdlo.en algunas
ocasiones, concluyendo entonces que un setenta y nueve por ciento de’los:
individuos efectian compras virtuales, resultado de un alto. consumism
ocasionado por éste poderoso medio globalizado. Sdlo un veinte y'uno:pol
ciento considera a la red sélo como un medio de informacion. AR

TESIS CON
TALLA DE ORIGEN




108

_FIGURA 6. . Grafica circular; item 5.

V1 = globalizacidn

0.00%

42.11% =g | [Ty

Osi Bambos TOno

Considerando que la globalizacion provoca el aumento del volumen y de la
variedad en las transacciones transfronterizas de bienes y servicios, es posible
observar que el cincuenta y ocho por ciento de los individuos opinan que los
productos importados ofrecen mejores opciones de compra y el cuarenta y dos
por ciento de la muestra restante creen que tanto productos nacionales como
extranjeros poseen sus propias ventajas. Pero nadie acepto que la gran
diversidad de bienes ofertados en la actualidad no brindan ninguna superioridad.

FIGURA 7. Grafica circular: item 6.

VI = globalizacién

52.63% 42.11%

5.26%

[D supermercados @ mercados locales O ambos |

Las fusiones y sinergias creadoras de grandes utopias comerciales es otra
caracteristica del proceso de globalizacion, una de sus mas simples
representaciones son la existencia de las super tiendas. Los datos aqui
representados indican la frecuencia de asistencia de los consumidores a los
grandes centros comerciales. Sélo un cinco por ciento manifiesta adquirir sus
articulos de consumo sélo en mercados locales. E! cuarenta y dos por ciento
sefiala asistir Unicamente a los super mercados, mientras que la mayoria,
porcentaje ya restante, reconoce hacer sus compras tanto en mercados locales

como en super mercados reconocidos.
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FIGURA 8. Grafica circular; item 7,

VD = consumismo

15.79% 5-26%
TN}

[Osi @algunas veces Ono |

Son evaluados aqui los efectos del merchandising; donde se manifiesta que
un setenta y tres por ciento de los individuos sufren las consecuencias del
conjunto de técnicas empleadas para guiar su conducta adquisitiva dentro de los
supermercados, el diez y seis por ciento expresa. experimentarlo en algunas
ocasiones, y solamente un pequefio . cinco por ciento permanece exento a su
impacto. N T N

Es crucial reconocer asi, que las super tiendas son sélo el comienzo de la
primera fase de una evolucién, que va'desde la experiencia de la compra hasta
la experiencia integramente dirigida por la marca. En una sUper tienda; las luces,
la musica, el mobiliario y el elenco de empleados crean en el comprador una
sensacién de protagonista, pero donde no se es tan libres como se piensa,
existiendo siempre responsables de la superficie comercial, que atraen nuestra
atencidn como consumidores.

El merchandansing nos convencera siempre de que estiremos la mano hacia
una estanteria u otra dentro del stper. Cualquier cliente que vaya preparado con
su pertinente lista de las compras se cruzara en su busqueda por el centro
comercial .con todo tipo de reclamos, culpables de que el carrito termine mas
lleno de lo previsto.
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FIGURA 9. Grafica circular; item 8.

V1 = globalizacién

0.00%

=
57.89% ]

[@na @si Dalgunas veces |

Otro estado actual de expansionismo es el patrocinio empresarial. El
patrocinio globalizado ha comenzado a reemplazar la financiacion publica,
muchas empresas que habian acudido a la practica del patrocinio dejaron de
considerarlo como una mera promocion de imagen, y han comenzado a tratarla
exclusivamente como un instrumento de marketing que ha resultado
mundialmente eficaz. Desde pequefias celebraciones locales hasta grandes
eventos mundiales, necesitan de un patrocinador para alcanzar el éxito.

Prueba de ello se presenta en éste esquema, en el que ningun individuo
encuestado niega haber asistido o presenciado eventos patrocinados; el
cincuenta y ocho por ciento indica que muchos eventos a los que acuden son
patrocinados; y el cuarenta y dos por ciento faltante, muestra haberlo hecho
algunas veces.

FIGURA 10. Grafica circular; item 9.

VI = consumismo

== 36.84%
52.63%

10.53%

|Dsi Bno Dalgunas veces |

El patrocinio rebaja todo lo que toca, el acontecimiento deportivo, la obra de
teatro, el concierto o el programa de la television publica quedan subordinados a
la promocion. La creacion mas moderna de las grandes empresas es poner al
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anfitrién en segundo plano y hacer que |la marca sea Ia estrella A Ios 010s del
publico solo resalta lo comercial. .

Es por eso que un treinta y siete por siento de los entrevistados sienten una
alta preferencia hacia los bienes y servicios patrocinados; y otro cincuenta y tres - .
por ciento reconoce que en ciertas ocasiones tienden a adquirirlos; sélo una
pequefia porcién representada en el diez por ciento realmente no toma a
consideracion a las empresas patrocmadoras i

FIGURA 11. Grafica circular; item 10.

VD = consumismo

26.32% 31.58%

42.11%

[asi @algunas veces Qo]

. La pubilicidad ' se vale de diferentes métodos y estrategias para llamar la
atencion -del ‘consumidor; dejandolos sin espacio al apoderarse de todos los
medios masivos:de comunicacién. Radio, television, prensa, teléfono, correo,
vehiculos de transporte, plataformas de terminales, estaciones de autobuses,

T hasta avnones y dmglbles son sélo algunos de los tantos conductos de los que

se snrve. o

Y fmalmente sus objetivos alcanzados se manifiestan cuando el treinta y dos
pqr ciento de personas demuestran que le otorgan gran importancia a los medios
masivos’ de publicidad, en tanto que un cuarenta y dos por ciento asume que
unicamente en algunos ocasiones hace caso a las grandes camparias
publicitarias; el resto del porcentaje declara analizar sus decisiones de compra
valorando siempre la credibilidad de los mensajes publicitarios.
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FIGURA 12. Gréfica circular; item 11,

V! = globalizacidén

10.53%

@ 47.37%
42.11% \ 222

‘Elmuy importante @ marca yrolros aspectos Oindiferente

Hoy .en dia se dice que las empresas triunfadoras son las que construyen
marcas, llegando a un nuevo consenso de que los praductos que tendran éxito
en el futuro no seran los que se presenten como articulos de consumo, sino
como’ conceptos: la marca como experiencia, como estilo de vida. Antes se
creia que la marca consistia en la calidad, pero ahora es un distintivo mundial
estilizado.

El cuarenta y siete por ciento de los individuos declaran que es determinante

~-la marca de la que se trate en sus decisiones para adquirir productos o hacer

usos de servicios, otra porcién del cuarenta y dos por ciento examinan tanto la

+ " marca como otras caracteristicas; mientras que a un reducido diez y seis por
v ciento no lo toma a consideracion.

FIGURA 13. Grafica circular; item 12,

VD = consumismo

06.64% 15.79%
Y1 ==
CrEgs
47.37%

[Ddines @mcdonald’s Dambas |

Como respuesta corraboradora a la pregunta previa, es posible percatarse
que el cuarenta y siete por ciento de los sujetos prefieren comprar productos y
servicios de marcas mundialmente reconocidas, al diez y seis por ciento le es
indiferente; y el ultimo treinta y siete por ciento hace uso tanto de marcas
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reconocidas como de las’ que no lo son Se reconoce entonces el valor
psicoldgico que es capaz de otorgarle la marca a un producto con una publucndad
bien disefiada. DR P o e .

FIGURA 14, Gfaﬁcé circuiar; item 13.

VI = globalizacién

5.26%

57.89%

[Olocales @mundiales Dambos |

La disciplina de la mercadotecnia es universal; y hoy en dia las empresas
optan por desarrollar programas de marketing global estandarizados, que
permitan ofrecer a los consumidores de cada pais, productos de calidad y
confiabilidad basados en sus operaciones similares en todo el mundo.

Se presenta entonces que un treinta y siete por ciento de los integrantes de
esta muestra, hacen uso de bienes y servicios reconocidos mundialmente;
oponiéndose al cinco por ciento que asume adquirir los propios del lugar donde
se encuentren; el cincuenta y ocho sobrante consume tanto productos locales
como mundiales.
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FIGURA 15. Grafica circular; item 14.

. VD =consumismo

» 42.41% [yt
S a o

15.79%

[osi @ne Dalgunas veces |

Los consumidores innovadores tienden a buscar informacién acerca de sus
intereses, recurriendo con gran frecuencia a los medios de comunicacion
masiva. Los nuevos productos representan un cambio importante en los habitos -
de consumo de éstas personas, al considerarlos como un medio para satisfacer
su necesidad de singularidad. Los innovadores buscan constantemente la
variedad y tienden a cambiar de una marca a otra.

Los medios masivos de comunicacion globales y las marcas reconocidas
internacionalmente crean en el consumidor esa necesidad de singularidad e
identidad ya homogeneizada.

Dos fracciones iguales de esta muestra, del cuarenta y dos por ciento cada
una; por una parte sefiala que las personas adquieren productos innovadores sin
importar lo que ello cueste; el otro tanto dice hacerlo en ciertas ocasiones
cuando al producto lo califican demasiado innovador; a un limitado diez y seis
por ciento no le interesa la innovacidn evitando derrochar el dinero en cosas
superfluas.
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‘escuchados mundialmente en la actualudad .son’ Ios mas empleados y. mejor

fotros gustos musuca|es

FIGURA 16, Grafica circular; item 15,

VI = globalizacion

raan

10.53%

Il:\ pop B3 rock O otris_

42.1 1% 47‘37%

Las -canciones pubhcnanas denominadas Jlngles han’ sndo utlllzadas con
eficacia increible.  Una cancidn de moda es sinénimo de éxito, y la combinacién
de una buena promocién y gusto musical pueden hacer que un anuncxo logre’ su
objetnvo : B

Los géneros musicales pop y rock; ademas ,de Fgurar como‘ Ios mas

aprovechados por los mercaddlogos.  ‘Para:las’ empresas Ja_ musica-es sélo- -

‘trasfondo para empaquetar atractlvamente la’ esencna roquera o poptilar de sus

marcas.

En esta encuesta el cuarenta y 5|ete por, ctento admnte su gusto por la musica
pop, el cuarenta y dos por ciento antepone elrock; y la fraccion restante opta por

: 'FiGuRA 17. Grafica circular; item 16.

VD = globalizacién

21.05%

—

36.84%

\\

42.11%

Ll:l importante @indiferente Oevalua varias opiniones I

De estrecha relacion con el andlisis anterior, es considerable el estudiar a las
grandes figuras artisticas internacionales.
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Se dlce que las marcas’y las estrellas han llegado a ser lo mismo. Se ha

VIsto ‘como’ cantantes,: actores y estrellas deportivas; han llegado a dominar-las

.campanas: promocxonales representando para el consumidor un-grupo de
referencua con gran credibilidad.

< 8in; embargo en esta mvestugacron los resultados reunidos indican que al

; cuarenta y dos por ciento de los individuos le es indiferente el criterio de

“:-personas populares; el treinta y siete por ciento toma a consideracion tanto sus

".ideas personales como la de personajes célebres; mientras que la minoria del

“. veinte y uno por ciento acepta darle demasiada importancia a la opinion de gente
_reconocida.

FIGURA 18, Grafica circular; item 17,

VI = globalizacién

52.63% \47.37%

0.00%

[osi @no algunas vees |

A pesar de que el mundo esta compuesto por innumerables individualidades
procedentes de las mas diversas naciones y culturas; en la época de la
globalizacién, cuando se han intensificado y generalizado las relaciones, los
procesos y las estructuras; se necesita hablar, escribir y pensar en un mismo
idioma.

Las personas reconocen esta realidad, y ninguna se atreve a aceptar que
jamas haya tomado en consideracion el estudiar otro lenguaje aparte de su
idioma natal; el cuarenta y siete por ciento admite sus deseos de aprenderlo; y el
cincuenta y tres por ciento algunas veces ha sentido esa inquietud.
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FIGURA 19. Grafica circular; item 18.

= globalizacion
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Los idiomas inglés, francés y aleman son los mas estudiados actualmente, el

japonés e italiano le contintian por su importancia. El ochenta y nueve por ciento

de los encuestados expresan su preferencia por los primeros menctonados en:

tanto que la fraccion restante por éstos tltimos.

Pero es sin duda alguna el inglés quien se llevo la importancia del casi
noventa de! porcentaje participante. El inglés es el idioma por excelencia de la
aldea global tejida por las técnicas de la electronica, por los intercambios
mercantiles, por el nuevo orden econdmico mundial formulado por el
neoliberalismo y las redes de la industria cultural mundializada. El inglés tiene
una posicidn dominante en la ciencia, la tecnologia, la medicina y la
computacion; en la investigacion, los libros, los periddicos y el software, en los
negocios transnacionales, comercio, navegacion y aviacion; en la diplomacia y
las organizaciones internacionales; en la cultura de masas y en el deporte; y en
los sistemas educativos, como la lengua extranjera que mas ampliamente se
aprende.
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FIGURA 20. Grafica circular; item 19,

VD = consumismo

26.32% 26.32%
[

Al preguntar las razones por las que se eligieron las opciones anteriores, un
‘cuarenta y ocho por ciento respondié que las necesidades en el presente asi lo
exigen; existieron dos fragmentos porcentuales iguales, uno de ellos asumiendo
que es sdlo un interés propio y el otro abarcando el par de opiniones.

Se reconoce entonces que la difusion del inglés es tan significativa como el
uso moderno de los computadores. Cuando el volumen de informaciones que
precisaban ser procesadas excedié las capacidades humanas, la computadora
aparece en escena, transformando los procesos de planeacion y de calculo.
Cuando la necesidad de una comunicacion global empezd a superar las limites
establecidos por las barreras de la lenguas, la difusién del inglés se acelerd, y ha
transformado los patrones vigentes de comunicacion internacional.

FIGURA 21, Grafica circular; item 20.

VI = consumismo

52.63% \

0.00%

‘n exceslvamente @ no Cmoderadamente ]

La nueva economia, al posibilitar la cuantiosa magnitud en sus operaciones
transfronterizas de bienes y servicios, adhiere ademas un consumismo
desenfrenado del que ocasionalmente no es posible percatarse.

TESIS CON
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No obstante, los individuos estan concientes que en las Ultimas décadas, -
cuando mayor auge ha tenido la globalizacién, su comportamlento y hab|t03'
como consumidores han sido alterados.

El cincuenta y tres por ciento manifiesta que sus habitos en las compras se
han incrementado moderadamente, entre tanto el otro cuarenta y siete por ciento
restante lo ha experimentado excesivamente. Ningun sujeto admite que sus
necesidades de consumo hayan permanecido iguales.
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" CAPITULO IV
CONCLUSIONES

4.1 CONCLUSIONES

Los cambios en la economia nacional han modificado irreversiblemente los
habitos de consumo de los mexicanos. Del consumo al consumismo hay un
paso, y de un habito a otro la distancia ya parece no existir. Esto es lo que ha
vivido el pais en las Ultimas décadas, con productos que aparecen, se sofistican
y crecen, existiendo un rapido cambio en el gusto de los mexicanos.

Los especialistas coinciden en que los cambios de los consumidores han sido
impulsados por la apertura de la economia. Es en el consumo donde se ven
reflejadas las tendencias de nuevos estilos de vida, desarrollo econdmico,
organizacion social y cultural; todos éstos causados por la globalizacion.

E! ritmo del crecimiento y apertura econdmica han sido los pilares de
transformaciones dandole acceso a la poblacién no a mayores ingresos pero si a
mayores créditos, que han permitido que productos vedados por afios a estratos
bajos de la sociedad, hoy sean parte del entorno diario de los mexicanos; como
centros de entretenimiento televisivos y de equipos musicales o el teléfono
celular que tanta revolucion y dependencia ha causado. En la actualidad es un
hecho, no una aspiraciéon, que los sectores medios y bajos consuman los
mismos productos que los segmentos sociales que los preceden, la gente confia
en las empresas como factores de solucion para algunos de sus problemas y
anhelos mas importantes.

La transformacion del modelo econdmico llevé a que la clasica ecuacion
cliente-producto se aplicara plenamente: las empresas aceptan la finalidad de
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sausfacer" al clleme le - entrega ‘nuevos productos y el consumidor va
: descubrlendo necesudades y modificando sus antiguos habitos.

“El; mundo se esta encogiendo rapidamente al hacer fisicamente pequefa la
_dnstanma planetaria a través de las telecomunicaciones. El publico de hoy
‘consume lo que los medios y las tecnologias e dan a conocer, la informacion le
; bllega en mayor cantidad y con mas rapidez. Son los medios de comunicacion los

+que-incitan ‘al consumismo mediante los anuncios; anuncios que mejoran el
producto y que lo hacen atractivo, compramos por publicidad y no por calidad,
creo” que los medios de comunicacién hoy globalizados nos han hecho

-consumistas y en este momento tienen la sartén por el mango.

. El-consumidor se ve influenciado considerablemente por el modelo europeo y
_norteamericano. Alfred M. Zein, presidente de Gillette Company, no considera a
" los demas paises como extranjeros, pues dice que cuando las personas
compran, éstas no piensan de manera muy distinta a la de los estadounidenses.
Habitantes de Meéxico, Paris o Nueva York pueden poseer distintas
caracteristicas, pero todos ellos tienen puntos en comun; un deseo irreprimible
de calzar los mismos zapatos deportivos Ultimo modelo, vestir los mismos jeans
de moda, escuchar los mismos éxitos discograficos, o beber el mismo refresco
de cola. Incitados por la publicidad omnipresente y seducidos por los mismos
productos, el consumidor mundial si existe, aunque parezca increible.

Esto es lo que revela el presente estudio, aceptando la hipdtesis de trabajo
que enuncia que el proceso de globalizacion es la causa de la creacion de
nuevas necesidades en el consumidor, haciéndole dependiente a los objetos de
consumo. En esta investigacion participaron 19 personas del municipio de Boca
del Rio comprendidas entre las edades de 15 y 64 afios abarcando a todas las
clases sociales. La hipdtesis es aceptada con un margen de error del & por
ciento y con una probabilidad de ocurrencia del 95 por ciento.

Siendo asi, podemos afirmar que vivimos enmarcados y rodeados de
elementos totalmente innecesarios y superfluos, 1o que se esta comprando es
sélo una imagen y marca distinguida, mas que la utilidad mera del producto. El
consumo forma parte de nosotros, es algo intrinseco en la naturaleza del hombre
del nuevo siglo. Los compradores estan fascinados por la diversidad y la
apariencia; y compraran cualquier cosa que les guste aunque no la necesiten.

4.2 SUGERENCIAS

Para los administradores de hoy, uno de los retos mas serios es convertir una
coleccion de negocios nacionales en un solo negocio mundial con una estrategia
global integrada. Poder desarrollar y poner en practica una estrategia global
eficaz es la prueba de fuego de una compariia bien administrada.



No_ obstante, Ia globalizacién como cualquuer acontecnmlento ‘esta sujeto
_“tanto;a ventajas coma a inconvenientes,” el consumismo es’solo: uno de éstos *
. ultlmos ’

A lo largo de este escrito y arduo trabajo de lnvestlgacuon ue posnble estudlar -

los multiples angulos perspectivos referentes a dicho fenémeno. ' Se invita'a todo . .

individuo ‘a saciarse y aprovecharse de las innumerables’ fuentes de consulta

“existentes hoy en dia, a que se plantee y resurga en él 'mismo-las cuantiosas
preguntas y defina el planteamiento de futuros e interminables problemas que
seguramente querrd abordar, tal como ocurrid .en experiencia personal. Pero
sobretodo, que decida él mismo a que punto de éste polémico fendmeno apoyar;
el pro o el contra de la globalizacion.

No se puede concluir sin mencionar, el especial interés depositado en la
magnifica obra de Naomi Klein. Se trata de un libro, fruto de su investigacion
periodistica y de la observacion del entorno comercial. Su mision es explicar la
irritacion que amplios sectores de la sociedad estan empezando a sentir contra
las grandes marcas, asi como de mostrar que las multinacionales han
militarizado a sus oponentes. Se nos invita a un periplo fascinante; desde las
mas lujosas tiendas de ropa de las grandes ciudades a ciertos talleres de
Indonesia en los que el trabajo se convierte en degradacion, desde los grandes
centros comerciales estadounidenses hasta los cuarteles de los activistas que
atentan contra las vallas publicitarias o de los piratas informaticos que han
declarado la guerra a las multinacionales que violan los derechos humanos en
Asia. Naomi desenmascara a la llamada “nueva economia” y desvela el modo
en que ha incumplido todas sus promesas, utilizando anécdotas que permiten
descubir minuciosamente las razones de ese nuevo activismo contra las grandes
empresas, un movimiento a escala mundial que ya se esta convirtiendo en una
verdadera fuerza sociopolitica con la que habra que empezar a contar.

De igual relevancia es el escrito del socidlogo y fildsofo brasileiio Octavio
lanni, quien acude a fuentes muy diversas para criticar y confrontarnos en las
profundas y fantasticas transformaciones del entorno vital desde algunas de sus
multiples perspectivas.
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