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INTRODUCCION

Hoy en dia la forma de comprar se ha vuelto muy accesible para todo tipo de personas. Las
facilidades de pago (a crédito), la libre eleccién, los horarios flexibles y los diversos lugares
existentes, han hecho del consumo un acto facil, sin tener que aportar el mayor esfuerzo para

conseguir lo necesario para comer, vestir, asearse, y divertirse entre otros.

Esta situacion poco a poco se ha ido desarrollando provocando un impacto en la
sociedad, principalmente en las mujeres quienes por lo regular, son las que se dedican a

realizar las compras relacionadas con el gasto familiar.

Tomando en cuenta que en los dltimos afios, dichos gastos han aumentado por la
variedad de productos existentes en el mercado, es decir, el contexto que rodea a las mujeres
es un mundo publicitario que no desaprovecha ninguna oportunidad para incitarlas al
consumo, haciendo uso de los valores y sentimientos provocando en ellas, la mayoria de las

veces, una actitud positiva hacia los mensajes y llevandolas a la compra final.

Con ello se puede detectar que la publicidad va mas alla de una situacién econémica
al igual que el consumo, porque dentro de los mensajes utilizados se manejan aspectos que

conllevan a la identidad entre el producto y la persona a quien va dirigido.

Por tal motivo, los habitos de consumo pasan por cambios que afectan a la sociedad,
ya que su transformacién abarca costumbres y estilos de vida; que en el caso de los individuos
lo importante y su mayor interés es satisfacer sus necesidades. Sin embargo, llega el momento
en que el consumo se vuelve irracional convirtiéndose en consumismo donde algunas

compras llegan a ser innecesarias.

Por dicha circunstancia, surge el interés de investigar sobre el consumo enfocado a
las promociones y ofertas, saber ;porqué consumen las mujeres cuando hay promociones y ofertas?

;qué hay detris de las promociones y ofertas? y ;porqué suelen ser tan llamativas las promociones y



ofertas? Debido a que estos tltimos dos elementos, forman parte de una buena estrategia para

incrementar las ventas, principalmente en las tiendas de autoservicio.

Ademas porque en los dltimos afios las tiendas de autoservicio han sido un punto
importante tanto para los productores para distribuir y vender sus mercancias, como para los
consumidores quienes pueden encontrar una diversidad de productos para satisfacer sus

necesidades.

Y porque en dichas tiendas la publicidad circula constantemente no sélo de los
carteles, folletos y de los propios productos hacia los consumidores, sino también entre éstos
mismos a través de sus comentarios sobre algtn producto utilizado y que les haya dado

buenos resultados haciendo publicidad de boca en boca sin que se gaste un solo centavo.

Por tal motivo, otra de las cuestiones a indagar es ;cudl es el papel que juega la publicidad
y la importancia que tienen los medios de comunicacion y su influencia en la sociedad actual? ya que
los medios, al emitir el mensaje dan a entender que las personas que adquieran determinados
productos en promocién u oferta, obtendran grandes descuentos, pero ;en realidad se puede
tener un ahorro al comprar productos relacionados al gasto familiar, cuando se presenta una oferta?
Jvaldrd la pena invertir tiempo y dinero en articulos que posiblemente no estaban contempladas en el

gasto familiar?

Por estas y otras dudas que fueron surgiendo a lo largo de la investigacién se
plantearon objetivos tales como: Indagar porqué las mujeres compran articulos con
promociones y ofertas, saber si en realidad estdn saciando una necesidad, o su compra es por
deseo o impulso; detectando asi, los cambios de comportamiento al momento de elegir los
productos. Debido a esto, también es necesario identificar las diferentes estrategias que
utilizan los vendedores junto con los anunciantes, para convencer a las personas de que
adquieran determinado producto. Y con ello mostrar el impacto que generan los medios de

comunicacion, la publicidad y promocién de ventas; que son utilizadas ante las mujeres que



compran cuando hay promociones y ofertas. Y por tltimo sefialar el motivo por el cual ha ido

aumentando el consumo, y qué tanto se ha ido transformando en consumismo.

En lo que respecta a los presupuestos teéricos o posibles respuestas a las preguntas
planteadas anteriormente destacan que:
* . . .
Las mujeres al comprar, cuando hay ofertas, consideran que estin pagando menos

principalmente cuando les dan un incentivo extra.

* Las estrategias utilizadas en las promociones y ofertas benefician mas a los vendedores y

anunciantes, que al consumidor.

* Las mujeres tienen una reaccioén positiva hacia las promociones y ofertas, desde el momento

en que son anunciadas por radio o television, o vistas en algun folleto.

*Al existir una oferta que resulta atractiva para las mujeres, se presenta un cambio de
comportamiento en ellas, a partir del nimero de piezas existentes en el momento de elegir el

producto.

Para lograr todo esto se utilizaron técnicas de investigacion tales como : el cuestionario
con un muestreo no probabilistico! y una muestra accidental? de 3 a 1, con 50 cuestionarios
tanto en noviembre como en diciembre del 2005 con la finalidad de comparar ambos periodos
y detectar si existe alguna variedad o influencia en las respuestas de las mujeres encuestadas
al tratarse de dos periodos donde en uno hay mas ofertas que en otro. Aumentando 10
cuestionarios en cada mes previniendo la cancelacién de alguno o posibles errores en la

aplicacion.

1 En el muestreo no probabilistico no hay un grado de confiabilidad; “es la persona la que selecciona la
muestra y quien procura que ésta sea representativa”. César Pérez. Técnicas de muestreo estadistico. p61
2 La muestra accidental se define como un acto donde el encuestador, una vez detectado su target, determina

a quien le pregunta dejando pasar a una “n” cantidad de personas y hasta que llegue al nimero que haya
decido se le aplica el cuestionario.




La observacion directa y participante en los pasillos donde se encontraban los
productos de limpieza del hogar e higiene personal con el propodsito de detectar el
comportamiento de las mujeres consumidoras. Se abarcé este tipo de productos por ser
articulos que utilizan practicamente toda la familia y porque constantemente estan en oferta

en algunas tiendas de autoservicio.

Ambas técnicas se llevaron a cabo en la tienda de autoservicio Mega Comercial
Mexicana de Coyoacan ubicada en avenida Miguel Angel de Quevedo N.443 en la Col.

Romero de Terreros en los meses de noviembre y diciembre del 2005.

Y por ultimo, se hizo una revision constante de precios de algunos productos ya
mencionados en la pagina web de la Comercial Mexicana para observar la variaciéon de

precios.

En este sentido, el trabajo de tesis estd divido en tres partes; el primer capitulo
comprende los elementos tedricos explicando de manera simple los conceptos mas
importantes de los temas manejados destacando los autores tales como: Baudrillard, Pérez

Tornero, Fernando Dogana , entre otros.

En el segundo capitulo se hace referencia al consumo actual en México, asi como el
origen y evoluciéon de las tiendas de autoservicio ejemplificando a éstas, se incluye
informacion de la tienda Comercial Mexicana y el tipo de ofertas que se manejan en ella.
Ademas, se explica como ha ido evolucionando?® la mujer dentro del hogar, la importancia que
tiene el trabajo domestico dentro de la sociedad, el cual ha sido retomado por la publicidad
para vender una infinidad de productos; y al final se abarca la forma de consumo por parte de

las mujeres.

3 Con evolucionando me refiero a las diversas actividades que hace la mujer en su hogar y principalmente a su
participacién laboral fuera de la casa, donde percibe un salario que le permite pagar los gastos que hagan
falta.



En el tercer capitulo y tltimo se hizo una descripcion sobre algunos tipos de servicios
puablicos y privados con los que cuentan las doce colonias que rodean a la tienda Mega
Comercial Mexicana de Coyoacan para conocer su contexto. Y el andlisis de la investigacion
de mercado* para contrastar los presupuestos tedricos ejemplificando con cuadros y graficas
de algunas respuestas dadas por las mujeres encuestadas. Finalmente, en un apartado anexo
se colocaron el cuestionario, los manuales de cédigos y variables que se asignaron en el

cuestionario.

A raiz de esta ardua investigaciéon se pretende aportar informacién al tema del
consumo, asi como crear mayor conciencia en las mujeres consumidoras, para que no hagan

de sus compras un gasto inttil e innecesario.

De manera general, cabe mencionar que los resultados obtenidos de la investigacién
de mercado concuerdan con los presupuestos tedricos, puesto que las mujeres efectivamente
consideran que al comprar cuando hay promociones y ofertas obtienen un ahorro, sin saber
que los mas beneficiados son los productores y vendedores quienes a través del uso de la
publicidad las incitan para adquirir méas de lo necesario. Sin embargo, un presupuesto no se
comprobd, el cual se referfa al cambio de comportamiento de las mujeres en la tienda de
autoservicio al momento de elegir un producto en especifico cuando existieran pocas piezas

en el anaquel.

En conclusién el consumo es una situacion que en todo momento esta y estard presente en la
vida de los individuos por el auge de la publicidad que se ha expandido por la globalizacién
buscando que cientos si no es que millones de mercancias se vendan al mejor precio
obviamente a beneficio de los vendedores con la finalidad de obtener ganancias hasta a veces

por encima del doble de su precio real o inicial.

4 “La investigacién de mercados es un proceso sistemético de recopilacién e interpretaciéon de hechos y datos
que sirven a la direccién de una empresa para la toma adecuada de decisiones y para establecer asi una
correcta politica de mercado”. Laura Fischer. Mercadotecnia. p106



CAPITULO 1

La publicidad y el consumo

Cada dia la sociedad cambia, actta, piensa y se comporta de una manera diferente, tratando
de obtener lo mejor para si, buscdndolo en cada una de las mercancias que hay en el mercado,
dadas a conocer la mayoria de ellas por los diversos tipos de publicidad; herramienta que se
ha convertido en algo cotidiano donde algunas personas basan su forma de vida en cada una

de las pequefias historias que presenta un producto o servicio.

Es por eso que en este capitulo se mencionan los conceptos relacionados con la
publicidad y el consumo, los cuales en diferentes momentos han influido sobre la sociedad,
orillandola a elegir objetos diferentes a los acostumbrados dependiendo de sus gustos,
costumbres y creencias. Que a lo largo de esta investigaciéon se vinculardn con los temas
centrales que son las promociones y ofertas adquiridas por las mujeres en las tiendas de

autoservicio.

1 El Consumo

En cada instante el individuo estd consumiendo todo aquello que le sirve para satisfacer sus
necesidades primarias o fisiolégicas y secundarias o sociales, donde la mayor inversiéon
monetaria estd destinada para comprar los diversos articulos que por determinadas

circunstancias lo motivan a consumir.

Para entender el significado del consumo, conocer su origen, desarrollo y aumento es
conveniente decir que: “El consumo se refiere al momento en que una mercancia (valor de
cambio), se introduce en el mundo de las utilidades y es usada (valor de uso).”5 Dicha utilidad
es racional, porque el o los objetos cuentan con una funcionalidad que ayudarédn a satisfacer

las necesidades del individuo.

5 José Manuel, Pérez Tornero. et. al. La seduccién de la opulencia p 15




Es decir, la adquisicion se hacia, en teoria cldsica, a partir de la necesidad, la cual era el

origen de la produccién. Esto se ilustra de la siguiente manera:

Necesidad ------------- > Demanda ------------> Produccién ---------- > Consumo

Este esquema, indica que la necesidad es real, vinculada a lo fundamental para la
sobrevivencia de los individuos y que por lo tanto, no requieren de algo mds, mientras lo

basico esté cubierto no hay problema alguno.

Pero con el tiempo, el intercambio iba mas alla de lo elemental. Ya que durante la
Revolucion Industrial (s.XVIII y XIX), se empezaron a fabricar productos en serie con la
finalidad de asegurar la propia expansion y supervivencia de los productores. Esto dio como
resultado el origen y desarrollo de nuevas mercancias, desplazando hasta cierto punto la
necesidad y la demanda al considerarlas como algo garantizado y seguro, donde las personas

iban a consumir sin problema alguno.

Por tal motivo, se le empez6 a dar mayor atencion a los nuevos productos vinculados
con los aspectos sociales, es decir, el valor de uso y de cambio estaban siendo rebasados por el
valor simbdlico (el que le asigna, el individuo de acuerdo con sus valores, creencias y actitudes

para con otras personas), y el valor signo (es el que asigna prestigio).

Aunque en este ultimo aspecto “la antropologia ha mostrado cémo en las sociedades
maés primitivas los objetos de intercambio han estado siempre cargados de significados
afiadidos, connotados, mas alld del valor de uso. Porque servian para marcar el poder de un
grupo, la pertenencia a una tribu o para suscitar valores magicos.”¢ Cabe destacar, que en
dichas sociedades el uso de algunos objetos se daban para resaltar la diferencia de las clases
sociales 0 a manera de ritual, donde ciertos accesorios eran parte de su indumentaria y por

ende, algo natural y necesario.

6 Ibidem., p16



Situacion que a partir de la Revolucién Industrial se empezé a ver con fines lucrativos
y qué decir del s.XX donde se fueron implementando las ideologias atribuyéndole valores a

determinados objetos.

Dentro del nuevo y alto consumo destaca lo relacionado con el ocio, articulos
personales y automéviles, los cuales generan mejores ganancias que los productos basicos.
Pues la curiosidad, el acto de demostrar que determinada persona tiene mas poder
adquisitivo que otra, el lujo y el gusto por tener algo innovador y diferente, inducen al
individuo al consumo irracional.

Todo esto, conlleva a que el esquema anterior sea diferente al original, pues ahora es visto

como:

Produccién ------- > Creacion de la demanda - > Consumo

El esquema sefiala que la demanda y produccién han intercambiado papeles, pues con el
anterior a partir de la necesidad se generaba la demanda y, por lo tanto, se daba la produccion
de acuerdo con lo que carecia el individuo; mientras que ahora, es al revés, primero se produce
una determinada mercancia, se da la demanda indicando el tipo de objeto que se esta
poniendo a la venta a través de ciertas tacticas, mencionando las caracteristicas que los hacen

ver tnicos 'y provocando el consumo.

Con esto, cabe mencionar que el consumo actual se da en relacion al contexto y el estilo
de vida que llevan cada uno de los consumidores, porque son parte de una sociedad donde
los valores, actitudes y comportamientos van cambiando cada dia por el ambiente en el que se

desarrollan.

Entendiendo que el consumo es para cubrir una necesidad, ésta aparece cuando hay
una carencia resultando una busqueda de satisfaccion. Es decir, para que el individuo pueda

sobrevivir tienen que satisfacer sus necesidades que de acuerdo con Maslow, en la jerarquia



que él maneja, las méds importantes son las primarias o fisiolégicas porque son fundamentales
para la vida diaria. Dentro de estas necesidades se encuentra: comer, dormir, vestir, respirar,

moverse y el sexo.

Una vez satisfechas estas necesidades se contintia con las secundarias o sociales, las
cuales cobran diferentes grados de importancia dependiendo de quien las necesite.

Las necesidades secundarias son por las que comtinmente el individuo llega a perder
cierto grado de conciencia sobre lo que consume, ya que en ocasiones se deja llevar por sus

impulsos” deseando un producto o servicio en particular.

Continuando con la jerarquia, Maslow ejemplifica el tipo de necesidades en una
pirdmide donde la base esta conformada por las necesidades primarias; seguidas de las

necesidades de seguridad, proteccion fisica, ambiente, estabilidad etcétera.

En el tercer nivel se encuentran las necesidades de pertenencia, el querer ser parte de
un grupo en especifico, el buscar ser aceptado para tener amor, amistad, compania etc., el

sentirse adaptado, es decir, se busca tener relaciones humanas con otros individuos.

El cuarto nivel se enfoca en la autoestima, mejor conocido como el ego deseando tener
un estatus, de producir respeto, mostrar superioridad ante los demds, obtener un prestigio y
admiracion por lo que se tiene. Finalmente, en el Gltimo nivel se encuentra la autorrealizacion,
la necesidad de querer llegar a ser lo que a cada individuo le interese de acuerdo con sus

aspiraciones personales.

7 “El impulso es una tendencia involuntaria a actuar, asi como una tendencia a reaccionar caracterizada por el
hecho de que la actividad del organismo se dirige hacia o contra algtn incentivo especifico”. Bela Szekely.
Diccionario enciclopédico de la psique. p323




Pirdmide de Maslow

Auforrealizaci

Autoestima

Pertenencia

Sequridad

Fisioldgicas

Aunado a esto Maslow dice que: “las necesidades aparecen s6lo después de haber
satisfecho otras de orden inferior, pero después de que el individuo las conoce, éstas pueden
convertirse en mas fuertes que las anteriores.”® Esto es, que las necesidades nunca
desaparecen porque constantemente se requiere que éstas sean satisfechas para que el

individuo esté bien consigo mismo.

Para satisfacer las necesidades existe una motivaciéon que es “la fuerza impulsora
interna de los individuos que los empuja a la accién.” Para ello, los individuos buscan reducir
la tensién que se tiene por saciar la necesidad a través del aprendizaje y conocimiento

individual con respecto a su contexto.

Por ejemplo: Federico es un hombre trabajador que después de cubrir su jornada
laboral siente la necesidad de comer, el motivo por el cual va a comer es porque durante ocho
horas seguidas no ha probado alimento alguno y tiene hambre. En este caso por obvias
razones se creeria que Federico se comeria lo que sea con tal de comer algo para que no se
sienta mal. Sin embargo, esto no es asi, puesto que él desea unas enchiladas potosinas y no

arroz, sopa o carne asada.

8 Rolando, Arellano. Comportamiento del consumidor y Marketing p67
9 Leon G. Schiffman. Comportamiento del consumidor. p63

10



En esta situacion, el objetivo principal es saciar una necesidad pero en el momento en
que el individuo pide algo en especifico interviene el deseo que es “la fuerza motriz que pone
en movimiento ciertos procesos dinamicos mentales, que tienden a aliviar una cierta tension,

sin que su motivacién sea necesariamente consciente”.10

En pocas palabras tener una necesidad es todo un proceso por el que pasa el individuo
principalmente ahora que cuenta con una infinidad de productos y servicios de los cuales

tiene que elegir el mejor.

Por ultimo, se dice que “El goce definiria el consumo como por si mismo, auténomo y
final. Ahora bien, el consumo nunca es esto.”11 En efecto, el consumo no es del todo auténomo
porque al momento de hacer la eleccién, el individuo es influenciado por la publicidad y su
entorno en general y aunque se podria decir que se basé en sus gustos, parte de ello se debe a
lo que a otros les gusta. Esto es, que trata de entrar o tener en comun algo con los demas, para
sentirse parte de...12 por lo tanto, el goce no es disfrutado al cien por ciento como propio, sino
compartido con sus semejantes; porque “cuando se consume, nunca se consume solo, sino que
se entra en un sistema general de intercambio y produccién de valores codificados, en el que,

a pesar de si mismos, todos los consumidores estan implicados reciprocamente.”13

A partir de todo la ya mencionado se puede determinar que el consumo es un sistema
de intercambio donde los individuos hacen uso de una gran variedad de mercancias y

servicios para satisfacer sus necesidades.

10 Bela Székely. Op cit. p182

11 Jean Baudrillard. La sociedad de Consumo p115

12 El ser parte de.... se refiere a la necesidad del individuo por pertenecer a un grupo en especifico donde
existan ideas, comportamientos, actitudes y gustos en comun, es decir, el individuo busca su propia identidad
para poder interactuar con sus semejantes.

13 Jean Baudrillard. Op.cit. p 116

11



1.1 Diferencia entre consumo y consumismo

En relacién al progreso de las sociedades se origina un fenémeno denominado consumo de
masas, donde las personas después de cubrir lo basico, se dedican a consumir bienes y
servicios que antes, Unicamente lo podian adquirir aquellos que contaban con el dinero

suficiente.

“Este tipo de consumo al alcance de las masas se va transformando, o mejor dicho,
distorsionando, hasta transformarse en un consumo que depende mas del deseo de tener otras
cosas y menos de la necesidad.”’* Porque las personas, a pesar de no contar con un poder
adquisitivo comparado con los de la clase alta, se detecta que muchos de ellos lo hacen con el
fin de aparentar algo que no tienen, mostrando un estatus y prestigio mas alla de lo

elemental.

Dicho consumo se convierte en consumismo que es:

El aspecto negativo de las sociedades de consumo. Porque no sélo se da en paises
desarrollados sino también en los subdesarrollados, donde la pobreza y el analfabetismo
es muy alto y que a través de los medios de comunicacion, la poblacién tiene contacto
con los patrones de consumo de las sociedades avanzadas, lo cual genera el deseo de
consumir como lo hace la gente de esos paises.!>

Es decir, la publicidad transmitida a través de los diversos medios de comunicacién incita a
que las personas compren mas alld de lo basico, principalmente aquellos productos que son
mejores en “calidad” sugiriendo una determinada marca que en precio final, es més cara que

otras por el valor agregado en relacién al uso de la publicidad.

Asimismo, el consumismo trae consigo consecuencias graves tanto para el medio
ambiente como para la salud en general, en este tltimo punto se han desarrollado con mayor
auge enfermedades como la obesidad, anorexia y alergia a determinadas sustancias o
materiales con los que estan elaborados los productos alimenticios, las prendas de vestir, y

algunos objetos de uso personal (jabones, cremas y todas aquellas sustancias que tengan

14 Revista del Consumidor. Mayo 2004. p15
15 Jdem
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contacto con la piel). Y por dltimo, el sobre endeudamiento llegando hasta la pérdida total de

viviendas en caso de que las deudas sean muy grandes. En este aspecto, muchas personas con
tal de quedar bien ante los demas compran objetos de las mejores marcas y en las mejores
tiendas a crédito, pero con intereses muy altos que con el tiempo van cambiando y
aumentando; generando que en determinado momento no se llegue a contar con el dinero

suficiente para poder pagar todo.

“Como el hombre no estd, sin embargo, nunca satisfecho.”1¢ Trata de buscar la forma
de adquirir objetos o servicios que lo hagan sentir bien, es decir, su consumo no es en relaciéon
a lo que necesita, sino a lo que le gustaria tener o ser . En este sentido, se estaria efectuando el
consumo irracional, un consumo que carece de necesidades bésicas para enfocarse a las
sociales, las cuales en determinado momento le podrian parecer igual o un poco o mas

importantes por satisfacer, que lo basico para sobrevivir.

En relaciéon a lo anterior, en la actualidad la mayoria de la sociedad consume
productos y servicios a un ritmo insostenible en parte, causado por la moda y todo aquello
innovador que surge cada dia en el mercado y cuya periodicidad cambia constantemente.
Dandole un tiempo de vida determinado a cada mercancia, con la finalidad de que las

personas compren mds para ser igual o mejor que el otro.

De esta manera, el consumismo es una nueva forma de socializacién, algo que se ha
vuelto tan cotidiano donde hombres y mujeres buscan y esperan el momento para salir de
compras, asistiendo al mejor lugar donde hay mercancias de acuerdo con sus gustos o que

para ellos, es bueno en precio y calidad.

1.2 Publicidad
En los ultimos afios, la publicidad se ha dedicado a plasmar una serie de valores que poco a
poco han provocado cambios en los estilos de vida de la sociedad en general, transformando

los productos en “mercancia facil y atractiva donde cualquier evento pierde su autenticidad

16 Jean Baudrillard. Op cit. p103
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para ser convertido en objeto de consumo.”?” Es decir, practicamente la publicidad se ha
convertido en un elemento mas de la vida cotidiana, siendo:

Un referente basico para el consumo de objetos y para la formacion de imagenes sociales,
para una imagen de la sociedad de consumo, perpetua, inacabable y ligada a las formas
de existencia donde el hombre empieza a reconocerse a través de mercancias, por encima
de los sentimientos humanos, con una aparente libertad de elegir como posibilidad de ser
feliz.18

Ya que, al existir una gran variedad de marcas, tamafios, y precios, en ocasiones al
consumidor le resulta dificil elegir lo adecuado; por lo cual a veces tiene que basarse en la
publicidad haciendo uso de la informacién emitida a través de los diversos medios de

comunicacién masiva, que hayan sido utilizados por la marca o empresa correspondiente.

En relacién a lo anterior, resulta facil hablar y mencionar a la publicidad como una
palabra més del vocabulario, pero en términos especificos y generales ;qué es lo que

realmente significa publicidad?

De acuerdo con Laura Fischer en su libro de Mercadotecnia define a la publicidad como
“ . .z . . .,
una forma pagada de comunicacién impersonal de los productos de una organizacion; se
transmite a una audiencia seleccionada de personas...” 1
Es decir, la publicidad es una forma aparentemente facil, utilizada por empresarios
para dar a conocer algo de manera masiva, con el objetivo de que el mensaje llegue a grandes

audiencias traspasando las fronteras.

Y en cuanto a lo impersonal, a pesar de manejar un lenguaje y tono de acuerdo con el
segmento al que va dirigido el mensaje, eso no garantiza que el target?0 seleccionado capte y
hago caso de la informacién que le proporcionan, es decir, como no se tiene un contacto
directo con las personas es un poco dificil creer que el mensaje en realidad les llegue a

provocar un gusto, deseo, inquietud o necesidad de adquirir lo que se estd anunciando.

17 José Manuel, Pérez Tornero. Op. Cit. p35

18 Carola, Garcia Calderén. El poder de la publicidad en México p5

19 Laura Fischer. Mercadotecnia p250

20 Target es el término dado al tipo de personas al que va dirigido un producto o servicio.
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Puesto que, en el momento de estar recibiendo la informacién no importando a través
de que medio (impreso, o audiovisual), el receptor puede encontrarse en situaciones que no le
permiten poner la atencién suficiente como para retener todo aquello que se le estd dando a

conocer.

Asimismo, David Victoroff en su libro La publicidad y la imagen dentro de los diversos
conceptos de publicidad que maneja entre ellos destaca que “la publicidad es un sistema de
comunicacion, que pone en relacién a productores y consumidores a través de los medios de
comunicaciéon de masas.”2! En este sentido, cabe mencionar que la publicidad si es un sistema
de comunicacién porque a través de las diversas estrategias que utiliza para llamar la atenciéon
de los individuos; comunica y avisa sobre las cosas que se encuentran en el mercado

mencionando cudles le convienen o pueden interesarle al consumidor.

Y por otro lado, Carola Garcia Calderén en su libro EI poder de la publicidad en México
argumenta que “la publicidad es considerada como una actividad comunicativa que tiene sus
fundamentos en la actividad econémica; a su vez, como un referente en procesos sociales de
intercambio simbodlico, en la vida cotidiana y en las presentaciones que los sujetos se hacen de

la realidad.”22

Referente al aspecto econdmico, la publicidad se relaciona con el intercambio
mercantil, derivado de la produccién industrial ya que al irse dando un aumento en el
proceso de produccion, algunos fabricantes se ven en la necesidad de que sus mercancias sean
adquiridas por el mayor niimero de personas posibles, para redituar las ganancias y continuar
con el ciclo de produccién.

Por tal motivo, se da origen a la publicidad, que nace cuando “quien la produce es un
intermediario comunicacional del productor de bienes y no el comerciante o el mercader. Es

del productor de bienes quien depende la decision de invertir en producciéon publicitaria.”23

21 David Victoroff. La publicidad p10
22 Carola, Garcfa Calderén. Op cit. p21
2 Pifiuel J. L. citado en Carola, Garcia Calderén. Op cit p22
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Quien desee acelerar sus ventas tendra que hacer uso de la publicidad para que las

personas sepan que existe una mercancia que cubrira la necesidad de la cual en ese momento
carecen.

Con el tiempo, la publicidad se fue mezclando en otros aspectos, pues su funcién no
s6lo se quedaba en anunciar algo, sino en ir mas alla de eso, haciendo uso de los sentimientos
de las personas, manejando al objeto anunciado como algo importante e indispensable en la
vida cotidiana; atribuyéndole caracteristicas especificas y tnicas, provocando en el receptor
un interés por tenerlo, ddndole, como lo menciona Baudrillard un valor simbélico al objeto.
Llegando asi, a traspasar las necesidades bésicas, puesto que, al darse cuenta de que las
personas adquirian cosas para cubrir los aspectos fisiolégicos, como la alimentacién sin el
hecho de utilizar tanta publicidad; se decidi6 experimentar con otras situaciones como las
sociales, donde en la actualidad, se puede observar que han sido las que mejor ganancia han

dejado para los empresarios.

En lo particular, la publicidad es una herramienta utilizada por todo aquel que le
interese difundir informacién de un producto o servicio a través de los medios de
comunicacidon masiva, para lanzarlo al mercado con el fin de aumentar las ventas en el menor

tiempo posible.

Es decir, la publicidad de una manera sutil le dice al consumidor qué, cémo, dénde,
cuando y porqué adquirir un determinado producto o servicio con la finalidad de que esté

bien consigo mismo y con los demas.

El propésito de la publicidad es acelerar el proceso de ventas; pues debido al
desarrollo de nuevas mercancias llega un momento en el que el mercado se ve saturado
resaltando asi, la competencia, que probablemente haya sacado algo semejante a otros, y que

sin duda, capta la atencion por manejar articulos, precios y actitudes diferentes.

Por tal motivo, en los diversos anuncios se pretende manejar algo distinto, creativo y al

mismo tiempo situaciones que permitan al consumidor identificarse con el producto o servicio
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publicitado y es ahi, donde “la publicidad contribuye a crear, sustituyendo al sistema de
valores tradicionales, por una tabla de nuevos valores, los cuales seran: la felicidad, juventud,
abundancia, progreso y el ocio.”2* Moldeando un estilo de vida acorde a la modernizacién
que se va desarrollando dia con dia y donde cada una de las personas, participa de manera

consciente o inconsciente en la compra de un producto o servicio.

Agregando asi, la eficacia que tiene la publicidad con respecto al manejo de creencias,
sentimientos, actitudes y conductas del consumidor en general, dependiendo el articulo o
servicio. Puesto que, al tomarlos y mencionarlos como un factor de interaccién social provoca
que las personas se vean en la necesidad o interés de adquirirlos para formar y dar a conocer
ante los demas, que son parte de un grupo social, el cual se distingue por utilizar determinada
marca, asistir a ciertos lugares, y hablar de cierta forma, haciendo uso de un lenguaje

especifico donde sélo ellos, se entienden.

Por dltimo se puede decir, que la publicidad continuara con su labor hasta que los
individuos decidan no basarse en ella al cien por ciento para elaborar sus compras. Aunque
esta situacion resulta dificil de llevarlo a cabo, lo que si podrian hacer los consumidores es no
dejarse influenciar por todas las promesas hechas de los anunciantes con respecto a los

atributos, dados a cada uno de los productos o servicios puestos en venta.

1.3 La importancia de los medios de comunicacién en la publicidad.

A través del tiempo el hombre se ha visto en la necesidad de utilizar diversos medios (verbal,
sefiales, gestos), para comunicarse con sus semejantes; debido a que en ocasiones algunos no
han sido muy practicos, han tenido que buscar otros que sean maés sencillos, eficaces y con
gran amplitud para que los mensajes (dependiendo el tipo de informacién), lleguen al mayor

namero de personas posibles.

En este sentido, se fueron creando los diversos medios de comunicacién masiva, los

cuales eran utilizados para llegar a grandes audiencias. Dichos medios, han facilitado que los

2¢ David Victoroff. Op cit. p25

17



individuos se enteren de lo que pasa entre ellos mismos y entre personas o situaciones de

otros lugares (nacional e internacional).

Es decir, los medios de comunicacién “son todo sistema mecanico (prensa,
espectaculares, cartel), o electrénico (radio, tv, internet), que sirven para hacer llegar a un

receptor el mensaje de un emisor.”%

Para ello, es necesario emplear el modelo de comunicacién emisor, mensaje y receptor.
En el caso de la publicidad, el emisor es el anunciante, el mensaje es el anuncio, el medio son los
diversos medios de comunicacion y el receptor es el publico meta?6. De esta manera, es como se
lleva a cabo el proceso de comunicacién, donde los tres primeros elementos deben estar bien
coordinados para que los efectos de la publicidad, puedan influir en el receptor con la

finalidad de que adquiera un bien o servicio.

Los medios de comunicacién son importantes para la publicidad porque a través de
ellos se transmiten los mensajes sobre los diversos productos que estan a la venta, Esto es, que
dan a conocer las caracteristicas, cualidades y beneficios de la mercancia con respecto a la
competencia; dado a través de una manera sencilla, creativa, a modo de que el mensaje sea

entendido por aquellas personas a quienes va dirigido.

Cabe destacar, que los medios a utilizar deben ser los adecuados, por lo cual se debe
realizar una estrategia de medios para emplear los necesarios, a modo de que su participacion
cumpla con los objetivos de la publicidad que es: informar y persuadir al cliente o consumidor.
La planificacién o estrategia de medios se lleva a cabo, a partir de la informacién aportada por
los estudios disponibles sobre ellos y las tarifas vigentes; puesto que, cada uno de los medios,
tiene un precio en relacion al horario, y al tiempo al que va ser expuesto (minutos al aire o

espacios a utilizar y la duracién en semanas o meses).

% Raul E. Beltran y Cruces. Redaccién publicitaria p11

26 Pablico meta u objetivo “es el conjunto de individuos al cual se dirigen las actividades de comunicacién o
de marketing. Su determinacién resulta fundamental para el disefio de los mensajes y de la propia venta”.
Dionisio Cédmara Ibéfiez. Diccionario de Marketing. p513
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Por otro lado, existen otro tipo de medios publicitarios que se encuentran en el medio
exterior y que pueden ser observados perfectamente por las personas cuando se encuentran

por la via publica.

“El medio exterior es extraordinariamente heterogéneo, tanto por las caracteristicas
especificas de los soportes, como por sus distintas posibilidades de emplazamiento y creativas
para atraer la atencién.”?” Sin duda, este tipo de medios son tan diversos que pueden ser
entendidos por todo tipo de personas, ya que cuentan con una mezcla de colores, tamafios,
tipografia e imdgenes haciendo que los anuncios hablen por si solos, sin necesidad de que

otros los tengan que interpretar.

Los tipos de publicidad exterior existentes son:

*Vallas y monopostes (espectaculares)

*Lonas para fachadas

*Mobiliario urbano

-Marquesinas (Parabuses)

-Columnas

-Mupis (son paneles verticales instalados en las aceras)
-Relojes y termémetros

-Mapas urbanos

-Transportes publicos

La publicidad exterior ha tenido sus ventajas y desventajas tanto para el publico en
general como para los anunciantes. Ya que para ellos la inversién econémica no es tan grande
comparada con los medios electrénicos, ya que los anuncios pueden ser vistos a cualquier

hora del dia por el puablico objetivo.

27 Enrique Ortega. La comunicacién publicitaria p138
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En conclusién, cabe mencionar que los medios de comunicaciéon son indispensables
para la publicidad, porque permiten ser los mediadores entre el anunciante y el consumidor

para que adquiera un producto en el menor tiempo posible.

Es decir, se da la comunicacion e informacién desarrollandola como una actividad
cotidiana donde existe la vinculaciéon entre la evocacién de significados porque: “la sociedad
no puede ser tal, sin la comunicacién y no puede transformarse sin la informaciéon.”28 Esto es,
que la sociedad necesita de ambos para lograr sus objetivos de conocer, enterarse y tomar

decisiones con respecto a sus actos, comentarios y elecciones.

1.4 El consumidor y su comportamiento

Sin duda, el consumidor es un personaje importante e indispensable en el mercado, ya que es
la persona quien finalmente consume el producto o servicio (diferencidndolo del cliente, quien
es el que compra o consigue el producto), pero dependiendo lo que compre, dénde, cuando y

coémo desarrolla un comportamiento el cual es influenciado por diversas causas.

En este sentido, por comportamiento se entiende “aquella actividad dirigida de manera
especifica a las satisfaccion de necesidades mediante el uso de bienes o servicios, que pueden
ser externos como la busqueda o compra de un producto o internos como lealtad hacia una

marca.”29

El comportamiento del consumidor trata de describir las conductas y actividades
desarrolladas durante la eleccién y compra de un producto. Su finalidad es la de explicar el

cémo y porqué el consumidor llega a tener cambios en su comportamiento.

Explicdndolo de una manera més sencilla, el comportamiento se enfoca mas a
cuestiones fisicas, a los movimientos que puede presentar el individuo al momento de elegir

un articulo.

28 J. Antonio Paoli. Comunicacién e informacién p17
29 Rolando Arellano. Op. cit. p2
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De acuerdo con las definiciones sobre el comportamiento se puede decir, que dicho
término es semejante al de actitud, entendiendo éste como: “la idea que un individuo tiene
respecto a si un producto o servicio es bueno o malo (en relaciéon a sus necesidades o
motivaciones), lo cual predispone a un acto de compra o rechazo frente al producto o

servicio.”30

Es decir, el comportamiento y la actitud no significan lo mismo; explicindolo de una
manera mas clara, la actitud se refiere a aspectos psicolégicos, a lo que se quiere, conoce y
piensa en el momento de la compra o eleccién del producto; donde puede darse a partir de
una predisposicion (tendencia interna a actuar no precisamente pensado o consciente), o de

una intencién (que es la idea consciente de realizar una accién atn cuando no se efectte).

Por ejemplo: Maria Cristina acostumbra comprar el yogurt Larald de un litro cuyo
precio es de $18.60 pero, si de repente sube o baja el precio no mayor a 50c probablemente
ella tome una actitud de indiferencia y lo siga comprando, porque estd dentro de sus
posibilidades econémicas. Sin embargo, al asistir en un fin de semana a la tienda de
autoservicios y se encuentra que el yogurt Larald esta al 3x2, su actitud sera positiva, mientras
que su comportamiento es de movilidad, de reaccionar con rapidez con el fin de agarrar los tres
productos, sobre todo, si en el anaquel o refrigerador hay otras personas que quieren

aprovechar la oferta.

“Ademas, las actitudes no se pueden observar de manera directa, sino que deben ser
inferidas a partir de lo que las personas dicen o hacen.”3! Las actitudes se aprenden
formandose a partir de la experiencia directa del individuo con el producto, de la informacién
recibida de otras personas o de la exposicion de la publicidad emitida por los diversos medios
de comunicacién.

En su calidad de predisposiciones aprendidas, “las actitudes tienen una cualidad

motivacional; porque son capaces de impulsar a un consumidor hacia un comportamiento en

30 Ibidem., p90
31 Henry, Assael. El comportamiento del consumidor. p200
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particular o de hacer que dicho consumidor sienta repulsion y se aleje de un determinado

comportamiento.”32

En este sentido, se puede detectar que el comportamiento va a depender de la actitud
que haya tomado el consumidor en el momento de la compra o de acuerdo con qué tan bueno

o malo le haya parecido el producto en relaciéon a sus gustos.

Es decir, el consumidor expresa diversas reacciones cuando ve, compra o utiliza el
producto o servicio, las cuales cambian o son diferentes dependiendo de las cuatro P- término
utilizado en el marketing mix- que se refieren al producto, precio, plaza o distribucién,

promocién y publicidad.

*Las reacciones que puede presentar una persona en relacion al producto, es cuando observa y
siente su forma, tamafio, color y verifica el contenido, caducidad e ingredientes.
El aspecto fisico de un producto es muy importante porque la mayoria de las personas es en lo

que se fijan a simple vista, a menos de que ya conozcan y sepan lo que se van a llevar.

**El precio en términos econdmicos, significa la valoracién que el individuo asigna al bienestar
que recibira por el bien o servicio que esta destinado a cambiar.”3 Es decir, el precio debe ser

proporcional a lo que se va a adquirir; aunque en ocasiones, el precio es considerado como un
elemento que determina calidad y status. Pero el comportamiento de las personas referente al
precio varia, por ejemplo: si en una tienda de autoservicio la mermelada de fresa de 340gm de
la marca Florentina cuesta $12.50; suponiendo que es una de las mejores marcas, algunas
personas pueden considerarlo como una oferta porque esta barata, pero otras, pueden pensar

que esta proxima a caducar o tiene algin defecto y decide no comprarla.

32 Jdem
3 Rolando Arellano. Op. cit. p7
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aledafias a ella, asi como la distribucién de los productos o merchandising?® mejor conocido

como la localizacién de los productos en los anaqueles de las tiendas o centros comerciales.
Para llevar a cabo el merchandisig¥, es necesario conocer a detalle a los consumidores, su

habitos de movilizacién, asi como su capacidad sensorial y perceptual.

*Por ultimo, la publicidad y promocién son otros factores que influyen en el comportamiento
del consumidor, gracias al uso de la persuasiéon enfocada en los mensajes, tamafos, y
distancia de los tipos de publicidad o de argumentos que sean comprendidos y aceptados por
los consumidores dentro de las tiendas de autoservicio o a través, de los diferentes medios de

comunicacion.

Una vez explicadas las cuatro P, se puede determinar que el comportamiento del
consumidor se va a presentar de acuerdo con la situacion en la que se encuentre influyendo

también, los estados de &nimo y las creencias que pueda tener en relacién al uso del producto.

Otra forma de explicar el comportamiento del consumidor es a partir de la teoria
econémica de Marshall la cual nos dice que: “el hombre siempre tratard de lograr el producto
que maés utilidad le de en funcién del precio que pagard por él, es decir, el hombre siempre

tratara de maximizar la relacién costo-beneficio en cada actividad de su vida.”35

Esto se debe, a que cada una de las personas sabe que todo tiene un precio el cual estd
determinado por los costos de produccion, distribucién y publicidad (si es que recurrieron a
ella), pero en el mercado la alta o baja de precios esté influenciada por la oferta y la demanda,

asi como de la competencia existente.

Por su parte, Fernando Dogana argumenta algo semejante a Marshall: “la conducta del

consumidor y sus decisiones de adquirir algo, son el resultado de un célculo racional en

3 Merchandising: “conjunto de técnicas coordinadas entre fabricante y distribuidor, aplicadas en el punto de
venta para motivar el acto de compra de la forma mas rentable para ambos y satisfacer las necesidades del
consumidor.” Citado en Ricardo Palomares. Merchandising. p55

35 Rolando Arellano. Op. cit. p12
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términos econémicos: el comprador invierte su dinero en aquellos bienes que le procuran el

maximo de utilidad en relacién con sus necesidades y sus posibilidades financieras.”3¢

Asimismo, “el homo economicus es una persona que ante cualquier situacion de eleccién,
va a buscar todas las alternativas posibles para luego analizarlas muy profundamente y elegir

aquella que le va a dar mayor satisfaccién por el costo incurrido.”3”

Esta situacion es desarrollada por el aprendizaje que ha tenido el individuo a lo largo
de su vida, eligiendo lo que para él, es lo mejor. Aunque cabe mencionar, que muchas
personas en el momento de la compra son contadas las que comparan precio, calidad,
contenido etc., debido a que no tienen el tiempo suficiente para hacerlo, van por lo de siempre

sin detenerse a ver otras posibles opciones o simplemente no tienen el interés de hacerlo.

Por ejemplo, por lo regular las amas de casa buscan maximizar la satisfaccion total de
la familia mediante la compra de la mayor cantidad de productos existentes en el mercado,

con el dinero que dispone para ese fin; buscando obtener precios accesibles.

La validez de la teoria econémica se ve reforzada en el éxito del uso de ofertas,
rebajas y promociones, concernientes al precio de los productos que dia a dia se ven en el
mercado. En este sentido, los vendedores y anunciantes aprovechan las técnicas necesarias

para hacerle ver al cliente que su dinero le va a rendir més, si aprovecha alguna oferta.

“Generalmente, se ha creido que las personas gastan en funcién a sus ingresos y de los
precios existentes en el mercado en el momento de la compra. Esta creencia, s6lo muestra una
parte de la realidad, puesto que las personas también gastan en funcién de lo que piensan que

van a tener y de los niveles esperados de los precios en el futuro.”38

3 Fernando Dogana. Psicopatologia del consumo cotidiano. p16
37 Rolando Arellano. Op. cit. p12
38 Rolando Arellano. Op. cit. p153
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Esta situacién, puede ser aplicada cuando las mujeres al asistir a las tiendas de
autoservicio dependiendo su ingreso econémico, va a determinar qué tipo de articulo elige,

principalmente si no tiene preferencia por alguna marca.

Y aqui, se plantea que el comprar a partir de promociones y ofertas esta
determinado por diversos factores. Si la gente cree que su ingreso va a aumentar en el
futuro, su comportamiento de compra sera distinto. Lo cual probablemente hara, que
gaste mas en articulos innecesarios; pero si cree que va a disminuir, tratara de ahorrar
adquiriendo lo elemental. Esto explica que dos personas con el mismo nivel de
ingresos se puede comportar y tomar decisiones distintas en funcion de sus

necesidades.

En relacién con lo anterior, cuantas veces no se ha escuchado: para ser una mujer
economica, tiene que hacer bien sus cilculos, esta frase es utilizada por varios anunciantes,
quienes tratan de que la mujer haga una comparacién de lo que compra consecutivamente en
relaciéon a la competencia o al nuevo producto que puede ofrecer lo mismo pero a menor
precio o con un plus® o incentivo extra, el cual no sélo le demostrard que ahorra dinero, sino

que es el mejor de todos.

Es decir, “todo comportamiento humano esta dotado de significacion, es decir, posee
una finalidad bien precisa, aunque ésta pueda esconderse al mismo agente, que no tiene
conciencia de ella.”# De alguna manera, el individuo sabe lo que necesita y debe comprar, ya
sea con base a su economia, gustos, o intereses sociales, pero, en ocasiones, es traicionado por

su inconsciente eligiendo y comportdndose diferente a lo que normalmente hace.

39 Plus es un término utilizado en la publicidad para resaltar alguna caracteristica o beneficio de un producto o
servicio diferencidndolo de la competencia.
40 Fernando Dogana. Op. cit. p18
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1.5 Las promociones y ofertas

A raiz de la variedad de productos existentes en el mercado, dentro del marketing*! se han
desarrollado técnicas que facilitan su venta. Hoy en dia, se puede observar que en la mayoria
de las tiendas de autoservicio, durante todo el afio se encuentran presentes las promociones y
ofertas ya sea para dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o sacar la mercancia

rezagada.

Esta situacion, ha tenido grandes beneficios para algunos productos, debido a la
participacién de las personas, sobre todo, por la ideologia que les manejan en torno a las

caracteristicas de los articulos y por los regalos que pueden obtener si los adquieren.

Sin duda, la promocién de ventas se ha convertido en una tactica que ha brindado
buenos resultados dentro del marketing y una aceptacién por gran parte de la sociedad, por lo

cual es necesario definir el concepto para entender con mayor precisiéon su funcién.

Las promociones o promocién de ventas, “son actividades de ventas que

complementan tanto las ventas personales como el marketing, que los coordinan y contribuyen

a hacerlos eficaces ...creando un incentivo que lleve al consumidor a hacer una compra de

inmediato.”42

Mientras que para John J. Burnett, promociéon “es la funcién de mercadotecnia
relacionada con la comunicacién persuasiva, hacia mercados objetivos, para facilitar el
intercambio entre el fabricante y el consumidor, ayudando a satisfacer los objetivos de

ambos.”43

41 De acuerdo con Filip Kotler en Direccién de Marketing “el marketing o mercadotecnia es una actividad
humana que busca satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores por medio de un intercambio a
través de la preferencia de un producto o servicio.”

42 KLEPPNER. Publicidad p388

43 Mario de la Garza. Promocién de ventas. p19
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Es decir, en la promocién lo que se pretende es llegarle al consumidor a partir de un
mensaje que vaya de acuerdo con sus intereses, gustos e ideologias para que €l lo acepte y se

sienta identificado con lo que es y con lo que posiblemente quiere.

Para ello, es necesario contar con los elementos suficientes que permitan saber y
conocer todo lo relacionado con el publico al que va dirigido el producto o servicio, destinado

a ser lanzado en el mercado y competir con los ya existentes.

Entonces, la promocion de ventas es una herramienta del marketing desarrollada a corto
plazo, con la finalidad de influir en las decisiones del consumidor a partir de la persuasion e

informacion.

La promocion de ventas tiene dos funciones:

Informar : Se le informa al publico meta, de una manera breve, clara y precisa sobre el
producto o servicio del cual se estd promocionando. Dando a conocer caracteristicas,

funciones y ventajas diferencidndola de la competencia.

Motivar: es el medio por el cual, se lleva al cliente a comprar un producto de determinada

marca.

Ambas funciones son las responsables de que el cliente o consumidor se interesen en
realizar una compra, independientemente de tener una decisién propia.
En términos generales, las caracteristicas de la promocién de ventas son:
*Efectuar las ventas a corto plazo.
*Ofrece incentivos materiales o econémicos mediante la adicién de valor a los productos,
servicios o ideas provocando el interés del consumidor.
*Los mensajes estan dirigidos a un determinado grupo de personas.
*Es més econémica que la publicidad.

*Se pretende atraer nuevos mercados.
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*Se usa como ayuda en las etapas del ciclo del producto.
*Se pretende obtener ventas rdpidas en productos que se encuentran en declinacion.

*Se intenta incrementar las compras por impulso.

Estas caracteristicas permiten el desarrollo y crecimiento de una empresa, la producciéon

constante de un producto y la satisfaccién del consumidor en relacién a la economia.

1.5.1 Tipos, de promociones y ofertas
La promocion de ventas estd dirigida a los diversos publicos meta presentandose en

diferentes formas y tipos, los cuales ayudan a elevar los niveles de consumo.
Los tipos de promocién que se presentan en el mercado son:

*Puntos de compra:

Son los exhibidores utilizados por los tenderos y se han convertido en uno de los segmentos
de la promocién de ventas mas generalizado. Dentro de sus ventajas destacan:

a)Recordar a los clientes marcas y productos.

b)Motivar las compras no planeadas.

¢)Influir para hacer cambiar de marca.

*Los premios:
Son articulos entregados a los consumidores con la finalidad de animarlos para que compren
un producto de manera inmediata; presentandolos de diferentes formas para atraer su

atencion.

Los premios pueden ofrecerse con el producto, sobre o dentro del paquete segtin sea
el tamafio y material del que estd hecho. Dependiendo lo que se va a regalar se debe tratar de
que sea algo de calidad, exclusivo y no tan popular. Ya que muchas marcas, en ocasiones
hacen convenios con los directores de alguna pelicula o caricatura para regalar un articulo

con la imagen de los personajes principales, provocando que no sélo sea un producto el que
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estd ofreciendo el incentivo, sino varios a la vez, quitando la autenticidad, y el valor de ser

Unico, en el mercado.

Pero hay que tener cuidado y “sopesar el tipo de estimulos, pues éste debe ser lo
suficientemente interesante como para motivar a la compra, y los suficientemente pequefio

como para no desvalorizarlo frente al comprador.”44

Cupones:
Por un largo tiempo, los cupones se convirtieron en la técnica mas generalizada y la mas
utilizada para la promocién, debido a que se distribuian dentro de los articulos, en el
momento de hacer la compra y pagar, o a través de convenios con otro tipo de productos o
servicios que es lo que actualmente se ha estado presentando, con la finalidad de incrementar
las ventas.

Pero con el tiempo, esto ha ido cambiando por el uso de otras técnicas que
posiblemente sus costos sean mayores, pero mas efectivas. Y sobre todo, por lo que ofrecen y

la forma en que los manejan, es el grado de aceptaciéon que tienen ante el consumidor.

Las muestras:

Es la distribucién gratuita de un producto entregado al pablico meta con la finalidad de que al
probarlo, tome la decision de comprarlo por las caracteristicas que presenta el producto y los
beneficios que puede obtener de él. Es decir, el consumidor tiene un contacto directo y a partir

de ello determina si le sera util o no.

Por otro lado, las muestras gratis también se presentan o son dadas en la compra de un
producto de la misma marca o de la misma linea. Por ejemplo: en la compra de dos litros de
crema Alpura, le regalan un yogurt de 150g sabor cajeta el cual, es un nuevo sabor que acaba
de salir al mercado y a la empresa le interesa que sus consumidores asiduos, lo prueben.

Los medios que se utilizan para distribuir las muestras son:

*Demostracion y distribucién dentro de la tienda de autoservicio.

44 Rolando, Arellano. Op. cit p156
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*Distribucién sobre y dentro del paquete.
*Eventos especiales (ferias o exposiciones).

*Entrega de puerta en puerta.

Cada uno de estos medios tiene sus ventajas y desventajas, sin embargo, considero que
éste tipo de técnicas es la mas aceptada por los consumidores, debido a que se maneja el
concepto gratis y para muchos, esto significa obtener un articulo o un bien material sin pagar

nada a cambio, beneficiAndose de una manera facil.

Sorteos y concursos.
Son un gancho que atrae e incita a las personas a comprar con tal de participar y ganar

algunos de los premios mencionados por la empresa o marca que se estd anunciando.

Los sorteos se basan en la suerte, se manejan a través de reglas relativamente sencillas y
cuentan con un periodo de tiempo, a modo de que varios consumidores participen el mayor

numero de veces para que puedan tener una mayor probabilidad de llevarse el premio.

Los concursos contienen elementos de habilidad o conocimiento lo cual requiere de
tiempo que debe ser invertido por parte de los asistentes, es decir, los consumidores que
llegan a participar, es porque en un momento inmediato no tienen actividad alguna por
realizar, les parece interesante, entretenido o simplemente les gustaria ganarse el premio

ofrecido.

Cabe destacar, que tanto los concursos como los sorteos no deben ser mas importantes
que el producto, servicio o marca que se esta anunciando o dando a conocer, puesto que, corre
el riego de que el consumidor se acuerde mas de los regalos que obtuvo al participar que del

producto en si.
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Ferias y exhibiciones comerciales:

En estos eventos se da la venta frente a frente y en ocasiones a un costo inferior del precio
normal. La ventaja es que asisten personas a quienes van dirigida la mercancia. Sus
principales objetivos son:

*Generar ventas nuevas.

*Introducir productos nuevos y crear conciencia de marca.

*Conseguir més ventas con los clientes presentes.

*Vigilar a la competencia.

Ofertas
Las ofertas son otra técnica de la mercadotecnia que se utilizan para llamar la atencion del
consumidor e incitarlo a que adquiera un producto a partir de los precios bajos, descuentos y

liquidaciones temporales con la finalidad de ahorrar dinero.

Este tipo de ofertas suelen ser muy llamativas porque las cantidades y los porcentajes
que se manejan junto con el nimero de piezas a pagar, lo dan a conocer de una manera
directa, sencilla y con una facilidad de convencimiento logrando que el cliente o consumidor

le vea el lado bueno y termine comprandolo.

Sobre todo, porque la mayoria de las personas al ver una oferta reaccionan de manera
impulsiva, principalmente cuando se trata de productos que son de su agrado, porque lo
asocian con economizar, lo que permite aprovechar el dinero que no fue gastado para
invertirlo en otros articulos. Es decir, lo toman como una compensacién o equilibrio; aunque
la mayoria de las veces, con las ofertas se termina gastando lo mismo o un poco méas de lo que

pensaba.
En general, las promociones y ofertas son uno de los factores que provocan la compra

por impulso o compra no planeada, la cual se trata de una adquisicion impremeditada. Sin

duda, este tipo de compras rompe el habito de consumo porque orilla a que las personas

31



adquieran productos que en ese momento no tenian contemplado comprarlos,

independientemente de la necesidad a cubrir.

Algunas razones por las cuales los consumidores desarrollan compras impulsivas es
porque no se dan cuenta de las consecuencias de su comportamiento; se sienten
impulsados por una fuerza interior y extrafia que los hace comprar, a pesar de que se
percaten de que su comportamiento puede traer consecuencias desastrosas para su
economia y su persona; y a pesar de ello, se preocupan méas por obtener una satisfaccién
inmediata.4

El hecho de que el cliente o consumidor haga uso de las ofertas cuando asiste a las tiendas de
autoservicio, es en gran parte por los anuncios colocados en los anaqueles, techos,
mostradores y en los pasillos de las tiendas; los cuales, llaman su atencién para que se

interesen y efecttien la compra.

En el siguiente punto y ultimo de este capitulo se mencionaran las ventajas y
desventajas que consideran las mujeres que tienen las promociones y ofertas en las tiendas de

autoservicio.

1.5.2 Ventajas y desventajas de las ofertas para las mujeres6

Actualmente es comtun que al asistir a las tiendas de autoservicio los pasillos estén repletos de
carteles publicitarios, anuncios dentro del mismo producto o personas invitando a la compra;
pero dentro de todo esto hay situaciones que favorecen o desfavorecen al momento de la
eleccion. Para ello a continuacién se nombran las ventajas y desventajas de una compra

cuando los productos estan en oferta .

4 Jbidem., p44
46 El tipo de informacién manejado en este punto se obtuvo a partir de los resultados de la investigacion de
mercado realizada en noviembre y diciembre del 2005.
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Ventajas

Para las mujeres las ventajas que tienen las ofertas son las siguientes:

*Ahorros: Hay un ahorro cuando el precio del producto adquirido es menor al establecido
normalmente y compran de tres piezas en adelante, lo que significa que por mayoreo es mas

barato que adquirirlo por pieza cada vez que sea necesario.

*Regalos: Los regalos o incentivos adicionales al producto son considerados como una ventaja
porque algunas mujeres creen que no tienen costo extra sobre el precio establecido y porque
en ocasiones los incentivos llegan a ser ttiles, sobre todo si se trata de algin recipiente o

cualquier otro objeto que se pueda utilizar en la casa.

*Posibilidad de comprar otros productos: algunas mujeres opinan que al comprar con ofertas

se obtiene un ahorro el cual puede ser invertido en otros productos.
*Comodidad de precio: que esta al alcance de sus posibilidades econémicas.

*Ninguna: se refiere a que las mujeres son indiferentes ante las ofertas o en realidad no

detectan alguna ventaja como para consumir los productos de esa manera.

Desventajas

En lo que respecta a las desventajas estan que:

*Duran poco: en algunas ocasiones las ofertas son presentadas ante el consumidor por un corto
plazo principalmente cuando se trata de productos cuyo precio es elevado o de alguna marca
reconocida. Y de ahi la ventaja para el vendedor, porque el anuncio esté incitando a la compra

inmediata vendiendo una ideologia de “aprovecha, o seréd de otro”.
*Exceso de compra: las ofertas conllevan aun exceso de compra sobre todo, cuando las mujeres

consideran que hay un ahorro previo; permitiendo que adquieran otro tipo de productos que

posiblemente ni siquiera tenian contemplado elegirlos.
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*Hay pocas piezas: Dependiendo el producto ofertado en ocasiones en la publicidad emitida no

se anuncia el pequefio detalle que existen determinadas piezas pero que al mismo tiempo la
cantidad total es manejada tinicamente en las tiendas participantes; lo que llega a molestar a
algunas personas cuando asisten a la tienda de autoservicio y ya no hay mercancia porque se

termino.

*En algunos productos hay restricciones de venta: la mayoria de las veces cuando se anuncia una
oferta por radio o television por la falta de tiempo no se pueden dar especificaciones exactas,
lo cual se convierte en informacién incompleta que recibe el receptor; y al momento de

dirigirse al pasillo correspondiente el consumidor se da cuenta de que no todos los productos

estdn participando en las rebajas de precios; hasta que ve los letreros colocados en los
anaqueles indicando el precio y la fecha de término de la oferta y en la parte inferior con letra

pequena dice excepto...

*Ninguna: las mujeres que eligieron esta opcién es porque en ningin momento se han

arrepentido de alguna compra cuando hay ofertas .

Las ventajas y desventajas que puedan encontrar las mujeres al realizar una compra
con ofertas va ser en relacién a qué tan favorables hayan salido los productos adquiridos para

seguir obteniendo o eliminando ese sistema de compra.

A manera de conclusion se puede decir, que las diversas técnicas utilizadas por la
promocién de ventas cuentan con caracteristicas especificas basadas en los diferentes tipos de
consumidores y que dependiendo los objetivos que quieren cubrir las empresas, buscan la
manera de llegarle al consumidor creando conciencia de marca o un posicionamiento en el

mercado.
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CAPITULO II

El consumo en México

Los habitos de consumo (alimentos, vestido, forma de vida en general) de los mexicanos han
ido cambiando, principalmente porque “se ven influenciados por el ingreso de nuevas
tecnologias y costumbres extranjeras que llegan a nuestro pais por vias como: la migracién,
publicidad, transculturizacién y en los tltimos afios por el proceso de la globalizacion.”4” Un
ejemplo de todo esto es el surgimiento de establecimientos especializados en la venta de

productos perecederos* y no perecederos, tal es el caso de las tiendas de autoservicio.

Asimismo se han ido implementando estrategias para vender con mayor facilidad un
producto, asi como la posibilidad de ser igual o mejor que la competencia. Y de esta menara,
llamar la atencion de las amas de casa, quienes son un publico importante de varias empresas
definiéndolas como las principales consumidoras de todo aquello que tenga que ver con las

necesidades familiares.

2 El consumo actual en México.

En la actualidad el individuo estd rodeado de un gran niimero de objetos (abre latas y cuchillo
eléctrico, freidora, muebles especificos para el horno de microondas, television, garrafones
con agua etc.) y servicios como lavanderia, que tan s6lo hace unas décadas, ni existian,
mientras que ahora, muchos los consideran necesarios principalmente los que son para

facilitar las tareas domésticas.

Por cualquier lugar por donde pasa el individuo se encuentra un establecimiento, una
tienda o un puesto ambulante ofreciendo de manera directa o indirecta todo tipo de
mercancias, de la cual, el consumidor debe elegir la que mejor le guste o se ajuste a sus

necesidades de utilidad y economia.

47 http:/ /sincronia.cucsh-udg.mx/huertaprim03.htm 25 junio 2006.
48 Son productos que tienen poca durabilidad.
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Esto tiene mucho que ver con cada uno de los ofrecimientos que se dan en el mercado
tanto del producto como de su costo; porque, “Quien diariamente compra alimentos, se
enfrenta con una oferta de mercancias casi inabarcable. Miles de articulos solicitan(...) el favor
del consumidor. Este debe escoger cuidadosamente para que su compra sea buena y

correcta.”49

En ocasiones es muy dificil realizar una compra consciente® ya que la informacién
recibida a través de los diversos medios de comunicacién es seleccionada
cuidadosamente para inducir al consumidor directamente a la compra. Una compra
que lleva al individuo a adquirir no sélo los productos que necesitaba sino a consumir
otros tantos que no tenia pensado llevarlos y que tal vez, ni siquiera sabia que existian

pero s6lo por el simple hecho de haber sido convencidos por un discurso publicitario.

Asi pues, “El individuo sirve al sistema industrial, no aportdndole sus economias y
proporcionandole su capital, sino consumiendo sus productos... porque el sistema tiene
necesidad de los hombres como trabajadores, como ahorradores y cada vez mds, como
consumidores.”5! Porque gran parte de su salario esta destinado a comprar articulos para la

alimentacion, y todo lo relacionado al gasto familiar.

En relacion con lo anterior encuestas realizadas por el Instituto Nacional de
Estadistica, Geografia e Informéatica (INEGI)%2, sobre habitos de consumo sehalan que de los
productos relacionados con la limpieza del hogar e higiene personal; las familias mexicanas
aportan gran parte de su salario a este tipo de productos, inclusive algunos proporcionan la
mitad o un poco mas que a los productos alimenticios (claro que esto varia de acuerdo con el

nivel socioecondmico de cada familia).

49 Fritz, Haugh Worlfgang. Publicidad y consumo: Critica de la estética de la mercancia. p14

50 Con realizar una compra consciente me refiero a que las personas al momento de elegir sus productos sean
conscientes de lo que van a adquirir tomando en cuenta su presupuesto econémico, si en realidad le van a dar
un uso constante a los objetos, si tienen el suficiente espacio para colocar el objeto en caso de que éste sea
grande o voluminoso, entre otros aspectos.

51 Jean Baudrillard. La Sociedad de Consumo p122

52 Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares. (ENIGH) 2004.
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En ocasiones esto se debe a que los ingresos aumentan, por lo tanto los hogares tienen
mas oportunidades de destinar un porcentaje mayor de sus ingresos a productos que facilitan

la limpieza del hogar, provocando la variacién de los habitos de consumo.

Gran parte del consumo de los mexicanos se debe a la influencia de los medios de
comunicacién masiva entre ellos la televisién y la radio, medios por los cuales se transmite

una gran cantidad de publicidad.

En el caso de la televisiéon al contar con determinados recursos (imagen, sonido,
movimientos etc.), hace més crefble cada una de las caracteristicas de los productos y lo que
éstos ofrecen, es decir, la publicidad es mas emotiva provocando una relaciéon de lo
presentado con los sentimientos de las personas que en ese momento estan viviendo o pueden

presenciarlos en un futuro.

Asimismo, la televisiéon permitié que se diera la demostracién y comparacion de un
producto pero de diferentes marcas, resaltando cualidades, sin embargo, con el tiempo esto ha
ido perdiendo credibilidad porque los resultados obtenidos por el consumidor no son tan
favorables o semejantes a los anunciados. Por tanto “ la publicidad televisiva se ha vuelto una
suerte de comercio de valores: una publicidad mas simbodlica que real, més emotiva que

racional; pero efectiva al fin y al cabo.”5?

Continuando con la publicidad en los medios de comunicacién, Marcuse argumenta
que “somos manipulados psiquicamente por los medios de comunicacién de masas para
anhelar mas y mas bienes de consumo, impulsando asi una economia que depende de ventas
en creciente expansion.”54 Esto es, porque la mercadotecnia a través de sus estudios investiga
las debilidades del individuo, una vez conocidas, los orienta hacia la oferta de bienes y

servicios llevandolos a la compra final.

5 José Angel, Agejas. et.al. Etica de la comunicacién y de la informacién. p220
54 Margaret, Randall, Las mujeres. p52
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En lo que respecta al individuo, entre mas dinero tenga siente con mayor impulso la
necesidad de adquirir una serie de objetos que, ademds de ayudarle a solucionar algunos
problemas que tenga (de peso, de comunicarse, de que alguien le ayude en su casa, o de
realizar alguna tarea en el menor tiempo posible etc.,), le dan estatus dentro de su circulo

social o familiar.

“Las compras y consumo son placenteras actividades humanas y el mercado ha sido
un centro de vida social por miles de afios.”55 Son placenteras porque los individuos gozan al
adquirir objetos que son de su preferencia, por lucirlos, probarlos y comerlos. Ademas,

porque poco a poco el consumo se ha convertido en un eje socializador.

Y de este ultimo aspecto se ha encargado la publicidad, herramienta utilizada por
miles de empresas para impulsar sus ventas basdandose en sentimientos y sensaciones de
felicidad, odio, venganza, envidia, amor, carifio entre otros, para llegar a la sensibilidad de los
individuos provocando ilusiones y la certeza de que adquiriendo determinado objeto o

contratando un servicio obtendran lo que quieren o necesitan.

Por tanto, en lo que respecta a México los resultados obtenidos de las encuestas
realizadas en el 2004 por el INEGI, sobre los hédbitos de consumo, es notorio que estdn
disminuyendo los gastos de los hogares destinados a la satisfaccion de necesidades basicas e

incrementando aquéllas que no son tan ttiles.

Gran parte de ello, se debe a que los consumidores poco a poco han ido cambiando sus
habitos de consumo, adoptando costumbres, estilos de vida, formas de ser y de pensar de

otros lugares ajenos a ellos, modificando una serie de caracteristicas propias de si mismos.

% Ibidem., p54
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En la siguiente tabla se ejemplifican algunos hdbitos de consumo que se han ido

modificando :

ANTES ‘ AHORA ‘
- Se compra la comida hecha en las
Los alimentos preparados en casa, famosas cocinas econémicas.
adquiriendo verduras y carne fresca. |- Se compra comida, congelada, enlata y
carne refrigerada.
- Productos light, bajos en grasa.
- Para lavar la ropa se utilizaba el - Todavia se utiliza el jabén en polvo,
jabén en polvo pero lo hay en diversos aromas y
- Para barrer la escoba de popote o de | funciones, ademads, del jabén liquido, en
vara. pasta, suavizantes de tela, aromatizantes
-Y para los pisos el cloro. y liquidos para limpiar el piso, los
muebles y aparatos electrénicos.
- Bicarbonato - Shampoo, Jabén de tocador y pasta
dental.
- Para el maquillaje y tratamientos - Ahora existen cremas especificas para 13
capilares se utilizaban productos cara, parpados, manos y cuerpo en
naturales como el betabel y polvo de | general, maquillaje con colores artificiales
arroz. etc.

Cuadro: elaboracién propia.

Cabe destacar que algunos cambios favorecen la forma de vida del individuo, sobre
todo cuando sus largas jornadas de trabajo hacen que su ritmo de vida cambie totalmente la
costumbre o habito de comer o cenar en casa con la familia, de ir al mercado por fruta,
verduras y carne fresca teniendo que pasar a la tienda de autoservicio porque es el tnico lugar

que esta abierto hasta las 10:00pm u 11:00 pm.

2.1 Historia de las Tiendas de Autoservicio en México

El tiempo pasa y todo cambia ,porque cada dia el individuo busca un modo mas facil de llevar
a cabo sus actividades, y una de ellas es la forma de comprar todo aquello que necesita para
alimentarse, asearse y mantener limpia su casa, adquiriéndolo de manera practica, sencilla y

sobre todo, segura.
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De acuerdo con Laura Fischer en su libro de Mercadotecnia, en la época de los aztecas
(1325) ya existian los pochtecas o comerciantes que se dedicaban a vender sus productos, los
cuales estaban colocados sobre una lona en el piso, el lugar donde comerciaban era llamado
tianguis; Bernal Diaz del Castillo habla del tianguis de Tlatelolco que en su momento fue el mas
grande e importante porque se vendia todo tipo de objetos y que en la actualidad se podria

comparar con los modernos centros comerciales.

Por su parte, Fray Toribio de Benavente también llamado Motolinia, decia que:

Se le dijera tiantiztli, al lugar donde se vende y compra, que en nuestra lengua se dice
mercado, para lo cual contaban con hermosas y grandes plazas sefialando a cada oficio su
asiento y lugar, cada mercaderia poseia su sitio. Los pueblos grandes, tenian entre si
repartidos por barrios las mercaderias que habian de vender, y asi, si los de un barrio
vendian el pan cocido; otro barrio vendia el Chill, sal, fruta etcétera.5

Debido a la oferta y la demanda, y a las necesidades de tiempo y espacio ante los
productos ofrecidos esta situaciéon fue cambiando a tal grado que hasta la fecha, cada barrio,
pueblo o colonia cuenta por lo menos con un mercado fijo y varios tianguis; algunos con
mercancia especifica -los tianguis- como fruta, verdura y algunos tipos de carne y los
mercados con una gran variedad de objetos. Es decir, hay mayor diversidad sin tener que ir

de un lado a otro para buscar lo que se necesita.

Los tianguis o mercados sobre ruedas se caracterizaron por vender productos
perecederos como frutas y verduras frescas, a precios accesibles, dandose el regateo5” entre

marchantes (es decir, entre el comprador y el vendedor).

Asimismo, el antropélogo Jacques Soustelle, en su libro la vida cotidiana de los
aztecas, nos habla de “los pochtecas, quienes eran comerciantes que tenian el monopolio del

comercio exterior y constituian una clase privilegiada. Los jefes de estas organizaciones

56 Laura Fischer. Mercadotecnia. p2

57 “Practica comercial tendiente a la fijacién de un precio mediante la negociacion entre las partes en el
momento de la compra. Generalmente se parte de un precio relativamente alto establecido por el vendedor,
que posteriormente se reduce por las presiones del comprador”. Dionisio, Camara Ibéafiez. Diccionario de

Marketing. p527
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preparaban y dirigian caravanas que marchaban a provincia para vender los productos de

Meéxico y al mismo tiempo traian otros objetos.”58

Actualmente, los dirigentes de los tianguis son llamados delegados y son los
encargados de representar a los comerciantes ante las autoridades, quienes otorgan los
permisos de ocupar un determinado lugar y tiempo para vender su mercancia; asi como de
organizar las juntas donde se discuten los problemas existentes o dan a conocer avisos, sobre

alguna informacién importante.

Pero como el 4rea mercantil también fue evolucionando se dieron grandes cambios® la
época de la Colonia; situacion que trajo consigo la difusion de creencias y costumbres por
parte de los espafioles, provocando la transformacion de los tianguis en edificios para fungir
como mercados; creando lugares especiales para colocar los diversos objetos puestos en venta

a modo de que tuvieran una mayor visibilidad ante el comprador.

Los beneficios que aportaron este tipo de mercados fue una distribucién uniforme sin
amontonamientos de la mercancia y un mayor desplazamiento dentro del lugar para las

personas.

Dichos mercados fueron construidos cerca de los edificios que albergaban los poderes
civiles, militares y religiosos, donde habia gran afluencia de personas; esta situacion, fue
aprovechada por los comerciantes; provocando la asistencia de la poblacién al centro de la
ciudad, implementando poco a poco un habito de invertir parte de su tiempo en actividades

que no estaban previstas e incitdndolos a la compra de los productos ofrecidos.

5 Citado en Laura Fischer. Mercadotecnia p2
% Los cambios fueron la organizacién de los dirigentes, comerciantes y de los mismos consumidores; por la
ubicaciéon de los tianguis y el tipo de mercancia que se vendia .

41



A mediados del siglo XX la ciudad se habia modernizado, pero las condiciones de
salubridad y funcionalidad en la mayor parte de sus mercados eran inexistentes. Asi, el
gobierno de la ciudad, con el objeto de contar con espacios higiénicos, se dio la tarea de
mejorar su infraestructura e inicié la edificacién de mercados populares en diversas
colonias; destacando el de La Merced, inaugurado en 1957.”60

Y posteriormente junto con la Central de Abastos fueron los dos lugares de mayor
importancia en el drea mercantil, donde diariamente se descargaban miles de toneladas de
mercancias provenientes de toda la Republica. Y durante el dia, eran visitados por los
comerciantes quienes se iban a surtir de productos para vender en los tianguis y mercados del

Distrito Federal.

Anos después, sobresalieron y crecieron tiendas que fueron establecidas por personas
provenientes del extranjero o de otros estados de la Republica y que decidieron invertir en el
negocio del comercio. Tal fue el caso de la Tienda Aurrera en 1958 ubicada en Bolivar, en el
centro de la Ciudad, en 1962 Gigante Mixcoac y Comercial Mexicana de Insurgentes, cuyo
origen se remontaba a una tienda ubicada en el Centro de la Ciudad. Dichas tiendas se
inauguraron con el nombre que actualmente se conocen en el Distrito Federal y de acuerdo
con su grado de aceptacion por parte de la ciudadania se fueron abriendo sucursales en otros

Estados.

Con el tiempo, las tiendas de autoservicio han ido modificando sus instalaciones,
utilizando equipos de alta tecnologia ofreciendo servicios de manera facil, rdpida y con

horarios muy accesibles y prolongados para todas las personas.

Asimismo las tiendas de autoservicio cuentan con personal capacitado para atender al
cliente o consumidor, seguridad dentro de la tienda, orden en el acomodo de los articulos y
como su nombre lo indica, las personas pueden elegir libremente lo que quieran en cuanto a

gustos o necesidades.

60 http:/ /www.pulsoslp.com.mx/Impulso/ VerArticulo.asp?Id=662&S=Tianguis&NP=9&rsu=
27 de Septiembre de 2005 10:27am
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Los antecedentes de las tiendas de autoservicio son los supermercados, nombre dado

por ser mas grandes que los mercados. Los supermercados provocaron que los habitos de
consumo, asi como los lugares (tiendas de abarrotes y mercados), donde asistian las personas
comuinmente para comprar todo aquello que necesitaban, fueran cambiando; principalmente
por quienes llegaran a tener multiples ocupaciones durante el dia y no pudieran asistir a

comprar en un momento especifico.

Ya que, en el caso de los mercados o tianguis los horarios eran mas cortos y
dependiendo del producto en ocasiones se terminaba temprano. Ademas, se fueron

desplazando conceptos como: rapidez, comodidad y seguridad.

Cabe destacar, que las personas que en ese entonces tuvieron la posibilidad
de asistir a las tiendas de autoservicio, eran aquellas que estaban bien
econdémicamente, es decir, los de clase media y alta. Ya que la mayoria de los precios

eran un poco mas elevados que en mercados o tianguis.

En el pais vecino, Estado Unidos, sobresalieron los almacenes de descuento donde: “La
venta al detalle con descuento ofrece precios relativamente bajos como principal punto de
venta, combinados con una reduccién de los costos del negocio. Este tipo de tiendas ofrece

una variedad amplia y de productos, precios bajos y pocos servicios al cliente. “ 61

En México no existen tiendas que lleven este nombre como tal, pero la mayoria de las
tiendas de autoservicio hacen uso de los descuentos para jalar la atencién y por ende el
consumo de las personas. Ademds de aumentar las ventas se da una pelea entre la
competencia, porque cada empresa trata de sacar lo mejor de si para demostrar que es tnica

en todo, principalmente en calidad y precio.

Con el tiempo, la aceptacion de las tiendas de autoservicio fue creciendo y éstas a su

vez fueron disefiando varios formatos para tratar de atender a la mayoria de las clases

61 Santon, William J. et.al. Fundamentos de marketing p 422
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sociales. Asimismo, estas tiendas han ido implementado estrategias para llamar la atencién
del cliente o consumidor a modo de que ellos acudan continuamente para realizar sus
compras.

Dentro de las estrategias se implementan las que llevan a cabo los empleados, quienes
son los que tienen mayor contacto con las personas, por tal motivo se deben mostrar atentos,

cordiales y pacientes ante las actitudes que puedan tener los clientes.

A continuacién se muestra un cuadro con los diferentes tipos de tiendas de
autoservicio y sus caracteristicas correspondientes.

Tipos de tiendas de autoservicio®?

Tipo Caracteristicas

Tiene una superficie superior a los 10 mil m? y venden todas las lineas de
mercancias: abarrotes, productos precederos, ropa, calzado, muebles, joyeria
ferreteria , jugueteria, deportes productos para el hogar, mascotas, autos y
Megamercados | papeleria. Ademas ofrecen otros servicios, (dependiendo de las politicas de
la tienda), como farmacia, revelado fotografico, 6ptica, peluqueria o estética,
reparacion de calzado, fuente de sodas, video clubes, restaurante, agencia d¢
viajes, seguros y bancos.

La superficie es de 4,500 y 10 mil m? maneja practicamente las mismas
Hipermercados| mercancias de el megamercado y uno que otro servicio extra.

Pueden tener desde 500 hasta 4,500 m2. Los productos que se manejan son
Supermercados| abarrotes y perecederos. Por lo general, s6lo ofrecen servicio de fotografia,
farmacia y revelado.

Por lo regular, su tamafio es de 2,500 m2. Manejan la mayor parte de las
lineas de mercancias, pero con un surtido y variedad mucho menores. Los
Bodegas precios son mas baratos debido a las austeras condiciones fisicas y a la poca
decoracién del inmueble; en algunas bodegas las compras de medio
mayoreo proporcionan descuento. No ofrece ningtn tipo de servicio
adicional que implique atencién directa.

La superficie es menor a 500 m?; se venden principalmente alimentos y
Minisuper | bebidas cuya variedad es limitada. Funciona las 24 hrs. asisten personas que
no cuentan con gran poder adquisitivo.

Tiene una superficie mayor a 4,500 m? y se manejan: abarrote, perecederos,
ropa, mercancias generales (regalos, muebles, productos de aseo personal y
Clubes de | electrodomésticos). Las compras se enfocan al mayoreo y medio mayoreo.
membresia | Y sélo pueden comprar quienes pagan una membresia, otorgada a través de
una credencial no transferible que debe mostrarse cada vez que se desee
adquirir algo en el establecimiento. Ofrece servicios como: farmacia, cajero
automatico y fuente de sodas.

Cuadro: elaboracién propia; informacién obtenida de la Revista del Consumidor de Septiembre 2004

62 Revista del Consumidor. Septiembre del 2004.
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Las tiendas de autoservicio, ademas de modificar los hébitos de consumo, son parte
influyente en el aspecto social por la ubicacién geografica en la que se llegan a encontrar ya
que, por lo regular, se construyen en lugares muy concurridos y visibles; y un aspecto
econémico porque dan lugar a nuevas inversiones permitiendo nuevos negocios y fuentes de

trabajo.

Asimismo, el didlogo de venta en las tiendas de autoservicio sélo se presenta cuando
hay demostradoras, quienes de manera amable se acercan al tipo de personas a quien esta
dirigido el producto que se estd promocionando, con la finalidad de que se conozca a detalle
convenciendo a la persona para que lo compre. También el didlogo se puede dar con el
encargado del departamento en el que se encuentre el consumidor, pero la comunicacién es
minima, es decir, sélo se da si existe algin problema o duda sobre el funcionamiento, el uso o

el precio de algtn articulo.

En este caso y en este tipo de tiendas la mercancia debe hablar y recomendarse por si
sola, por tal motivo, el acomodo y la presentaciéon de los diversos productos debe ser
impecable, los anaqueles deben estar limpios y llenos con el suficiente producto para que sea
consumido.

En el siguiente punto se dard a conocer la historia de la tienda Comercial Mexicana

como un ejemplo de las tiendas de autoservicio existentes en nuestro pais.

2.2 Historia de la tienda Comercial Mexicana®
La Compafiia inicié sus operaciones en 1930, cuando Antonino Gonzalez Abascal y su hijo,
establecieron su primer tienda en la calle de Venustiano Carranza en el Centro de la Ciudad

de México, comercializando fundamentalmente textiles, en ese entonces, la tienda contaba con

63 La mayoria de la informacién que contiene este punto fue obtenida de las siguientes fuentes:
www.comercialmexicana.com.mx 19 de Mayo del 2005 4:30 pm

http://64.233.187.104 /search?q=cache:sryzZRJORLU]:www.comerci.com.mx/comerci/html/infanuOlesp.doc.
pdf+historia+de+las+tiendas+de+autoservicio+en+mexico&hl=es 26 de Septiembre del 2005 8:15 pm

Video: Controladora Comercial Mexicana 2005
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diez empleados. Posteriormente, la Compafiia se constituyé en 1944 como Antonino Gonzalez
e Hijo, Sociedad en Comandita Simple y vivié durante varios afios algunas transformaciones y

cambios de denominacion hasta contar con su actual estructura y nombre.

De 1937 a 1939 se consolid6 como una de las tiendas de mayor prestigio en su ramo, se
inici6é la venta al mayoreo y se continué con la exportaciéon de telas a Canad4, E.U., China,

Centro y Sudamérica.

En 1940 el crecimiento de la tienda continuaba, su linea y servicios se diversificaron; en
1946 se adquiere una fabrica de cobertores de algodén y dos de aceites comestibles, una de
ellas en Guadalajara y la otra en Querétaro. Tiempo después, se compro6 la primera fabrica de
textiles.

En 1960 el edificio de Venustiano Carranza fue ampliado y modernizado incluyendo la

venta de articulos de confeccién y jugueteria.

La primera combinacién de supermercado/tienda de mercancias generales bajo la
denominacién Comercial Mexicana se abri6é en Insurgentes, primera sucursal de la cadena en
1962; dos afios después nace la tienda de Asturias, Pilares y La Villa. En 1968 Comercial
Mexicana extiende hacia la provincia el exitoso concepto de autoservicio, iniciando

operaciones en Puebla y Querétaro.

Para 1970 Comercial Mexicana no s6lo mantenia su liderazgo y crecimiento, sino que
buscaba entrar en nuevas dreas del comercio, por lo cual se abrié el restaurante Las Espuelas

en el centro Comercial Rio de Tijuana, Baja California Norte.

Durante la época de los 80's la Compania continué su expansiéon a través de la
adquisicién de la cadena de tiendas Sumesa en 1981 y la apertura de 51 tiendas Comercial
Mexicana. El primer Restaurante California inici6 operaciones en 1982 y la primera Bodega
se inaugurd en 1989, con el objeto de atender a los clientes de bajos recursos econémicos

ampliando su servicio, creando nuevas fuentes de trabajo y consolidando las bases del grupo.
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La Compafiia constituy6 una asociacién con the Price Company (hoy Costco), en junio

de 1991 y la primer tienda Price Club (Costco) abri6 en febrero de 1992. Esto le permitié a la
Compafiia incursionar en el mercado de bodegas de membresia, formato que se volvié muy
popular en los Estados Unidos y Canadd y donde la Compafia considera que existe un
potencial de crecimiento en México.

En 1993 la empresa introdujo el formato Mega para aprovechar el potencial percibido
de los formatos de hipermercados.

En 1995 se form6 una asociacion con Auchan de Francia ("Auchan") para operar
hipermercados en México. Pero el 31 de diciembre del siguiente afio, la Compafiia y Auchan
terminaron su asociaciéon con el objeto de incursionar bajo el concepto de hipermercado de

manera independiente.

La Controladora Comercial Mexicana (CCM) fue controlada en su totalidad por la
familia fundadora hasta abril de 1991, cuando las acciones representativas del capital social de
la compafia fueron ofrecidas al publico inversionista e iniciaron su cotizacion en la Bolsa
Mexicana de Valores (BMV). En 1996 las acciones de CCM fueron ofrecidas en los mercados
internacionales de valores e inscritas en la Bolsa de Valores de Nueva York a través de los

titulos denominados Global Depositary Shares (GDS).

La empresa tiene actualmente como giro principal el propio de una compafia
controladora pura, sin embargo, sus empresas subsidiarias llevan a cabo sus operaciones en el
sector nacional de ventas al menudeo, controlando el segundo grupo de tiendas de
autoservicio lider del pais, una cadena de restaurantes de estilo familiar y otros negocios

complementarios.

Las tiendas de autoservicio de la Compaiiia ofrecen una gran variedad de productos
alimenticios que incluyen abarrotes y articulos perecederos, asi como productos no
alimenticios abarcando mercancias generales y ropa; los productos alimenticios representaron

el 63.3% de las ventas totales de la Compania en el 2001.
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Para el 31 de diciembre de 2001, la Compafiia operaba 172 tiendas de autoservicio bajo
cinco formatos diferentes: Comercial Mexicana, Bodega, Mega, Sumesa y Costco, los cuales
atienden practicamente a todos los segmentos de la poblacién de la Ciudad de México; con un
area de ventas total de aproximadamente 1,114,648 m?, concentrada principalmente en el area

metropolitana de la Ciudad de México y la region centro del pais.

Al inaugurar nuevas tiendas, la Controladora elige el tipo de formato respectivo y
ofrece la mezcla de productos y servicios que considera méas apropiada dependiendo del tipo
de clientela esperada en cada localidad. Es decir, se selecciona la ubicacién de las tiendas con
base en una serie de factores, tales como densidad de poblacion actual y futura, los niveles de

ingreso y las condiciones competitivas de esa localidad.

Para una mayor aclaraciéon e identificacion de cada formato a continuaciéon se

explicaran las caracteristicas de cada uno:

Comercial Mexicana :

La tienda ofrece mas de 55,000 productos; la mayor parte de este tipo de tiendas estan
ubicadas en centros comerciales y cuentan con amplios estacionamientos y accesos adecuados
para llegar a ellas. Asimismo, ofrecen a precios competitivos, mercancia de marcas tanto
locales como nacionales, asi como algunos productos alimenticios, lineas generales y ropa,

bajo las marcas propias de la Compafiia.

El tamafio de las tiendas Comercial Mexicana varia de aproximadamente 3,000 a 12,000

m2de &rea de venta, con un promedio de aproximadamente 6,300 m? .

Bodegas:

Estas tiendas manejan més de 30,000 productos a precios de descuento, principalmente
productos alimenticios, articulos de farmacia y mercancias generales del mismo tipo de las
que se venden en las tiendas Comercial Mexicana (pero con una menor variedad de marcas y

tamanos).
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Los precios que ofrecen son bajos porque los costos de operacién, expresado como
porcentaje de las ventas, es menor que el de las tiendas Comercial Mexicana. Esto es, porque
en las Bodegas se utiliza menor publicidad, la atencién a clientes es menos personalizada, se
ofrecen pocas comodidades, se tiene una decoracion mds austera y los costos de
almacenamiento son reducidos (puesto que la mercancia se almacena a la vista, arriba de los
anaqueles en el piso de ventas). Por tal motivo, tienen menos descuentos promocionales y

lanzamientos de productos.

Las Bodegas se localizan a una corta distancia de las zonas habitacionales o cuentan
con un facil acceso al transporte publico, debido a que varios de sus clientes no cuentan con
automovil. Y su tamano es de aproximadamente 1,300 a 8,500 m2? de area de venta, con un

promedio de aproximadamente 5,200 m2.

Mega:

La Compafiia introdujo este formato en 1993, a fin de tomar ventaja del potencial observado y
como respuesta a la competencia de los hipermercados, que ya habian comenzado a
desarrollarse en el pais. Los precios son similares a los de las tiendas Comercial Mexicana. Las
tiendas Mega manejan una mayor variedad de articulos ofreciendo aproximadamente 60,000
productos.

Los diferentes tipos de mercancias que manejan estdn separados en distintas areas o
departamentos. Ademas, incluyen locales comerciales independientes, arrendadas y operadas
por terceros tales como: bancos, cerrajerias, joyerias, talleres de reparacion de calzado,
revelado de fotografia, tintorerias y opticas. Este tipo de tiendas esta dirigido a una amplia
gama de grupos socioecondémicos. Las tiendas Mega varian en tamafio de 6,000 a 12,000 m2de

area de venta, con un promedio de aproximadamente 10,000 m2.

Sumesa:
Con la excepciéon de dos tiendas Sumesa en Cuernavaca, todas las demds tiendas estan
ubicadas en la Ciudad de México. Estas tiendas atienden a clientes de clase media-alta y alta.

Las tiendas Sumesa estdn disefiadas para atender a las comunidades ubicadas a su alrededor,
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que por lo general tienen una alta densidad de poblacién. Son de menor tamafio que las

tiendas Comercial Mexicana, Bodegas y Megas. Las tiendas Sumesa fueron desarrolladas con
el propoésito de abastecer por si solas a la comunidad, por ello ponen énfasis en la venta de
abarrotes y perecederos de alta calidad, manejando mas de 8,000 productos.

Dichas tiendas tienen un tamano de aproximadamente 600 a 1,500 m2 de &rea de venta,

con un promedio de aproximadamente 880 m2.

Bodegas de Membresia Tiendas Costco
Las tiendas Costco son bodegas de membresia de autoservicio que ofrecen a sus socios precios
bajos en la compra de grandes volimenes de una variedad limitada de productos de marcas
propias y comerciales, dentro de una amplia gama de categorias de diversas mercancias, a fin
de producir una alta rotacién de inventarios y elevados volimenes de ventas.

Las tiendas Costco manejan aproximadamente una selecciéon de 3,500 articulos
nacionales e importados, asi como mercancias generales, ofreciendo una variedad limitada
dentro de cada linea de productos. Por lo general dichas tiendas se encuentran ubicadas en

lugares de facil acceso.

Cada membresia, incluye un afiliado con un costo actual de $300.00 pesos anuales, que
incluyen una membresia adicional sin costo y las siguientes adicionales tienen un costo de
$100.00 pesos anuales. Las tiendas Costco estan orientadas a satisfacer las necesidades de sus
clientes que, de otra manera, pagarian una prima sobre compras menores, o que no pueden

obtener de una misma fuente la variedad de productos que necesitan.

La mercancia se ofrece generalmente en paquetes, cajas o en presentaciones multi-
empaque, o en empaques individuales tamafio extra-grande, se exhiben y almacenan en
empaques de cartén y estantes de acero separados por amplios pasillos. El disefio austero y
estandarizado de las instalaciones, las compras directas a los fabricantes y la alta rotacién de
inventarios, combinados con un estricto control de costos y bajos margenes de utilidad, dan
por resultado ahorros sustanciales para los clientes, en comparaciéon con la mayoria de los

supermercados tradicionales.

50



Las tiendas Costco varian en tamafio de 8,000 a 12,600 m2, con un promedio de 9,900
m? y estdn disefiadas con comodidades y decoraciones minimas. La distribucién de la tienda
permite el uso eficiente y econémico del area de venta y el control de inventarios. Los socios
pueden utilizar tarimas moéviles o carros de autoservicio con gran capacidad, seleccionando

productos para sus negocios, uso personal o reventa.

Restaurantes California
Los Restaurantes California atienden a clientes de clases media y alta, asi como a turistas; son
restaurantes de tipo familiar que sirven una amplia variedad de platillos mexicanos e

internacionales para el desayuno, comida y cena.

Tradicionalmente, los Restaurantes California se han ubicado en el area comercial de
las tiendas Comercial Mexicana, pero cada vez con mayor frecuencia se estan ubicando en
locales independientes. Al elegir la ubicacion de los Restaurantes California los expertos de la
Compafiia en materia inmobiliaria toman en cuenta criterios similares a los utilizados en la

seleccion de la ubicacion de tiendas.

De esta manera, es como cada formato tiene sus caracteristicas propias en mobiliario,

servicios, productos y tipo de personas que asisten a cada una de las tiendas ya mencionadas.

Actualmente la Controladora Comercial Mexicana cuenta con 287 Megas, Tiendas,
Bodegas y Sumesa, sin contar las sucursales de Cotsco que si pertenecen a la cadena pero no

se integra como tiendas.

Después de mencionar cada uno de los pasos que ha ido dando la tienda Comercial
Mexicana para llegar hasta lo que ahora se conoce, se puede detectar que su interés; ademas
de obtener grandes ventas en diferentes tipos de mercancia, ha sido lograr un
posicionamiento no s6lo en un segmento de la poblacién sino abarcando poco a poco a la
mayorfa de ellos, situacién que en algin momento resulta favorable para aquellos que les

interese adquirir algtiin producto pero que esté al alcance de sus posibilidades econémicas.
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Por otro lado, el Corporativo Comercial Mexicana se rige por:

MISION: proporcionar un buen precio, calidad y servicio, atencién amable, trabajo eficiente y

efectivo.

VISION: es servirle al cliente, para tenerlo satisfecho.

Nuestra manera de ser: tienen un gran compromiso con los clientes, accionistas, proveedores

y con el pais en general.

VALORES
-Honestidad
-Gratitud
-Autenticidad
-Servicio

-Superacion

A partir de estos elementos existen diversas dreas encargadas de una tarea especifica,
trabajadas por grupos de personas especializadas en cada una de ellas, con la finalidad de
mantener un orden, control y la seguridad de que su esfuerzo y dedicacién es para ofrecer lo
mejor cada dia, tanto a la empresa como a los miles de clientes que visitan las diferentes

sucursales diariamente.

»> COMERSA: es el lugar donde se tiene toda la mercancia y se distribuye a cada una de las

tiendas existentes.

> Administracién y Finanzas : se da el cuidado y aprovechamiento de los recursos

econdmicos.
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» Compras: los compradores son las personas que atienden a los proveedores y negocian
para obtener buenos precios entre ellos y ofrecer mejores a los clientes, sobre los productos

que se van a vender en las tiendas.

» Consumos internos: es todo el material (unicel, bolsas de plastico, papel higiénico, etc.,),
equipos (computadoras, refrigeradores, basculas, anaqueles etc.,) y herramientas que se
utilizan en las diferentes tiendas tanto para su mantenimiento como para el uso de clientes y

empleados.

» Juridico Fiscal: es el personal que se encarga de que la empresa cumpla con los

reglamentos establecidos por las leyes y la relacion que se da entre la empresa y el gobierno.

> Mercadotecnia y Publicidad: son los encargados de llevar a cabo toda la publicidad de las
tiendas, asi como de las campafias de mantenimiento, posicionamiento y lanzamiento para

impulsar las ventas.

> Planeacién y Desarrollo: es el drea donde se planean nuevas sucursales, servicios y todo

lo que tiene que ver con ellos.

> Recursos Humanos: se encarga de la capacitacion de los empleados para que tengan un
buen desarrollo y desemperfio dentro de la empresa para servirle mejor al cliente. Asimismo,

es el drea donde se lleva el control de los sueldos y contrataciones.

> Sistemas: es el equipo de computo y toda la tecnologia en general, que se utiliza en todas

las tiendas para brindar un mejor servicio.
De esta forma, es como se trabaja en el Corporativo Comercial Mexicana mostrando

constantemente los valores ya mencionados junto con el trabajo de cada uno de los empleados

haciendo del Corporativo como lo dice su slogan “Una tienda muy nuestra”.
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2.3 Uso y manejo de las promociones y ofertas en las tiendas de autoservicio:

Comercial Mexicana%4

Las promociones y ofertas son una de tantas herramientas que pueden ser utilizadas en las
tiendas de autoservicio para llamar la atencion del cliente o consumidor y cambiar sus
decisiones de compra, ya sea entre los productos y marcas participantes o entre las diversas

tiendas existentes.

El uso y manejo de las promociones y ofertas dependen de las circunstancias en las que
se encuentren las tiendas, y para ello influyen varios factores como: la temporada del afio, el
tipo de mercancia que se tenga o se quiera introducir al mercado y principalmente por la

competencia.

Para que esto tenga resultado:

Los directivos de las tiendas deben de conocer a fondo los tipos y las frecuencias de las
compras por impulso, para planear un disefio adecuado de las tiendas y en especial de
cada uno de los puntos de venta localizados en ellas. Otros puntos importantes que
convienen destacar son: distribucién de la mercancia y localizaciéon de anuncios
publicitarios de los productos.®®

Es decir, para que las promociones y ofertas obtengan una respuesta favorable se debe
conocer perfectamente al tipo de consumidor al que va dirigida la informacién para ser
convencido de adquirir el producto, porque de esa forma les dard mayores ventas a los

fabricantes.

Sin duda, el uso constante de las promociones y ofertas puede ocasionar opiniones
diversas por parte de los clientes ya que por un lado, se puede tomar de manera positiva de
que cada vez que asiste a la tienda, escucha, ve o lee publicidad sobre las ofertas del dia;

pueda adquirir mas de lo planeado. Mientras que por otro lado, en algin momento la imagen

64 Parte de la informacién de este punto se obtuvo de la pagina:

http:/ /64.233.187.104/ search?q=cache:sryzZRJORLU]:www.comerci.com.mx/comerci/html /infanu0lesp.doc.
pdf+historia+de+tlas+tiendas+de+autoservicio+en+mexico&hl=es 26 de septiembre del 2005 8:15 pm

65 Mario de la Garza. Promocién de ventas. p46
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de la tienda puede decaer por el exceso de ofertas al creer o considerar que los productos

ofertados tienen algin desperfecto, lo que podria provocar un descenso de credibilidad.

En pocas palabras , la aceptacion de las promociones y ofertas por parte del cliente o
consumidor va a depender en gran parte, por las circunstancias econémicas en las que se

encuentre al instante de efectuar sus compras.

Por su parte, la Controladora Comercial Mexicana utiliza ofertas cada miércoles en
frutas y verduras en las tiendas Comercial Mexicana, Bodega y Mega, lo cual ha ayudado a
convertir el miércoles en uno de los dias de mayor venta en la semana, denominado miércoles

de plaza.

Pero los periodos del afio donde hay ofertas y se incrementan las ventas es en la
temporada de Julio Regalado por ser un periodo vacacional y en Diciembre por los aguinaldos

que reciben cada una de las familias al ser fin de afo.

Las ofertas que se llegan a utilizar en la tienda son el 3x2 donde la persona compra tres
productos iguales o uno de menor precio y sélo paga dos; para ello se tiene un convenio con
las empresas donde se llega a una negociaciéon para amortiguar el costo. Esto se hace con

todos los proveedores tratando de lograr un acuerdo, pero no todos llegan a aceptar.

Asimismo, cuando un producto tarda en venderse lo que se hace: “es que
dependiendo la negociacién a la que se haya llegado con el proveedor, si tiene devolucion la

mercancia se le devuelve, sino tiene, nosotros la absorbemos y la rematamos.”¢6

Ademas de las ofertas se dan las promociones de algunos productos principalmente en

los fines de semana y los dias de quincena porque es cuando hay mas clientes. Por lo regular,

6 En entrevista con: Mauricio Garcia Constantino. Subgerente de la tienda Mega Comercial Mexicana de
Coyoacéan. Martes 11 de Octubre del 2005. 12:15 pm
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las promociones consisten en adquirir un producto y se le regala otro de menor contenido,

algtin accesorio con la marca correspondiente, o un utensilio que se utilice con el producto.

Esta labor de venta la llevan a cabo las demostradoras, quienes son personal
contratado por cada una de las empresas o de alguna agencia que hayan solicitado las mismas

empresas, para mandarlas a cada una de las tiendas donde se vende su producto.

Es decir, el vendedor es quien determina la presencia de las demostradoras porque :

Nosotros como tienda, somos como un puente, con base a las compras que realizamos a
los proveedores, ellos determinan si mandan o no a una demostradora para que se
desplace més rapido su producto. Por 16gico en las Megas, como el volumen es mas alto
de compra, siempre mandan a una demostradora para hacer labor de venta. Y esto nos
da ventajas porque es una ayuda, ya que ellas son como un motor para el impulso de la
venta.®”

El mercado de las tiendas Comercial Mexicana estd enfocado principalmente en las mujeres,
de ahi que las amas de casa son quienes compran mds por su constante asistencia y quienes se
dan cuanta de los productos que se ofrecen, sus precios, la calidad y servicio brindado por

todo el personal.

De manera general, las ventajas que tiene la tienda Comercial Mexicana con el uso de
las promociones y ofertas es “La captacion de clientes, nosotros amortiguamos los costos, al
tener una oferta, estds de acuerdo que tu costo se eleva porque el producto me lo van a dar al

mismo precio, pero yo absorbo la oferta y eso me genera un alto costo.”68

De esta forma, se puede detectar que el manejo de las promociones y ofertas benefician
a los vendedores, porque ellos al llegar a una negociacién con los encargados de las tiendas de
autoservicio obtienen una buena compra, lo que significa que su producto es aceptado por el
consumidor y éstos a su vez aumentan sus ventas y ganancias por ser el intermediario entre el

producto y el consumidor.

67 Idem.
68 Jdem.
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Otras técnicas de comercializacién que utilizan las tiendas Comercial Mexicana son:

una buena iluminacién, pasillos mas amplios que los usuales, distribucién de estantes
disefiados para estimular un mayor consumo por cliente y estrategias en las areas de servicio

al cliente, moda, innovacién y calidad de la mercancia ofrecida.

Asimismo, brinda una extensa variedad de productos de marca propia, actualmente
ofrece aproximadamente 500 productos de abarrotes, ropa para caballeros, damas y nifios, asi

como productos para el hogar, para automoviles y de jardineria. Ademads, ofrece el servicio

del Super en su Casa, donde a través de la pagina de internet www.comercialmexicana.com.mx las

personas pueden realizar sus compras sin tener que ir directamente a la tienda.

En lo que respecta a la publicidad el principal objetivo de la Compafiia es difundir una
imagen de sus tiendas, sobre todo las de Comercial Mexicana y Megas, como tiendas que
ofrecen un buen servicio al cliente y precios bajos. Junto con esto, se promueven los productos
de las tiendas, se anuncian las ofertas y promociones especiales en los medios de
comunicacién como la radio, televisién y folletos promocionales, asi como en los puntos de
venta a fin de que las personas conozcan la variedad de articulos perecederos y no

perecederos existentes en sus diferentes sucursales.

En ocasiones, la empresa comparte publicidad con sus proveedores y éstos participan
en programas especiales, principalmente en relacion con la inauguracion de nuevas tiendas.

Las campafias publicitarias se lanzan durante todo el afio para coincidir con dias de
fiesta y con el mes de julio de cada afio, donde las tiendas Comercial Mexicana y Mega

implementan la promocién especial Julio Regalado para aumentar sus ventas.

El porcentaje aproximado que se invierte en publicidad corresponde al 14% del total
de las ventas mensuales que aplica tnicamente a las tiendas Comercial Mexicana y Mega
Comercial Mexicana ya que éstas, al ser mas grandes y poseer una cantidad mayor de

articulos que las Bodegas y Sumesa, tienen la posibilidad de emitir publicidad.
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Es decir, la mayoria de sus campafias publicitarias son de mantenimiento para lograr

que durante todas las épocas del afio, las personas tengan en la mente de que existe la tienda

Comercial Mexicana.

En conclusion, el manejo de las promociones y ofertas implementadas en las tiendas
de autoservicio van a depender de las necesidades que tenga cada tienda, de los acuerdos a

los que llegue con los proveedores y del tipo de competencia que tenga a su alrededor.

2.4 Amas de Casa y Trabajo Doméstico

Por afios se ha discutido sobre el rol® de la mujer en sus diferentes facetas (soltera, casada,
divorciada etc.), el cual ha ido cambiando por las ideologias que se han desatado en cada
época, asi como las costumbres que tiene cada familia derivadas de la sociedad en la que se

desarrollan.

Coémo olvidar aquellas ideas donde se decia que la mujer s6lo estaba para procrear,
cuidar a los hijos, educarlos y atender la casa, renunciando a sus ambiciones personales. Sin
la facilidad ni autorizaciéon -de los padres o esposos- para participar en otras actividades; y
por lo tanto solo se centraba en el trabajo doméstico que es: “un conjunto de actividades que
se realizan en la esfera doméstica y que estan destinadas a la satisfacciéon de necesidades de
primer orden de los miembros de la unidad familiar, lo que le asigna el caracter de obligatorio

y gratuito”.”0

Culturalmente la sociedad ha establecido que del trabajo doméstico se encarga la
mujer por su cuidado y sensibilidad al interactuar con los nifios y porque ha sido vinculado a
su naturaleza femenina como una cualidad genética por su condicién fisica, ya que la

mayoria de las tareas a realizar dentro de la casa no son tan pesadas como otras actividades

0 Rol es una serie de normas que definen la manera como las personas deben comportarse en una posicién
social. David G. MYER. Psicologia Social p139

70 http:/ /www.tdx.cesca.es/TESIS UAB/AVAILABLE/TDX-0202105-164416//mavm1ldel.pdf p163

22 de junio de 2006 7:37pm
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donde la fuerza empleada debe ser mayor en cuanto a resistencia.”? En este sentido, “la mujer
ama de casa es definida como trabajadora por cuenta propia del sector doméstico, encargada
de asumir la gestion y la produccién del hogar.”72; asi como del cuidado de los hijos y la

pareja formando un nicleo familiar desarrollando valores y costumbres.

Debido al manejo que le ha dado la sociedad a la palabra trabajo doméstico, se ha
catalogado como una actividad que debe hacer la mujer convirtiéndose en una
responsabilidad personal y peor atn , vista (por ella) como una obligacién. Sin embargo, lo
que no se toma en cuenta es que el trabajo doméstico implica varias situaciones que no
favorecen a la mujer, porque la mayoria de las veces ella tiene que dedicar gran parte de su
tiempo a diversas actividades que benefician mas al resto de la familia dejando de lado su
realizacion personal; ademas de las siguientes situaciones que provoca el ocuparse del trabajo

doméstico:

¢ El trabajo realizado por el ama de casa es infinito, ya que no sélo se encarga de mantener
limpio su hogar, sino que ademas, cuida de la familia, educa a los hijos, efecttia el pago de

los servicios con los que cuenta (luz, agua, teléfono etc.), plancha, lava, cocina etcétera.

¢ Tiempo laboral : La jornada de trabajo para una ama de casa no tiene hora de entrada ni
de salida, durante las 24 horas del dia y los 365 dias del afio estd en constante actividad,
sobre todo, si tiene hijos pequefios a quienes en la madrugada les da de comer, los cambia

y cuida cuando se enferman .

¢ Salario: las amas de casa no perciben un sueldo debido a que el trabajo doméstico no es

un servicio remunerado por la familia y menos por el sistema de produccion.

71 Digo que las tareas domésticas no son tan pesadas al compararlas con las del hombre, ya que desde la época
prehispanica él era quien se encargaba de los trabajos pesados tales como: la pesca, mineria, caza entre otras y
la mujer se quedaba al cuidado de la casa y de los hijos.

72 http:/ /www.tdx.cesca.es/TESIS UAB/AVAILABLE/TDX-0202105-164416//mavm1ldel.pdf p163

22 de junio de 2006 7:37pm
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& Monotonia : las actividades domésticas siempre son las mismas, cocinar, limpiar, barrer,
lavar etc. Todo es una constante repeticion, tal vez lo tinico que cambia es el horario en el

que se lleva a cabo cada una de ellas.

Ademads de estas situaciones, se maneja la concepcién de que el trabajo doméstico no
requiere de instruccién especializada, dado que cualquier persona lo puede hacer. Y esto es
porque a la mayoria de las mujeres desde pequefias se les ha dicho y educado
(principalmente en provincia), para ser madres y amas de casa cuyos instructores son los
juguetes para nifhas ajustandolos a la vida cotidiana en juegos, tales como: a la comidita, la
casita, a la mama y el pap4, utilizando a las mufiecas como hijos, al primo o hermano como
esposo y miniaturas de plastico en forma de plancha, licuadora, escoba etc., que poco a poco

las va mentalizando para su futuro.

Cabe destacar que el ser ama de casa privaba a las mujeres de hacer otras actividades
(aunque todavia se presenta esta situacién, pero en menor medida), como divertirse o
inclusive trabajar fuera de la casa pero con goce de sueldo dado que estaba mal visto por la
sociedad que una mujer no atendiera a sus hijos y esposo, y ademds, que anduviera sola en la

calle por un largo tiempo.

En México (en el siglo XX) a pesar de que las mujeres ya podian trabajar, algunas de
las que eran casadas tenian trabas porque se decia “que una mujer sélo podia trabajar si el
marido no consigue por si solo proveer a las necesidades de la familia; su verdadero sitio esta
en sus labores.”” Se refiere a labores destinadas al cuidado de los hijos, atencién al marido y
la limpieza de la casa. Por fortuna, esto ha ido cambiando y la mujer no sélo trabaja para
ayudar en el sustento familiar sino para ser una mujer realizada en el ambito laboral;

principalmente cuando tiene una profesién que ella eligié.

73 Gilles Lipovetsky. La tercera mujer. p190

60



lr'): r 7

Pero la decisién de llevar a cabo actividades extradomésticas se tomé en gran parte
por una necesidad de cubrir el exceso de gastos por los cuales pasaba la familia. Ademas se

dice que:

La creciente participaciéon de las mujeres en la actividad econémica remunerada se debe a
la convergencia de factores socio-demograficos y econémicos. Entre ellos, destacan los
cambios en las pautas matrimoniales, el descenso de la fecundidad y la significativa
elevacion de los niveles educativos de las mujeres. La presencia cada vez mayor de la
poblacién femenina en el mercado de trabajo responde a los procesos de modernizacién
y reestructuraciéon que han tenido lugar en la economia mexicana, auque también
constituye una expresiéon de proliferaciéon de estrategias generadoras de ingreso,
mediante las cuales las mujeres contribuyen a sostener el nivel de vida de sus familias,
particularmente deteriorado con la crisis y los ajustes econémicos.”*

Es decir, existieron diversas variables por las cuales la mujer se enfrent6 principalmente a la
sociedad que la reprimia logrando obtener una equidad” ante los hombres, tratando de

superarse cada dfa para dar lo mejor de si a su familia y sentirse bien consigo misma.

Para ejemplificar un poco mas la participaciéon que ha ido teniendo la mujer en el
campo laboral, datos del INEGI nos muestran que de un total de 18 829 954 hogares en el 2002
en la zona urbana (D.F.), 4 078 622 son encabezados por mujeres mientras que 14 751 332
hogares el jefe de familia es hombre; aunque es una cifra pequefia por parte de las mujeres,
significa que ellas a través de su esfuerzo constante por salir adelante también son la base

fundamental de una familia.

Asimismo las mujeres han logrado posicionarse en puestos que hace algunos afios eran
otorgados s6lo a hombres; llegando a dirigir empresas, participar en la politica, cultura,
economia etc., asi como, obtener el grado maximo de educacién; sin dejar de lado el trabajo
doméstico.

Conjuntamente otro dato es que el 944% de las jefas de hogares urbanos
econémicamente activas realizan quehaceres domésticos y trabajan en otro lado; ademas, las

mujeres dedican 44 horas de la semana al trabajo doméstico y los hombre sé6lo 13 horas.

74 Situacién Actual de la Mujer en México. Diagndstico sociodemografico. CONAPO p27
7“Equidad es la “condicién por medio de la cual los resultados que se obtienen de una relacién son
proporcionales a la contribucién hecha” David G. Myer. Psicologia Social. p467
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Y por ultimo, los gastos dirigidos por una mujer destinan mayores proporciones de
su ingreso a los alimentos y la vivienda, y un menor porcentaje a la recreaciéon que los

dirigidos por los hombres.

La conclusién a la que llega el INEGI en el 2002 al realizar esta investigacion, es que el
bienestar de los integrantes de una familia conformado por una jefa es semejante y en algunos

casos mejor al que tienen los hogares con un jefe.

Por otro lado, debido a la participaciéon extradoméstica de la mujer se dio la situacion
de que en ocasiones no tenia el tiempo suficiente para llevar a cabo todas las actividades,
tanto para limpiar la casa como para cocinar alimentos que tuvieran un complejo proceso de
elaboracion. Esta situacion fue aprovechada por algunos productores quienes crearon objetos
que ayudaran a las mujeres con las labores domésticas, para que éstas fueran menos pesadas,
aburridas y cansadas; por tal motivo empezaron a surgir los aparatos electrodomésticos

principalmente en Estados Unidos.

Situacién, que llamo6 la atencién por la curiosidad de conocer aquellos aparatos que

, B . . “u
para ese entonces hacian maravillas y al mismo tiempo, “se ponderan los productos
cosméticos como medios capaces de conservar la juventud y asegurar la vida en pareja. Es
decir, el consumo, la juventud y la belleza constituyen las nuevas obligaciones de la mujer de

su casa.”’®

Debido a ello, la mujer siente la necesidad de obtener uno de tantos (sino es que
todos), electrodomésticos para que le ayuden a facilitar todo el trabajo que debe hacer,
manteniendo la ideologia manejada por los anunciantes de que al utilizarlos ahorraran tiempo
el cual, segin ellos, puede ser utilizado para desarrollar otras actividades como irse de

compras, estar mas tiempo con los nifios o convivir con la pareja.

76 Gilles Lipovetsky. Op. cit. p194
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Es decir, los medios de comunicacién a través de la publicidad le dicen a la mujer qué

hacer para que su casa esté ordenada y limpia, como mantener unida a la familia y de qué
forma lucir bella ante su pareja. Implantando el estereotipo”’” de una mujer trabajadora en el
ambito doméstico pero “bella” a pesar de las multiples actividades a realizar; aumentando el

consumo haciéndolo presente en todo momento.

Finalmente, cabe decir que la mujer es capaz al igual que el hombre, de mantener y
sostener una familia econdmicamente por su trabajo y por su habilidad de administrar los

gastos de los diversos servicios que ocupan todos los miembros que conforman su familia.

En el siguiente punto y dultimo se abordard el papel que juegan las mujeres como

consumidoras.

2.5 Las Mujeres como Consumidoras.

Las mujeres son quienes hacen la mayoria de las compras principalmente las que estan
relacionadas con el consumo familiar, por tal motivo, son el blanco perfecto de los
anunciantes quienes utilizan todo tipo de estrategias para convencerlas de que adquieran
determinado producto que les facilitard las tareas del hogar, lucird junto con su familia una
piel suave, cabello sedoso, cutis jovial entre otros, prometiendo todo aquello que las hara

felices.

Porque, “para convencer a una mujer, el anuncio debe apelar a su necesidad de
complacer al opresor masculino”?s; al igual que al resto de su familia. Es decir, la publicidad
dirigida a las mujeres apela més a los sentimientos de madre haciéndoles creer que

determinados productos son buenos y beneficiardn a toda la familia, la casa y a si misma.

77Se llama estereotipo a toda idea preconcebida, generalmente negativa, que durante un periodo de tiempo
bastante largo reina en grandes sectores de la poblacién frente a un grupo determinado. El estereotipo va
unido a una aceptacién, desprovista de toda critica, de una manera de pensar y de juzgar (frente a personas,
cosas, partidos, etc.) que por regla general se basa en una supervaloracién del propio grupo. Helmut, Schoeck.
Diccionario de Sociologia. p282

78 Margaret, Randall, Op.cit. p60
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Porque los comerciales por medio de sus mensajes le dicen a la mujer, cémo ser una
buena madre presentandole varias formas de alimentar a sus hijos a partir de la comida
réapida donde lo facil, sabroso y “sano” esta en lo instantdneo cuya preparacién es més rapida

que cocinar algo elaborado principalmente si cuenta con poco tiempo.

Ademas, le aconsejan qué utilizar para dejar la ropa limpia y suave sin que pierda su
color, qué electrodoméstico comprar para aprovechar los alimentos, el tiempo y ahorrar luz.
Dicha situacién, ocurre porque la mayoria de las mujeres se dejan llevar por las imagenes,
canciones, frases o palabras de los comerciales que describen de una manera impresionante

los productos que aparentemente ayudan a resolver algunas necesidades.

Anélogamente, comprar los alimentos y el mobiliario para el hogar es una labor
doméstica; el deber de la esposa es el de escoger las mercancias que serdn consumidas
por toda la familia... Cuando una mujer gasta una gran cantidad de tiempo y dinero
decorando su casa, arreglandose o buscando el tltimo modelo en aspiradoras, no es ocio,
ni exceso de complacencia para consigo(mucho menos es el resultado de la manipulacién
psiquica), sino un saludable intento para hallar salidas a sus energias creadoras dentro de
su limitada funcién. 79

Esto es que el asistir a las tiendas de autoservicio es una forma de distraccién, sobre
todo, para aquellas mujeres que en otros momentos no tienen la oportunidad de salir mas
seguido a otro lugar, por las multiples ocupaciones del resto de los integrantes de la familia,
principalmente si los hijos son mayores de 16 afios y el esposo trabaja hasta en fines de

semana.

Aunque cabe destacar, que también depende de la ocupacién que tenga cada mujer
porque posiblemente se dedique tinicamente a las labores de la casa y no tenga tanto tiempo
como para estar curioseando o caso contrario de aquella que tienen otra ocupacién y sus

labores no le permitan asistir a comprar los productos necesarios para la alimentacién y salud.

La mayoria de las compras relacionadas con el gasto familiar las llevan a cabo las

mujeres porque son ellas quienes saben como estan los precios en el mercado principalmente

79 Ibidem.,p61
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de los alimentos, productos de limpieza y aseo personal, por la constante asistencia a las
tiendas de autoservicio, mercado y tienda de abarrotes donde en ocasiones, llegan a comparar
precios determinando el lugar de su preferencia; por tal motivo, se les considera como las

administradoras del hogar.

“El proceso de consumo es parte integrante de la produccién de fuerza de trabajo. Y si
las mujeres se negasen a ir de compras (es decir, a gastar), ese seria un acto de huelga.”8" En
efecto, el salir y dedicar tiempo para comprar todo lo que se necesita en la casa es parte del
trabajo domeéstico, y si cualquier otro miembro de la familia hiciera dicha tarea, en el
momento tal vez, pensaria que es muy facil el ir a una tienda o mercado y comprar, pero la

forma de adquirir los productos es diferente al igual que los gastos.

Esto es porque muy pocas personas tienen la paciencia para buscar y comparar, y lo
que comtinmente hacen, es elegir lo primero que ven. Caso contrario de aquellos que compran

con una lista previa donde tienen anotados los productos y las cantidades que deben adquirir.

Por otro lado, se dice que “las mujeres han sido adiestradas desde que nacen para ser
obsesivas y posesivas en cuanto a las casas limpias y ordenadas.”8! Situacién que ha sido
aprovechada por algunos fabricantes de articulos para la limpieza del hogar quienes han
recurrido a la publicidad para que sus productos sean conocidos y vendidos; haciéndoles ver
como algo extremadamente necesario para que cada una de las partes que conforman la casa

queden irreconocibles de tan limpia que las deja.

Pero lo curioso de la publicidad es que muestran a los articulos de limpieza, asi como a
los aparatos electrodomésticos de una forma tan sencilla de utilizar pero con ambientes muy
exagerados. Cuando en realidad, el trabajo doméstico nunca termina, es monétono y

repetitivo, porque “después de un tiempo de hacer cosas en la casa, como planchar, o

80 Selma, James. et.al. El poder de la mujer y la subversién de la comunicacién. p56
81 Ibidem., p58
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levantarse temprano para preparar las loncheras o el desayuno, se convierte en algo que no es

lo que se quiere hacer. Es algo que se tiene que hacer.”82

Es decir, la publicidad disfraza la realidad, mostrando las actividades domésticas
como cualquier otra, a tal grado de exponer personajes femeninos escenificando a una ama de
casa perfectamente arreglada, maquillada y con tacones, limpiando la casa, situacién que no
corresponde a hechos reales; porque es dificil realizar la limpieza con un atuendo donde no

existe comodidad.

Lo que nos quieren decir algunos mensajes publicitarios con respecto a la limpieza del
hogar, es que la mujer no debe renunciar a ser atractiva ya que, el hecho de que ella esté

ocupada no significa que no pueda lucir “elegante”.

Asimismo, la publicidad le da a conocer una serie de articulos de higiene personal
tanto para ella como para el resto de su familia. Utilizando argumentos de que no todo el
cabello, piel, paladar, dientes etc., son lo mismo, por lo cual es necesario que cada persona
tenga el producto que va de acuerdo con sus caracteristicas fisicas y personalidad. Es decir, la

publicidad es como su consejera, quien le dice qué, como, donde y hasta cuando comprar.

Por otro lado, cuando la mujer detecta ciertos problemas econémicos ella trata de que
el consumo sea moderado, no gasta de mas, mucho menos en articulos que por el momento
serian un capricho o un lujo. Es decir, a raiz de un problema su consumo se vuelve mas

consciente, eligiendo lo adecuado en relacién a un precio y calidad.

Por tal motivo, se dice que:

La mayoria de las mujeres son muy responsables. Sienten que como madres y esposas,
quieren hacer su trabajo lo mejor posible. Quieren estar orgullosas de sus casas y de sus
hijos. No hay otro lugar donde puedan mostrar lo que pueden hacer. Si una mujer es
buena administradora, se gana el respeto de las otras mujeres y esto es importante para
cualquier mujer.8

82 Ibidem., p69
8 Ibidem.,p 77
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Por altimo, respecto a esta cita en lo personal, cabe mencionar que la mujer no es para

estar Gnicamente en su casa y por lo tanto ser ella quien se encargue de todas las tareas
domésticas; puesto que sus habilidades y capacidad las puede desempefar en cualquier otra
area de trabajo sin descuidar a la familia y mantener una buena administracién econémica a

modo de que los gastos en general no sean tan elevados.
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CAPITULO III

Analisis de Caso
(Tienda Mega Comercial Mexicana de Coyoacan)

En este tercer capitulo y dltimo se mencionan datos generales sobre el espacio que rodea a la
tienda de autoservicio Mega Comercial Mexicana de Coyoacén, tal es el caso de las doce
colonias cercanas a ella y a las cuales pertenecen la mayoria de las mujeres encuestadas

quienes realizan sus compras en dicha tienda.

Asimismo, se dan a conocer los resultados de la investigacion de mercado realizada
para recavar informacién cuantitativa. Dicha informacién, servird para contrastar los
resultados obtenidos con los presupuestos tedricos iniciales y verificar cuéles fueron los
problemas, las coincidencias o diferencias en el consumo de las mujeres a partir de las

promociones y ofertas.

3.1 Coyoacan

Antes de iniciar con el presente andlisis es conveniente mencionar que la eleccion de la tienda
Mega Comercial Mexicana de Coyoacédn fue principalmente por la facilidad de tiempo,
ubicacion y distancia para acudir constantemente a ella y poder llevar a cabo toda la

investigacion.

Ademas, porque desde el inicio se tenia contemplado estudiar el mes conocido como
Julio Regalado, pero por falta de tiempo se tuvo que cambiar; quedando los meses de
noviembre y diciembre del 2005 a modo de hacer una comparacién entre los dias con ofertas y
sin ofertas, para detectar y analizar qué tan constante es el consumo de las mujeres a partir de

las promociones y ofertas.
Por tal motivo, es conveniente dar algunas caracteristicas breves sobre la delegacion

Coyoacan, que es donde se encuentra ubicada la tienda Mega Comercial Mexicana junto con

las colonias cercanas a ésta.
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En el libro Coyoacin, historia y leyenda®* destacan algunas etimologias del nombre
Coyoacan; una de ellas se refiere a COYOTL = coyote, HUA = expresiéon de tenencia o

posesiony CAN = lugar : “Lugar de Coyotes”.

Por su parte, el profesor Samuel Delgado i Moya dice que Coyoacan es: COYO = pozo,
ATL = agua, CAN =lugar “Lugar de pozos de agua”, refiriéndose a los manantiales que
habfa en los Reyes.#> Con estas y otras definiciones que se dieron a lo largo de las

investigaciones durante su asentamiento quedé como significado: Coyoacin, lugar de coyotes.

Tomando en cuenta que el coyote es el icono representativo de la delegacion, éste es
considerado como un animal inteligente, agradecido y vengador. Referente al lugar en si,
Coyoacan tiene una historia desde la época prehispanica que poco a poco ha ido
evolucionando a través de situaciones y personajes que han hecho del lugar un sitio

importante a nivel cultural, social y turistico.

Actualmente Coyoacan es una de las dieciséis delegaciones que forman el Distrito
Federal, tiene una superficie de 54.4 km?, que equivale al 3.5% del territorio del Distrito

Federal y se encuentra a una altura de 2400 m sobre el nivel del mar.

Coyoacan, colinda con las Delegaciones®e:

*Al Norte: Alvaro Obregoén, Benito Judrez e Iztapalapa, teniendo como limites la Av. Rio
Churubusco y la Calzada Ermita Iztapalapa.

*Al Este: Iztapalapa y Xochimilco, con limites en Canal Nacional, Calzada del Hueso y
Calzada Acoxpa.

*Al Oeste: Alvaro Obregon y limitado con Boulevard Cataratas, Rio de la Magdalena y Av.
Universidad.

*Al Sur: Tlalpan y limitado con anillo Periférico.

84 Alberto, Pulido Silva. Coyoacén, historia y leyenda. p 23
85 Los Reyes es uno de los pueblos que pertenece ala delegacion Coyoacén.
86 http:/ /www.coyoacan.df.gob.mx/paginas/coyoacan/bienvenida.htm 27 de Noviembre del 2005. 8:45 pm
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3.2 Colonias de Coyoacan®”

El territorio del Organo Politico-Administrativo de Coyoacan se distribuye en:
* 38 Colonias

* 07 Pueblos

*(8 Barrios

* 51 U. Habitacionales

* 28 Fraccionamientos

* 03 Asentamientos

* 03 Ex ejidos

Haciendo un total de 138 lugares de los cuales, Ginicamente los doce que se

mencionan a continuacion pertenecen al objeto de estudio:

1. Barrio del Cuadrante de San Francisco
2. Barrio del Nino Jests

3. Barrio de Oxtopulco

4. Barrio de La Purisima Concepcién
5. Barrio de Santa Catarina

6. Del Carmen

7. Villa Coyoacan

8. Col. Ajusco

9. Col. Copilco Universidad

10. Col. Pedregal de Santo Domingo
11. Col. Romero de Terreros

12. Pueblo de Los Reyes

87 http:/ /www.coyoacan.df.gob.mx/paginas/coyoacan/colonias.htm 27 de Noviembre del 2005. 8:49 pm
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COYOACAN?®®

Benito Judrez

Alvaro
Obregén

Iztapalapa

Xochimilco

Tlalpan

Dichos lugares son los que rodean o estdn mas cercanos a la Mega Comercial Mexicana de

Coyoacan y por lo tanto, las personas que viven ahi son las que comtnmente acuden a ella.

No obstante, se sabe que personas ajenas a dichas colonias también visitan la tienda por lo

cual, se cree necesario tomarlas en cuenta para conocer los motivos de su asistencia.

En lo que respecta a las doce colonias, la mayoria de ellas cuentan con los servicios

necesarios que son: energia eléctrica y agua potable, aunque existen algunas viviendas que no

poseen agua directa y tienen que estar acarredndola de las plantas de agua cercanas a su

8 NOTA: los nimeros que estin en el mapa representan a cada una de los barrios, colonias y pueblos
mencionados en la lista anterior a éste.
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domicilio o pidiendo pipas con agua a la delegacién; tal es el caso de la colonia Santo

g

Domingo que de un total de 20,167 hogaress? 72 tienen el problema ya mencionado.
Los datos sobre las caracteristicas de las colonias se refuerzan con la siguiente tabla

donde se mencionan algunos servicios publicos y privados con las que cuentan los habitantes

de las doce colonias ya mencionadas.

Tipo de Servicios en las colonias aledaiias a la Mega Comercial Mexicana Coyoacan

Agua Casa Casa
Servicios| Energia| Entubadal propia| rentada| Radio| Tv | Teléfono Lavadora
Corlo\ma\
Barrio San| 1162 922 811 174 1134 1134 924 853
Francisco
Barrio del 344 294 257 62 324 337 282 266
Nifio Jesus
Barrio de 144 138 114 19 143 143 139 124
Oxtopulco
Barrio de 1 812 557 192 777 799 768
Concepcid
Barrio Sta.| 1261 1205 974 197 1204 | 1237 1165 1089
Catarina
Del Carme| 3303 3205 2373 673 3184 | 3245 3099 2832
Villa 275 180 87 266 266 259 225
Coyoacan
Ajusco 7022 4877 5172 989 6570 | 6782 4203 4578
Copilco 553 508 349 193 521 514 498 420
Universida
Santo 19241 11830 | 14641| 2666 | 18004| 18613] 11084 11557
Domingo
Romero de 1214 1046 128 1201 1212 1195 1125
Terreros
Pueblo de 4846 4001 978 5179 | 5254 4460 4193
los Reyes

89 Informacion obtenida del Censo de Poblacién y Vivienda 2000 del D.F. del INEGI.
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Hogares con jefe de | Hogares con jefe de | Total de
Servicios Refrigerado| Licuadora| Automovil| familia Femenino |familia Masculino Hogares
Coloitr~_
San 1064 1115 595 363 846 1209
Francisco
Barrio del 319 330 185 97 262 359
Nifio Jesus
Oxtopulco 142 141 123 45 105 150
Barrio de la 1213 600 294 527
Concepcion
Barrio Sta. 3216 1221 890 435 883 1318
Catarina
Del Carmen 265 3174 2467 1147 2233 3380
Villa 6012 267 187 113 177 290
Coyoacan
Ajusco 504 6614 2280 1714 5645 7359
Copilco 15654 500 364 182 398 580
Universidad
Santo 18142 5208 4692 15472 20167
Domingo
Romero de 1210 1194 983 419 840 1259
Terreros
Pueblo de 5161 5028 3308 1454 4035 5439
los Reyes

Cuadro: elaboracién propia. Datos: Censo de Poblacion y Vivienda 2000 del D.F., del INEGI. (Los espacios
que estadn en blanco es porque no aparecen registrados en dicho censo).

Con estos datos se puede detectar que las colonias cuentan practicamente con los
servicios necesarios. Ademas en la mayoria de ellas hay radio y televisién; situaciéon que es
casi equivalente a las respuestas proporcionadas por las mujeres encuestadas sobre el tipo de

medios de comunicacion por los cuales se enteran de las promociones y ofertas.

No obstante, existe un contraste, en algunas colonias el servicio del agua es menor que
la presencia de algun articulo electrénico o electrodoméstico. Cabe sefialar que el uso de estos
aparatos dependen de las necesidades de cada persona y de los recursos econémicos con los

que cuenten para adquirirlos y mantenerlos.
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Sin embargo, de acuerdo con Luis Ballester “lo auténticamente necesario es aquello de
lo que no podemos privarnos sin sufrimiento, dolor o deterioro vital, aquello de lo que no se
carece.” se establece que primero se deben satisfacer las necesidades basicas; que en este caso
es el agua, y luego pasar a las secundarias. Situacién que muy pocas veces se llega establecer
en el caso de la colonia Santo Domingo, tal vez sea por falta de interés tanto de los habitantes
por no exigir, asi como de las autoridades delegacionales por no cubrir o mantener un servicio

equitativo.

Es decir, los datos anteriores muestran que las condiciones de vida son buenas en
comparacién a otras zonas del D.F.; lo que significa que de acuerdo con los servicios de
vivienda, algunos aparatos electrodoméstico y electrénicos son caracteristicas que describen a

la poblacién de Nivel Socio Econémico (NSE) C.

Las personas que estan dentro del NSE C cuentan con*! :

*Nivel C: En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de vida medio.
*Perfil Educativo del Jefe de Familia: El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un
nivel educativo de preparatoria. Dentro de sus ocupaciones destacan pequefos comerciantes,

empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuela, técnico y obreros calificados.

*Perfil de Hogares: Los hogares de las personas que pertenecen al nivel C son casa o
departamentos propios o rentados que cuentan con 2 recamaras en promedio, 1 bafio, sala,
comedor y cocina.

Los hijos algunas veces llegan a realizar su educacién basica (primaria/secundaria) en

escuelas privadas, terminando la educacién superior en escuelas publicas.

*Articulos que posee: Los hogares de clase C sdlo posee un automovil para toda la familia,

compacto o austero, y no de modelo reciente; casi nunca estd asegurado contra siniestros.

9 Luis Ballester Brage. Las necesidades sociales. Teoria y conceptos. p17
91 http:/ /www.amai.org/niveles-socioeconomicos.phtml
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Cuentan con algunas comodidades: 1 aparato telefénico, equipo modular, 2 televisores, y

videocassettera.

*Servicios: En cuanto a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito nacionales

y es poco comun que usen tarjeta internacional.

*Diversién/Pasatiempos: Dentro de los principales pasatiempos destacan el cine, parques
pablicos y eventos musicales. Las familias vacacionan en el interior del pais,

aproximadamente una vez por afio van a lugares turisticos accesibles (poco lujosos).

*Ingreso Mensual Familiar: Oscila entre $10,000 hasta $29,000.

Estas son las caracteristicas que describen a una persona de clase media, sin embargo,
con los resultados obtenidos del levantamiento existen ciertas contradicciones entre lo
establecido por la AMAI y algunas respuestas de las mujeres encuestadas. Entre ellas destaca
la variable del ingreso mensual donde la mayoria de las mujeres contestaron percibir un ingreso
de 1 a3 SM (de $1,351.00 - $4,050.00), ni siquiera la mitad de lo que establece la AMAI como
minimo ($10.000) para el NSE C; en la ocupacion predominan las mujeres dedicadas al hogar
con un 75%, seguidas con las que son empleadas de una instituciéon publica o privada con el
56% y las profesionistas con 52% y en el que coinciden es en la escolaridad, ya que el 40% de las

mujeres dijeron tener como estudios la preparatoria o nivel técnico.

Es decir, el nivel de vida es muy variado, aunque algunas respuestas carezcan de

veracidad, pero en su mayoria las familias gozan de instalaciones adecuadas.

3.3 Competencia

Por otro lado, la competencia directa de la Mega Comercial Mexicana de Coyoacan es Walt-
Mart de Miguel Angel de Quevedo, ubicado sobre avenida Universidad; tienda que
practicamente vende el mismo tipo de articulos. Ademds de un Superama que ofrece

basicamente productos perecederos y donde la afluencia de consumidores no es la misma, ya
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que ésta al ser una tienda més pequefa atiende a menos personas y no cuenta con otro tipo de
servicios como: banco, estética, tintoreria etc., y sobre todo, que la mayoria de sus precios son

maés elevados en comparacion con otras tiendas de autoservicio y de abarrotes.

A parte de las tiendas de autoservicio también estan los mercados que a pesar de
contar con servicios, horarios y personal diferente suelen ser muy concurridos principalmente
para quienes compran frutas, verduras y carnes. Los mercados que destacan de acuerdo con

las colonias ya mencionadas son :

Mercado Ubicacion
*Ajusco Monserrat Col. Ajusco
*Ajusco Moctezuma San Guillermo y Nezahualpilli. Col. Ajusco
*Coyoacan?? Malitzin, Allende y Xicotencatl. Centro de Coyoacan
*Sto. Domingo/Los Reyes Zihuatlan S/N. Col. Pedregal de Sto. Domingo
*Sto. Domingo Las Rosas Col. Pedregal de Sto. Domingo
* Copilco Anacahuita y Escuinapa. Col. Pedregal de Sto. Domingo

Esto es, que los consumidores cuentan con una gran variedad de lugares que pueden
visitar, para adquirir todo aquello que necesitan, principalmente, para alimentarse y asearse.
Agregando a ello también destacan los tianguis que se llegan a colocar en algunas calles de
dichas colonias, pero que solo estdn una vez a la semana con nueve horas aproximadamente

al dia.

En términos generales, las personas que pertenecen a las doce colonias cuentan con los
recursos econdémicos para asistir a las tiendas de autoservicio cercanas a su domicilio;
llevando a cabo un consumo de acuerdo con sus necesidades mostrando una estabilidad en su

forma de vida.

92 Cabe destacar que en el mercado de Coyocidn se manejan precios de acuerdo con la Secretaria de Turismo
por lo cual son més elevados que en el resto de los mercados ya mencionados.
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3.4 Metodologia
Hoy en dia la publicidad es un factor que influye en diferente medida en las decisiones del

consumidor al momento de realizar sus compras, persuadiéndolos por medio de sus
sentimientos y posibles carencias a través de frases e imagenes que hacen ver del objeto algo

atil e imprescindible.

Esta situacion conlleva a que el consumo poco a poco supere el nivel de cubrir las
necesidades basicas de las personas, a tal grado de provocar un exceso de compra no sélo por
lo que supuestamente se requiere, sino también por otros objetos o servicios que no son tan

importantes obtenerlos.

Es asi como surge el interés de querer indagar sobre el consumo relacionado con las
promociones y ofertas para detectar como es que la publicidad envuelve con gran facilidad,
principalmente a las mujeres, para que compren articulos que no tenian contemplado

adquirirlos cuando ellas estan en las tiendas de autoservicio.

Por dicha circunstancia, me llamo la atencion saber ;porqué consumen mds las mujeres
cuando hay promociones y ofertas? ; qué hay detrds de las promociones y ofertas? y ;porqué suelen ser
tan llamativas las promociones y ofertas? ya que pareceria que son como un iman que atrae a las

mujeres desde el momento en que son anunciadas.

Por ello se realiz6é una investigacion de mercado con la finalidad de conocer a detalle
las preferencias del target manejado, que son mujeres de 30 a 45 afios que asisten a la tienda
Mega Comercial Mexicana de Coyoacdn, para recabar informacién sobre su forma de
consumo cuando hay ofertas y promociones en productos relacionados al gasto familiar,

destacando los de limpieza del hogar e higiene personal .

Se abarcé este tipo de productos por ser articulos que utiliza practicamente toda la
familia y porque son las mujeres o jefas de familia quienes la mayoria de las veces se encargan
de comprarlos. Ademds porque son productos que constantemente estdn en oferta en algunas

tiendas de autoservicio.
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Por tal motivo, se decidi6 utilizar como técnica para recabar informacion el
cuestionario, elaborado con 34 preguntas para obtener la mayor informacién posible. Para ello
se llev6 a cabo una prueba piloto para detectar las fallas, una vez corregido, se procedi6 a la

aplicacién en el lugar correspondiente.

El tipo de muestreo utilizado fue el no probabilistico con una muestra accidental de 3 a
1, en las afueras de la tienda de autoservicio Mega Comercial Mexicana de Coyoacén ubicada

en avenida Miguel Angel de Quevedo N.443 en la Col. Romero de Terreros.

Tanto en noviembre como en diciembre del 2005 el tamafio de la muestra® fue de 50
cuestionarios en cada mes, con la finalidad de comparar ambos periodos y detectar si existe
alguna variedad o influencia en las respuestas de las mujeres encuestadas al tratarse de dos
periodos donde en uno hay mas ofertas que en otro. Aumentando 10 cuestionarios en cada

mes previniendo la cancelacion de alguno o posibles errores en la aplicacion.

La diferencia entre los meses seleccionados es que en noviembre la publicidad emitida
sobre lo que ofrecen las tiendas de autoservicio es mas general; mientras que en diciembre

préacticamente en todo el mes hay folletos repartidos de casa en casa, comerciales de radio y

9% La muestra fue pequefia debido a que la intencién de esta investigacion es solo obtener datos
representativos que ayuden a describir la situacién de compra por parte de las mujeres que viven en las doce
colonias ya sefaladas. Por lo cual al tratarse de un muestreo no probabilistico no existe férmula alguna que
determine un ntmero especifico y minimo de cuestionarios; ya que si se aplicara la férmula de poblaciones
finitas el error muestral seria de + - 14 . Tomando en cuenta que el error maximo que se puede tener en un
muestreo probablistico es de +-5 para tener cierto grado de confiabilidad.

Foérmula de poblaciones finitas: Foérmula para obtener error muestral
—
n= s2(pqN e = \/ s2 (p.q)
—— —
ez (N-1) + s2(p.q) n

N = poblacién total
n = muestra
s = desviacion estandar

p = probabilidad de ocurrencia

q = probabilidad de no ocurrencia
e = error muestral
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television anunciando los precios bajos de la mercancia, principalmente de los productos

perecederos, aparatos electronicos, ropa y juguetes diferenciandolos de la competencia.

Asimismo, hay mayor presencia de ofertas sobre articulos cuyas ventas bajan, asi como
promociones sobre productos nuevos o que son extensioén de linea% para que el consumidor

los conozca y se anime a comprarlos.

Otra técnica de investigacion que se utiliz6 fue la observacion directa y participante en
los pasillos donde se encontraban los producto de limpieza del hogar e higiene personal de la
tienda Mega Comercial Mexicana de Coyoacén los dias 19 y 26 de noviembre y el 17 y 18 de
diciembre del 2005; con el propésito de detectar el comportamiento de las mujeres
consumidoras. Como complemento se llevé a cabo una revisiéon constante de precios de los
productos ya mencionados en la pagina web de la Comercial Mexicana para observar la
variacion de precios.

Asi pues, para la elaboracion de la investigacion se plantearon las siguientes

presupuestos tedricos y objetivos.

Presupuestos

< Las mujeres al comprar, cuando hay ofertas, consideran que estan pagando menos
principalmente cuando les dan un incentivo extra.

< Las estrategias utilizadas en las promociones y ofertas benefician mas a los vendedores y
anunciantes, que al consumidor.

< Al existir una oferta que resulta atractiva para las mujeres, se presenta un cambio de
comportamiento en ellas, a partir del nimero de piezas existentes en el momento de
elegir el producto.

< Las mujeres tienen una reaccién positiva hacia las promociones y ofertas, desde el

momento en que son anunciadas por radio o television, o vistas en algtn folleto.

94 Extension de linea es un término dado a un producto “nuevo” que es derivado de una marca ya existente.
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Objetivos
< Indagar porqué las mujeres compran articulos con promociones y ofertas.

< Sefialar el motivo por el cual ha ido aumentando el consumo y qué tanto se ha ido
transformando en consumismo.

< Saber si en realidad estan saciando una necesidad o su compra es por deseo o impulso.

< Identificar las diferentes estrategias que utilizan los vendedores junto con los
anunciantes para convencer a las personas de que adquieran determinado producto.

< Detectar los cambios de comportamiento en relacién a las compras.

< Mostrar el impacto que generan los medios de comunicacién, la publicidad y
promocién de ventas; que son utilizadas ante las mujeres que compran cuando hay
promociones y ofertas.

Cuestionario

La metodologia que se utilizé para la elaboracién de las preguntas del cuestionario fue a
través del Racional Choice basado en buscar los intereses, cantidades y beneficios que detectan
las personas hacia un producto o servicio (en el caso de la publicidad), de acuerdo con el

interés del investigador.

Para ello se manejaron las variables: consumo, publicidad y datos sociodemograficos

de las cuales se derivaron preguntas como:

Consumo
# ;Acostumbra realizar sus compras a partir de una lista previa?

# Motivos de compra cuando hay promociones y ofertas en tiendas de autoservicio.

# Ventajas y desventajas de las ofertas.

# Importancia de caracteristicas especificas al momento de elegir un producto de limpieza
del hogar e higiene personal.

# Frecuencias con las que se consumen productos de limpieza del hogar e higiene personal.
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Publicidad
# Percepcion de la publicidad donde se anuncian las ofertas.

#% Cantidad de la publicidad emitida sobre las ofertas.

# Medios de comunicacioén por los cuales se entera de la publicidad sobre las ofertas.

Datos sociodemograficos
Edad

Estado Civil
Ocupacion
Escolaridad

Ingreso mensual

L S S

Colonia

Finalmente el cuestionario se formé por 34 interrogantes (dos fueron sobre fecha y folio),
integradas por preguntas abiertas, de opcion multiple y cerradas (si /no), donde en algunos

casos se les pidi6 el porqué para conocer con mas detalle su respuesta.

Codificacion de datos
A las respuestas de cada pregunta se les dio un cédigo creando el manual de cédigos

especificando el valor de cada dato; para que a la hora del conteo fuera maés facil detectar la
respuesta elegida por el encuestado permitiendo comodidad y rapidez al momento de pasarlo

a la computadora en el programa SPSS (Statistic Program for Social Sciences).

3.5 Interpretacion y Analisis de resultados®

Tanto en el mes de noviembre como en diciembre se encontraron coincidencias y diferencias
en varios topicos. Por una parte se considera que esto se debe por ser fin de afio, donde
algunas personas utilizan su sueldo y aguinaldo para comprar todo lo necesario ya sea para
comer, vestir, adquirir algtn articulo por el cual estaban ahorrando o simplemente pagar

deudas que se fueron acumulando durante el afo.

% NOTA: La mayoria de los porcentajes que se mencionan son el resultado de la suma obtenida tanto en
noviembre como en diciembre; a menos que sean casos particulares donde se tenga que especificar a detalle la
cantidad o porcentaje de cada mes.
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Asimismo, se pudo detectar que en el mes de noviembre dentro de las compras
realizadas por las mujeres estaban presentes los articulos de limpieza del hogar e higiene
personal, mientras que en diciembre lo que mds predominaba eran los productos perecederos,
de abarrotes, electrénicos y ropa por aquello de los regalos navidefios y la celebraciéon del afio

nuevo.

Los resultados obtenidos en la aplicaciéon de cuestionarios en ambos meses muestran
que la edad predominante es de 30 a 35 afios en el mes de noviembre y de 41 a 45 afios en
diciembre. Indicando que las mujeres de 30 a 45 afios de edad son las que asisten con mayor
frecuencia a las tiendas de autoservicio; a excepcién de las mujeres de 36 a 40 afios en el mes

de noviembre.

Cuadro 1
Edad
Noviembre Diciembre
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Porcentaje
De 30 a 35 afios 15 30.0% 10 20.0%
De 36 a 40 afios 9 18.0% 12 24.0%
De 41 a 45 afios 9 18.0% 17 34.0%
De 46 a 50 afios 10 20.0% 8 16.0%
De 51 a 55 afios 5 10.0% 1 2.0%
De 56 afos en adelante 2 4.0% 2 4.0%
Total 50 100.0% 50 100.0%

De la misma forma, hay mayor presencia de las mujeres casadas el 54% en noviembre y el

46% en diciembre, continuando con las solteras 34% y unién libre con 32 %.

82



Graficas 1y 2
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En lo que respecta a la escolaridad la preparacion es a nivel técnico o preparatoria con
el 84% aproximadamente. Indicando que en algunas colonias de Coyoacédn la educacion esta
por arriba de los niveles basicos. Sin embargo, compardndola con la ocupacién hay poca
diferencia entre las mujeres que trabajan y las que se dedican al hogar (75%), es decir, varias
mujeres estudiaron hasta la educaciéon media superior o inclusive a nivel licenciatura, pero

por determinadas razones no formaron parte del sector econémicamente activo.
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Solo el 56% de las mujeres son empleadas de alguna empresa privada o ptblicay un

52% ejerce lo que estudi6, destacando que estas dos ocupaciones tuvieron mayor porcentaje

en diciembre y un pequefio porcentaje son comerciantes o tiene algtin otro oficio.

Cuadro 2
Escolaridad
Noviembre Diciembre
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Primaria 3 6.0% 3 6.0%
Secundaria 8 16.0% 7 14.0%
Nivel técnico o o o
preparatoria 20 40.0% 22 44.0%
Licenciatura 15 30.0% 17 34.0%
Posgrado 1 2.0% 0 0%
No contesto 3 6.0% 1 2.0%
Total 50 100.0% 50 100.0%
Cuadro 3
Ocupacion
Noviembre Diciembre
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Ama de casa 26 52.0% 12 24.0%
Empleada 10 20.0% 18 36.0%
Profesionista 11 22.0% 15 30.0%
Comerciante 2 4.0% 3 6.0%
Jubilada/Otro 1 2.0% 1 2.0%
No contesto 0 0% 1 2.0%
Total 50 100.0% 50 100.0%
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Tanto la escolaridad como la ocupacién son importantes para descubrir qué tan
influenciadas son las mujeres por la publicidad al momento de comprar los productos de
limpieza del hogar e higiene personal. “Ya que dependiendo del grado de estudios que
tengan serd la forma en cémo van a reaccionar ante un anuncio creyendo o no, lo que se dice
del producto en cuanto a sus caracteristicas y promesas.”? Asimismo en la ocupacion se
puede detectar el tiempo que tienen las mujeres para utilizar algan medio de comunicacién y
enterarse de las ofertas al igual que los posibles espacios o lugares por donde se desplazan y

pueden encontrarse con publicidad ya sea visual o auditiva.

Para esta investigaciéon fue importante tomar en cuenta las colonias cercanas a la
tienda Mega Comercial Mexicana de Coyoacdn (MCM), para segmentar el objeto de estudio y

conocer las razones por las cuales las mujeres asisten a dicha tienda.

Las colonias con mayor frecuencia de asistencia por las mujeres encuestadas son :
Romero de Terreros, Villa Coyoacan, Copilco Universidad y Santo Domingo. De acuerdo con
las caracteristicas mencionadas, sobre poblacion y vivienda en las tres primeras colonias los
servicios publicos son proporcionales a los servicios privados; esto indica que los niveles de
ingreso son superiores al salario minimo por el hecho de contar con los recursos econémicos
para mantener el pago o cambio de algunos electrodomésticos, automéviles y la renta o

predial en una zona que estd muy cercana al centro de Coyoacan.

Por otro lado, dicha situacién permite que las mujeres tengan mayor acceso a la MCM
por el tipo de productos que se venden (enlatados, comida preparada o precosida), y por los

servicio anexos que se ofrecen (banco, tintoreria, tienda de regalos, 6ptica, zapateria, servicio

9% “Si bien el uso de los medios de comunicacién es algo relativamente sin control, en comparaciéon con otras
formas de participacién institucionalizadas, de la existencia de una regulacién normativa de la institucion
elaborada por la sociedad se deduce que debe haber distinciones y valoraciones sobre los usos de la
audiencia”. Esto significa que los contenidos manejados en los diversos medios de comunicacién estan
estructurados de acuerdo con el publico al que van dirigido al igual que la publicidad; utilizando canales,
estaciones de radio y horarios especificos, es decir, en este caso los anuncios de las ofertas estan dirigidos para
un publico que son las mujeres, pero entre ellas hay diferencias de edad, ideologias, ocupaciéon etc.,
provocando una reaccion totalmente diferente. Denis McQuail. Introduccién a la teorfa de la comunicacién de
masas. p296
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de manicure, estética, tesoreria, entre otros), en los cuales, algunos precios no son tan

accesibles para todo tipo de personas.

Ademas, en lo que respecta a la colonia Romero de Terreros y Copilco Universidad no
existen muchas tiendas de abarrotes donde se pueda comprar algtn producto en caso de ser
necesario al instante; y el tinico mercado cercano es el de Coyoacdn (ubicado a espaldas del
Centro de Coyoacan), donde dificilmente se pueden comprar articulos como los que se
venden en las tiendas de autoservicio (ropa, enlatados, aparatos electrénicos o

electrodomésticos, vinos y productos de higiene personal).

En el caso de la colonia Santo Domingo se trata de un lugar mdas popular con mayores
carencias de servicios publicos (como el agua), no obstante, es el lugar cuyo registro de
asistencia resulta ser el mas alto a la MCM. Ya que en esta tienda suelen adquirir con mayor
frecuencia productos no perecederos, mientras que los perecederos como carne, frutas y
verduras prefieren comprarlos en el mercado, tianguis, carnicerias y verdulerias, donde para

la mayoria de las mujeres (que viven en Santo Domingo), suelen estar mas frescos.

Al contrario de las otras colonias, Santo Domingo cuenta con una gran cantidad y
variedad de tiendas de abarrotes, panaderias, papelerias, farmacias, pollerias, estéticas,
tortillerias, tlapalerias etc., ubicadas practicamente en cada esquina donde las mujeres pueden

acudir con mayor facilidad por la cercania.

El resto de las colonias no registran una frecuencia constante a la tienda MCM, tal vez
sea porque existen otras tiendas de autoservicio aledanas a ellas ofreciendo los mismos

productos con precios mas variados.
Y por ultimo, la respuesta de otras engloba a las colonias no sélo de Coyoacén, sino de

otras delegaciones; las razones por las cuales asisten es porque cerca de la tienda MCM esta su

trabajo, vive algtin familiar o estdn de paso y aprovechan para comprar lo que necesitan.
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Como se ha dicho en capitulos anteriores en la actualidad, el consumo ha sobrepasado

los limites de la necesidad a tal grado de hacer, inventar y recrear productos dandolos a
conocer como algo util que ayudard a contrarrestar los problemas que se tengan de

alimentacion, vivienda, salud y bienestar social por parte de los productores y vendedores.

A parte de los productos, también se han creado lugares con caracteristicas especificas
de tamafio, ubicacién y horario donde el consumidor puede encontrar los articulos que
necesita. En este caso se trata de las tiendas de autoservicio; lugar que obtuvo mayor
frecuencia de asistencia al comprar productos de limpieza del hogar e higiene personal por
parte de las mujeres encuestadas registrando el 68% en noviembre y 78% en diciembre,
seguidas de las tiendas de mayoreo con el 28%, de abarrotes con el 24% y tnicamente en

noviembre se mencion6 la opcién de mercado con el 2% y una nula asistencia a los tianguis.

Grafica 3 Noviembre 2005
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Grifica 4 Diciembre 2005
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Las razones por las cuales se frecuentan los lugares seleccionados es principalmente
por el precio, ya que las mujeres consideran que es un factor importante para decidir y elegir
un producto. Por eso se piensa que de acuerdo con esta investigacion, las mujeres son quienes
cuidan la economia tratando de seleccionar lo mas barato, pero con calidad a modo de que

salga beneficiada al no gastar tanto y obtener articulos que satisfagan sus necesidades.

Otros motivos de asistencia son por la cercania 64%, la calidad 18% y 8%, y el servicio
con 38%. Cada una de las razones dependen de las necesidades que tengan las mujeres y los
recursos que poseen para transportarse, para adquirir los productos de acuerdo con su precio

y posiblemente la atencion que reciben por parte del personal que las atiende.

Independientemente de sus motivos para asistir a las tiendas de autoservicio la
mayoria de las mujeres encuestadas dijeron asistir a dichas tiendas cuando es necesario (38%
en noviembre y 42% en diciembre); con base en ello se podria decir que estas mujeres entran

en la categoria que Fernando Dogana menciona como el cauto, que es aquella persona que
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“limita sus gastos a las necesidades estrictas y a algtn raro lujo.”?” Cabe mencionar que
pueden existir diferentes razones por las cuales asistan a las tiendas de autoservicio cuando es
necesario, tales como: comprar la mercancia hasta que se termina la que tienen, no les gusta

almacenar o llenar su alacena de productos que en ese momento no los van a consumir.

Caso contrario fue el de aquellas mujeres que realizan sus compras en fechas
especificas como: cada mes (22% en Nov. y 14% en Dic.), cada quincena (36% en Nov. y 26%
en Dic. ), cada semana(10% en Dic.) o inclusive diario (4% en Nov. y 2% en Dic.). Puesto que
posiblemente son las fechas en las que cuentan con el dinero destinado al gasto familiar para
adquirir lo que necesitan o estdn acostumbradas a comprar determinadas cantidades que

duran justamente el periodo en el que asisten.

Y en el caso de las mujeres que van diario a la tienda de autoservicio, que es un
porcentaje muy bajo, ha de ser porque practicamente estd muy cercana a su domicilio y la
toman en cuenta, como si fuese una tienda de abarrotes. Finalmente, la opciéon de casi nunca
s6lo apareci6 en el mes de diciembre con un 6% y la cual esta relacionada con las mujeres que

compran en tiendas de mayoreo.

Cuadro 4

¢Cada cuando acostumbra ir a las tiendas de autoservicio?

Noviembre Diciembre
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Casi nunca 0 0% 3 6.0%
Diario 2 4.0% 1 2.0%
Cada quince dias 18 36.0% 13 26.0%
Cada mes 11 22.0% 7 14.0%
Cuando_es 19 38.0% 21 42.0%
necesario

Cada semana 0 0% 5 10.0%
Total 50 100.0% 50 100.0%

97 Fernando Dogana. Psicopatologia del consumo cotidiano. p226
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Por lo regular, cuando uno va a comprar varias cosas se acostumbra o suele llevar una
lista para que no se vaya a olvidar nada. En el caso de la visita a la tienda de autoservicio se
podria decir, que las mujeres organizadas compran con lista en mano, asi como aquellas que

no necesariamente la requieren cuando saben y llevan en la mente lo que se debe adquirir.

En la encuesta aplicada los resultados referentes a la pregunta ;acostumbra realizar sus
compras a partir de una lista previa? fueron contrarios en ambos meses, puesto que en
noviembre el 54% de las mujeres contestaron si utilizar una lista y el 46 % que no; mientras

que en diciembre fue al revés, porque el 58% dijo que no y el 42 % que si.
La diferencia posiblemente se encuentra en la época del ano, dado que diciembre es un

mes con varias celebraciones o festividades que involucran casi a toda la familia y que por lo

tanto, suelen haber més gastos.

Grafica5y 6 Noviembre 2005 Diciembre 2005
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Sin embargo, en ambos periodos las mujeres indicaron comprar productos que no
tenian contemplado adquirirlos, es decir, rebasaron el tope de sus necesidades que

posiblemente fueron influencias por factores externos a ellas.
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Esto significa que las estrategias utilizadas por los vendedores y personal de la tienda
de autoservicio han sido favorables tanto para ellos como para las mujeres, quienes en ese
momento consideraron haber realizado una compra adecuada, ya sea porque les gusté o se les

antojo el producto (en caso de ser comestible) o para complacer al acompafiante o a si misma.

Cuadro 5

Cuando va a las tiendas de autoservicio ¢ ha llegado a comprar otros
productos que no tenia contemplado adquirirlos?

Noviembre Diciembre
Cuando va a las tiendas de
autoservicio ¢ ha llegado a
comprar otros productos que | Fracuenci Porcentaje  Frecuencia | Porcentaje
tenia contemplado adquirirlos
Si 34 68.0% 20 40.0%
No 5 10.0% 10 20.0%
A veces 11 22.0% 20 40.0%
Total 50 100.0% 50 100.0%

Dentro de dichas estrategias las mas llamativas son las ofertas y promociones sobre los
productos en general y que en este caso, para las mujeres el significado que va de acuerdo con
su opinién hacia la palabra oferta es: descuentos (24%), ahorro (22%) y truco publicitario (20%).
Aunque no significa que en realidad eso sea, ya que asi se los hacen ver los expertos de la
mercadotecnia. Mientras que en diciembre se registra lo contrario: truco publicitario (32%),

ahorro (20%) y descuentos (18%).

Cuadro 6

¢Para usted, qué significa la palabra oferta? Seleccione aquella que esté
mas de acuerdo con su opinién.

Noviembre Diciembre

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje
No sabe 0 0.0% 1 2.0%
Ahorro 11 22.0% 10 20.0%
Barato 9 18.0% 8 16.0%
Comprar mas 5 10.0% 4 8.0%
Descuentos 12 24.0% 9 18.0%
Oportunidad 3 6.0% 2 4.0%
Truco publicitario 10 20.0% 16 32.0%
Total 50 100.0% 50 100.0%
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Para hacer una comparaciéon més detallada y poder detectar algunas diferencias se
hizo un cruce de variables entre la pregunta ;para usted qué significa la palabra oferta? con la

escolaridad, el resultado es el siguiente:

Grafica 7 Significado de oferta cruce con escolaridad
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Sin duda, el mayor porcentaje referente a la palabra ahorro se enfoca en mujeres que
cuentan con una escolaridad minima y sorprendentemente también las que tienen un
posgrado. Mientras que el término descuento, estd casi al parejo con mujeres que tienen
preparatoria y licenciatura; asimismo estos niveles escolares coinciden con que oferta es un

truco publicitario, es decir, las opiniones estan divididas.

Esto es, que los productores y vendedores hacen uso de la investigacién de mercado
empleando los métodos necesarios para conocer al publico meta al que va dirigido su
producto, detectando sus debilidades para saber como aprovecharlas buscando la mejor

forma para llegarle al consumidor.
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Grifica 8 Significado de oferta cruce con escolaridad
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En lo que respecta al mes de diciembre, las mujeres cuya opinion corresponde a que la
palabra oferta significa truco publicitario pertenece a aquellas que tienen una licenciatura. O sea,
por una parte se podria decir que al contar con estudios mas alld de los basicos las mujeres
son conscientes o saben que la mayoria de los productos que se anuncian no son tal y como
los describen, a través de los medios de comunicacion, puesto que la publicidad es sélo para

llamar la atencion del consumidor con la finalidad de vender mas.

Y por otro lado, se encuentra lo contrario por quienes opinaron que oferta es descuento
aqui, también sobresale la escolaridad de licenciatura aunque con menos porcentaje que en el
anterior (22%), seguida de las mujeres con nivel técnico (19%) y nivel secundaria con 14%.

Finalmente, la palabra ahorro destaca en las mujeres con escolaridad secundaria; siendo
que a ellas posiblemente la publicidad las envolvié haciéndoles creer que al comprar con
ofertas estaran gratificando una serie de necesidades gastando menos; esto ocurre, sobre todo,

cuando las mujeres no tienen el hdbito de comparar precios.
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De manera general, con base en este estudio, el criterio que ejercen las mujeres con
respecto a una situacion va a depender (aunque no siempre) del grado de escolaridad que
tengan, reflejando qué tan impactante llega a ser la publicidad al momento de elegir un

producto.

Reforzando la pregunta anterior y de forma intencional se les pregunté que si alguna
vez habian comprado productos cuando estan en promocién u oferta en las tiendas de
autoservicio. En ambos meses la respuesta fue positiva, sélo en diciembre no se registr6 la

opcion negativa.

Los motivos por los cuales compran cuando hay ofertas se debe a que les llama la
atencion los precios bajos. Pero a veces resulta engafiosa esta situacion, ya que por un lado las
indicaciones llegan a ser confusas y por otro, el consumidor no lee correcta o completamente
la informacién colocada en los folletos o carteles ubicados en la entrada, pasillos o en los
stand% donde se encuentran los articulos ofertados. Aunque, en algunas ocasiones es parte de

la estrategia para que el consumidor adquiera mas de lo que tenia pensado comprar.

Otro motivo se debe a la marca del producto, es decir, si esta en oferta el producto de la
marca que consumen cotidianamente suelen comprar mas de uno, sobre todo, cuando estan al
3x2 donde las mujeres creen que las tres o mas piezas saldrdn mas baratas que obtener una,
principalmente, cuando de manera repentina hacen la cuenta y detectan que saldria més caro

si compran poco a poco una pieza.

Esto sucede con la mayoria de las mujeres; lo que no perciben es que antes los precios
fueron cambiados y aumentados, para que en el caso de los vendedores no les resulte

pérdidas o ventas bajas al momento de salir tanta mercancia.”” Y en lo que respecta a los

9% Son los muebles donde se coloca la mercancia con material y espacios de acuerdo con lo que se va a colocar
sobre ellos.

9 Tal y como se mencioné en el capitulo 2 con la entrevista al subgerente Mauricio Garcia de la tienda Mega
Comercial Mexicana de Coyoacan, quien explica la alza y baja de precios.
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regalos extra en ambos meses fue el motivo menos importante por el cual las mujeres

consumen productos cuando estan en promocion u oferta.

Grafica 9 Noviembre 2005
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Gréfica 10

Diciembre 2005

Motivos de compra cuando hay promociones y ofertas

en las Tiendas de Autoservicio

No contesté

12.0%

Regalos extra

12.0% . .
Precios bajos

46.0%

Lamarca del producto

30.0%

95



No obstante, la mayoria de las mujeres han llegado a comprar productos cuando traen
otro gratis, siempre y cuando consideren que les vas a servir en el caso de tratarse de un
objeto, aunque por lo regular dan utensilios para utilizarlo con el mismo producto. Por
ejemplo, en el caso de los detergentes suelen dar cubetas, trapos limpiadores, mandiles o
trastos para medir el jabén en polvo, asi como adherir una presentaciéon mas pequena pero de

la misma marca.

Este argumento se complementa con la observacién que se hizo tanto en noviembre
como en diciembre detectando que en este ultimo, los precios de algunos productos de
limpieza del hogar e higiene personal aumentaron. Parte de ello, se debe a la temporada
navidefia donde la mayoria de las personas, ademas de su sueldo cuentan con el aguinaldo,
dinero que en ocasiones es utilizado para comprar una mayor cantidad de articulos que
comunmente son adquiridos u otros por los cuales han ahorrado o se han interesado desde

hace tiempo.

Asimismo, habia una gran variedad de productos que se venden en conjunto, es decir,
son paquetes armados con dos o tres articulos de la misma marca o con algin otro objeto que
supuestamente es de regalo porque en algunos, el precio incrementaba. Tal es el caso de la
crema Nivea de 400ml con un costo de $63.12 pero con un portarretrato de regalo; siendo que

el precio normal es menor; esto indica que el precio del regalo va incluido en el monto total.

Esta situacion ocurrié con otras cremas, desodorantes, jabones, limpiadores liquidos y
otro tipo de productos relacionados con la limpieza del hogar e higiene personal que son

adquiridos por los consumidores.

Debido al aumento de precios algunas mujeres se mostraron inconformes, sin
embargo, la mayoria de ellas tuvieron que comprar lo que necesitaban o algunas otras
cambiaban de marca buscando un precio més accesible a modo de que les alcanzara para todo

lo que tenian que adquirir.
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Aunque por otro lado, habia algunas mujeres que si compraban los paquetes, sobre
todo, aquellos que tenfan un “regalo” llamativo, considerandolos como un posible obsequio

para dérselo a otra persona.

Al observar este tipo de actitud se puede detectar que la publicidad ha tenido algo que
ver y no precisamente la difundida a través de los medios de comunicacién masiva, sino la
que estd en la propia tienda ubicada en los anaqueles, en el inicio de los pasillos o la presencia
de las demostradoras quienes se encargan de que el producto se venda mas rapido. Es decir,
algunas compras son inducidas por los mensajes directos o indirectos que reciben, en este

caso, las mujeres para tomar una decision.

O sea, que este tipo de tacticas estan enfocadas principalmente en aspectos econémicos

tal y como lo menciona Pérez Tornero:

La publicidad es un instrumento de desarrollo del marketing y en general, de las tareas

de comercializacién de bienes de consumo; esto es, posee una funcién légico-

econdémica muy importante. Por ello se relaciona con todas las técnicas de venta,

comercializacién y distribucién desarrollas a lo largo de la expansion del sistema

mercantil y capitalista.10

Si bien, existen varias técnicas para dar a conocer un producto, la que ha funcionado
tanto para el fabricante como para el consumidor son las muestras gratis que se reparten de

casa en casa o en algin punto estratégico dependiendo del tipo de producto, y las

demostraciones en las tiendas de autoservicio.

En lo que respecta a esta investigacion al manejar los productos de limpieza del hogar
e higiene personal se hizo la pregunta: ;Qué hace cuando le dan una muestra gratis de un

producto relacionado con la limpieza del hogar e higiene personal? Los resultados fueron:

100 Pérez Tornero. La seduccién de la Opulencia. p52
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Cuando le dan una muestra gratis de un producto relacionado con la limpieza del hogar usted:

Noviembre Diciembre
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje
Lo prueba 47 94.0% 50 100%
Lo regala 3 6.0% 0 0%
Total 50 100.0% 50 100%

El cuadro indica que los productos de limpieza del hogar son probados por la mayoria de las

mujeres en ambos periodos; manifestando que hay una buena aceptacién independientemente

de la marca que se utiliza, a menos de que sea una extension de linea, porque habra mayor

seguridad por parte del consumidor para utilizarla.

Cuadro 8

Cuando le dan una muestra gratis de un producto relacionado con Ila higiene personal usted:

Noviembre Diciembre

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Lo prueba 40 80% 38 76.0%
Lo tira 4 8% 3 6.0%
Lo regala 6 12% 8 16.0%
NO 0, 0,
contesto 0 0% ! 2.0%
Total 50 100% 50 100.0%

Al mismo tiempo, se puede observar que los productos de higiene personal también

registran un alto porcentaje de aceptacién, pero hay otras respuestas que sobresalen; puesto

que al tratarse de sustancias que estan en contacto directo con la piel, cuero cabelludo o

alguna otra parte del cuerpo algunas mujeres son mas desconfiadas y no les interesa o les

llama la atencién probarlo y deciden tirar o regalar la muestra gratis. Destacando que la

mayoria de las mujeres encuestadas en noviembre (54%) y diciembre (60%) dijeron siempre

comprar la misma marca de productos de higiene personal.
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Mientras que en los productos de limpieza del hogar la frecuencia de adquirir una
marca en especifico no es tan importante, porque en el caso de noviembre el registro mas alto
se reporta en la opcion algunas veces (46%); y en diciembre estan al parejo las respuestas

algunas veces (26%) y pocas veces (26%), en tanto que, el 48% corresponde al siempre.

Grificas 11y 12
Noviembre 2005 Diciembre 2005
Frecuencia de marca al comprar productos Frecuencia de marca al comprar productos de
de [impieza del ﬁogar limpieza del hogar
Siempre

Pocas veces

30.0%

26.0%

Nunca
2.0% Siempre

48.0%

Pocas veces

24.0% Algunas veces Algunas veces

44.0% 26.0%

Continuando con los productos de limpieza del hogar e higiene personal una pregunta
que englob6 varias opciones fue: al momento de elegir alguno de estos productos, qué tan
importante era para ellas las siguientes caracteristicas: el aroma, la fecha de caducidad, la
calidad, el color, el contenido, la forma, la marca, el precio y el tamafio. Las respuestas se

expresan en el siguiente dendograma.10!

De lado izquierdo se encuentra el listado de las caracteristicas estudiadas, seguidas de
un nimero que representa el orden en el que estan escritas en el cuestionario. Posteriormente
estan las ramificaciones que permiten detectar las similitudes o diferencias de las respuestas
dadas por las mujeres encuestadas. En la parte superior se localiza la escala enumerada de 5

en 5 indicando la distancia que hay entre las diferentes caracteristicas analizadas. Y por

101 E] dendograma es una ramificaciéon que permite realizar un andlisis de similitud entre las respuesta dadas
por los encuestados; permitiendo detectar las posibles coincidencias en una misma respuesta.
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altimo, para interpretar o leer el dendograma cabe sefialar que lo mas cercano al cero, también

llamado nucleo, se considera como lo mas importante.

Noviembre 2005
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Ahora bien, de acuerdo con este dendograma lo méas importante para las mujeres al
comprar productos de limpieza del hogar e higiene personal es la calidad y el contenido, entre
ambos hay una gran similitud seguidos del precio. Y a partir de ahi, hay un pequefio
distanciamiento del tamafio, la caducidad y la forma, mientras que el aroma y la marca no son

tan importantes, asi como el color que es el mas alejado del ntcleo.

Es decir, lo que esta en el nicleo (lo mas cercano al cero), dificilmente puede cambiar,
mientras que la periferia puede ser remplazada en cualquier instante. En este caso, el color, la
caducidad, el aroma y la marca pueden resultar importantes para la mujer en cualquier otro
momento. Dado que el interés puede ser provocado por la publicidad o los comentarios de
familiares y amigos, invitdndolas a consumir determinado producto sélo porque el empaque
es llamativo y al término de la sustancia puede ser utilizado para otra cosa o porque el jabon
deja un buen aroma en la ropa, las manos huelen rico con determinada crema y porque X

marca es mejor que otra.
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Diciembre 2005
Dendrograma
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En el caso de diciembre lo més importante para las mujeres es el precio de los
productos, tal vez, porque es una fecha donde se tienen mayores gastos, no sélo con los

relacionados al gasto familiar y que por lo tanto es necesario mantener un control econémico.

De manera general, se puede detectar que no hay tanto distanciamiento entre las
variables, ya que la mayorfa estdn mas cercanas al ntcleo, indicando que no son tan
indiferentes a la hora de elegir un producto de limpieza del hogar o higiene personal. Y en
cuanto al color y la caducidad son los aspectos menos trascendentes a los cuales no le darian

mayor importancia al momento de la compra.
Como se puede detectar tanto en noviembre como en diciembre del 2004 el grado de
importancia que le dan las mujeres a los productos de limpieza del hogar e higiene personal

al momento de elegirlos y comprarlos, son distintos.

Se considera que parte de ello se debe a la cuestion econémica que estd pronto a

presentarse por los diversos gastos que se llegan a hacer con motivo de las fiestas decembrina.
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Ya que en noviembre la calidad y el contenido resultaron ser las caracteristicas que
debe tener un producto para poder elegirlo; mientras que en diciembre el precio es lo mas

importante.

Regresando al punto de los precios bajos, regularmente suelen llamar la atencién,
sobre todo, cuando se trata de productos cuyo precio es elevado y donde las mujeres
mencionan que no hay ningtn problema (54%), sin embargo, aquellas que son mas
observadoras o minuciosas dicen que la baja de precios se debe a que los productos estan
pronto a caducar, tienen algtun defecto, el articulo ya no se vende o va a salir uno nuevo (estas
dos tdltimas entran en la opcion otro). Las opiniones pueden estar basadas en experiencias que
hayan tenido durante el consumo del producto (tomando en cuenta que no siempre

obtuvieron la misma respuesta).

Cuadro 9

Cuando baja el precio de un producto que cominmente es elevado ;cual es su opinion?

Noviembre Diciembre
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Tiene algun defecto 8 16.0% 9 18.0%
Esta pronto a caducar 9 18.0% 6 12.0%
No hay ningun problema 27 54.0% 27 54.0%
Otro 6 12.0% 8 16.0%
Total 50 100.0% 50 100.0%

Independientemente de la percepcién que tenga cada mujer respecto a la baja de
precios, mas del 50% en ambos periodos coinciden en que no hay ningtn problema al

comprar cuando hay ofertas en las tiendas de autoservicio.

Pero hay elementos indicando que algunas mujeres se han arrepentido de haber
comprado cuando hay ofertas porque se gasta lo mismo o un poco mdés, en ocasiones no
llegan a utilizar todo lo que compran y terminan tirando, regalando o almacenando los

articulos por un gran tiempo. Ademads, llegan a aceptar que algunos productos no eran

102



8
e
necesario adquirirlos, que el articulo no resulté tan bueno como se decia en los anuncios o se

dan cuenta que la oferta fue engafiosa incitdndolos al consumo irracional

En los siguientes cuadros se muestra un cruce de variables entre la pregunta Al
comprar cuando hay ofertas en las tiendas de autoservicio jconsidera que obtuvo un ahorro?
con la variable ingreso mensual.

En los dos mes, noviembre y diciembre, las mujeres que consideran que si han
ahorrado cuando llegan a comprar productos con ofertas tienen un ingreso mensual
aproximado de 1 a 3 SM (de $1,351.00 -$4050.00); esto corresponde a que al mismo tiempo la
cantidad se fija en mujeres con escolaridad a nivel técnico o preparatoria. Es decir, que de
alguna manera las técnicas del marketing persuaden a las mujeres mostrandoles que su
ingreso alcanza para lo que comiinmente consumen y algo mas; colocando en las tiendas de
autoservicio el precio real y el precio de tres piezas subrayando la cantidad ahorrada o

utilizando comparaciones de precio ante la competencia.

También se registra con gran frecuencia que a veces se obtiene un ahorro, pero es muy
relativo debido a que pueden existir varias razones por las cuales su opinién pueda ser

positiva o negativa.

Cuadro 10
Ingreso mensual * Al comprar cuando hay ofertas en
las tiendas de autoservicio ;considera que obtuvo un
Noviembre ahorro? Total
No
No sabe Si No A veces contesto
Ingreso No sabe 0 3 0 0 0 3
mensual  Dela3 SM (de
$1,351.00 -$4050.00) 0 7 3 4 0 14
De3a5SM (de
$4.051.00 - $6,400.00) 0 2 3 3 0 8
De 5Sa7SM (de
$6,401.00 - $9,450.00) 0 2 2 2 0 6
De 7a10 SM
(8$9,451.00-$13.500.00) ! 3 ! 2 ! 8
De 10 a 25 SM
($13,501.00 -$33,750.00 0 ! 0 0 0 !
No contestd 0 6 3 0 1 10
Total 1 24 12 11 2 50
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Cuadro 11
Ingreso mensual * Al comprar cuando hay
ofertas en las tiendas de autoservicio jconsidera
Diciembre que hay un ahorro? Total
No sabe Si No A veces
Ingreso Hasta 1SM (de $1.00- 0 | 0 0 |
mensual $1,350.00)
De1a3 SM (de
$1,351.00 -$4050.00) 0 12 0 8 20
De3a5SM (de
$4.051.00 - $6,400.00) 0 4 2 8 14
De 5a7 SM (de
$6,401.00 - $9,450.00) ! 3 ! 2 7
De 7a10 SM
($9,451.00-$13.500.00) 0 ! 0 ! 2
No contesto 0 3 1 2 6
Total 1 24 4 21 50

Por otro lado, en lo que respecta a los medios de comunicacién los que mdas son

utilizados por las mujeres y donde se enteran con mayor frecuencia sobre las ofertas que

brinda la tienda Comercial Mexicana son: radio, television, folletos y a través de publicidad

colocada dentro de la misma tienda de autoservicio.

Cuadro 12

¢Por qué medio de comunicacion se ha llegado a enterar de las ofertas brindadas en
las tiendas de autoservicio?

Noviembre Diciembre
Si No Si No
Cartel 20.4 % 79.6% 8.0% 92.0%
Folletos 60.0% 40.0% 58.0% 42.0%
Internet 12.2% 87.8% 6.0% 94.0%
Pancarta 4.0% 96.0% 2.0% 98.0%
Periddico 4.0% 96.0% 2.0% 98.0%
Radio 66.0% 34.0% 54.0% 46.0%
Television 60.0% 40.0% 76.0% 24.%
Volantes 10.0% 90.0% 16.0% 84%
Familiares 42.0% 58.0% 24.% 76.0%
Tiendas 48.0% 52.0% 54.0% 46.0%
Otro 2.0% 98.0% 2.0% 98.0%
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El cuadro indica que los medios masivos como radio y televisién siguen teniendo
mayor presencia, aunque tal vez sea porque los mensajes emitidos son mas sencillos y facil de
entender cuando la persona esta en constante movimiento; como sucede con las amas de casa
quienes a pesar de estar en su hogar con sus multiples ocupaciones, a veces, no cuentan con el

tiempo suficiente para enterarse, en este caso, de las ofertas por otros medios.

Asi pues, el uso de medios masivos son muy favorables para publicitar la tienda
Comercial Mexicana y la variedad de productos que ofrece, ya que de esa manera alcanza
grandes audiencias abarcando mujeres de diferentes niveles socioeconémicos. Mientras que la
ventaja de los folletos es por su tamafio, disefio y el tipo de informacién que se maneja; ya que
las mujeres pueden ver el precio de algunos productos sin la necesidad de ir a la tienda
decidiendo si los compran o no. Captando su atencién y asegurdndose por medio del

departamento de mercadotecnia que la informacioén llegara directamente al ptiblico meta.

Y por ultimo, en lo que se refiere a la publicidad emitida sobre las ofertas, mas del
50% de las mujeres encuestadas en ambos periodos sefialaron que es informativa; detectando
que la publicidad cumple la funcién de informar, aunque no sea tan creativa, pero si,
exagerada. A pesar de que la Comercial Mexicana es una de las tiendas que més publicidad

tiene en radio y television las mujeres dicen que la referida a las ofertas es regular.

Graficas 13 Noviembre 2005

Percepcion de la Publicidad donde

se anuncian las ofertas

Exagerada

32.0%

Informativa

50.0%

Creativa

18.0%

105



25,

Graficas 14 Diciembre 2005
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De manera general, con base en esta investigacion se observa que las mujeres se dejan
llevar por la publicidad al momento de hacer sus compras, permitiendo que una imagen o
texto les diga qué es mejor en cuanto a calidad y precio en productos de limpieza del hogar e

higiene personal.

3.6 Comprobacion de presupuestos tedricos
A lo largo de este capitulo se han mencionado los motivos por los cuales las mujeres
consumen cuando hay ofertas en las tiendas de autoservicio. Cumpliendo con los objetivos

establecidos al inicio del proyecto y comprobando casi todos los presupuestos tedricos.

El primer presupuesto tedrico se refiere a que las mujeres al comprar, cuando hay ofertas,
consideran que estin pagando menos principalmente cuando les dan un incentivo extra, ésta se pudo

demostrar de la siguiente manera:

Como se mencioné en el andlisis anterior, las ofertas sobre productos de limpieza del
hogar e higiene personal no fueron tan constantes en el mes de noviembre como en diciembre.
Puesto que en diciembre, la mayoria de las personas suelen comprar practicamente de todo

menos detergentes, limpiadores o desodorantes; a menos de que lo necesiten con urgencia.
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Por tales circunstancias, en dicho mes se observé una mayor presencia de ofertas en
productos de limpieza del hogar e higiene personal, donde la mayoria de ellos traian otro
producto de la misma marca pero mas pequefio o un utensilio gratis. A simple vista, los
paquetes eran llamativos porque algunos estaban envueltos para regalo colocados en las
orillas de cada pasillo dependiendo su departamento. Pero de lo que muy dificilmente se
percataban las consumidoras es que esos productos costaban igual o un poco menos si los

adquirian de manera individual.

Un ejemplo de ello, se observa en el papel higiénico Pétalo que por oferta se vendian 3
paquetes de 18 rollos c/u en un bote forrado con ilustraciones de la mascota popy que desde
hace un tiempo formé parte del slogan a manera visual y cuyo precio del paquete era de
$109.00. Al momento de hacer la cuenta con el precio correspondiente a lo que cuesta cada
paquete, resultaba que efectivamente el bote iba de regalo. Sin embargo, al contrastar el precio
con los paquetes de 24 rollos, resulté que casi costaban lo mismo, la tnica diferencia era de

$3.00 aproximadamente.

Es decir, el precio del paquete ofertado habia aumentado, esto significa que en ningtn
momento la persona que se llevaria ese paquete habia ahorrado; al contrario estaba pagando

parte del costo del supuesto regalo que era el bote.
Esto ocurrié con otros articulos donde los precios fueron aumentados y que pasada la

temporada navidefa volvieron a su precio normal. Inclusive, del 6 al 12 de enero del 2006

circul6 un folleto en el que se mostraban algunos detergentes y limpiadores a precios bajos.
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Ahora bien, si se sumaran los centavos que son aumentados en los precios de algunos
productos y se multiplicaran por las personas que los consumen se podria detectar que la

cantidad es impresionante.

En pocas palabras, no hay un ahorro porque las mujeres terminan pagando el supuesto
regalo que se estan llevando, y en realidad acaban costeando lo mismo o a veces un poco mas

de su cuenta normal.
En lo referente a que las estrategias utilizadas en las promociones y ofertas benefician mds a

los wvendedores y anunciantes, que al consumidor; se comprueba principalmente con los

testimonios dados por el subgerente de la tienda Mega Comercial Mexicana de Coyoacan,
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quien comenta que hacen negociaciones con los proveedores; en el caso de existir ofertas

llegan a un acuerdo para que éstos mantengan o bajen mas los precios a modo de que ambos
salgan beneficiados, si esto es asi, los vendedores por parte de la tienda elevan el precio del

producto al momento de pasarlo a piso y por lo tanto, la ganancia es mayor.

Ademas, cuando un producto tarda en venderse “dependiendo la negociacion a la que
haya llegado la tienda con el proveedor, si tiene devolucion la mercancia se le devuelve, sino

nosotros la absorbemos y la rematamos.”102

Asi pues, a través de una revision constante de precios via internet y dentro de la
misma tienda durante noviembre y diciembre se llevé a cabo una alza y baja de precios
inclusive, en ocasiones cada tercer dia o cada semana dependiendo del producto. Un ejemplo,
fue la pasta Colgate de 150ml cuyo precio iba de $16.04, $17.44, $18.65, $17.40 etc. El precio
cambiaba si se trataba de un fin de semana, dias de quincena o la presencia de ofertas de la
competencia ya sea de marca o de tienda. Es decir, el precio final de un producto esta
determinado por varios factores que tienen que ser tomados en cuenta antes de estar en piso o

punto de venta.

Con esta comparacién se comprueba que algunas mujeres no se dan cuenta de ello y
eso es porque su asistencia a la tienda de autoservicio no es tan constante, no ponen atencién
en el precio (s6lo al momento de hacer las cuentas), o simplemente eligen el producto que

necesitan.

Ahora bien, el asistir a la tienda de autoservicio no s6lo es comprar lo que uno necesita
puesto que la mayoria de las veces se adquiere més de lo pensado. Tal fue el caso de las
mujeres encuestadas en ambos periodos quienes admitieron consumir productos que no tenia
contemplado adquirirlos; salvo un 10% en noviembre y un 20% en diciembre dijeron respetar

la lista de compras.

102 En entrevista con: Mauricio Garcia Constantino. Subgerente de la tienda Mega Comercial Mexicana de
Coyoacéan. Martes 11 de octubre del 2005. 12:15 pm
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El hecho de que algunas mujeres compren mas de la cuenta se debe a que factores

externos a ellas posiblemente incidieron en sus decisiones, tales como:

*Las demostradoras: aunque en las encuestas se registré un bajo porcentaje de las mujeres que
compran productos cuando las demostradoras se acercan; las que contestaron que a veces
(40% en Nov.y 68% en Dic.), comentan que la aceptacion hacia un producto se debe a que: si
le pareci6 buena la explicaciéon sobre las caracteristicas de contenido del articulo, si la
demostracion de uso fue préactica y facil de aplicar (en el caso de los detergentes, limpiadores

o cremas), o si el precio es accesible con sus posibilidades econémicas.

*Los regalos extra: al igual que con las demostradoras, los incentivos tienen un alto porcentaje
en que a veces (42% en Nov. y 56% en Dic.), las mujeres compran productos cuando traen un
obsequio, sobre todo cuando tiene una utilidad y no sélo es para adornar la casa; ademas la
percepcién que tienen las mujeres encuestadas sobre los regalos es buena. Esto se debe a que
en ocasiones los regalos son llamativos por su color, forma, utilidad y por el material con el

que estan hechos.

Cuadro 13

¢Como considera los regalos dados por algunas marcas al comprar algunos de sus productos?

Noviembre Diciembre
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia Porcentaje
No sabe 3 6.0% 1 2.0%
Buenos 33 66.0% 35 70.0%
Malos 7 14.0% 7 14.0%
Deficientes 12.0% 12.0%
No contestd 2.0% 2.0%
Total 50 100.0% 50 100.0%

Finalmente, con estos datos se puede detectar que las estrategias de marketing son

aceptadas tanto por el vendedor como por el consumidor, aunque en este tltimo sea de forma

indirecta al no saber las verdaderas razones por las cuales se le esta ofreciendo un producto.
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Por otro lado, al decir que las mujeres tienen una reaccion positiva hacia las promociones y
ofertas, desde el momento en que son anunciadas por radio, television, o vistas en algiin folleto, no
resulté comprobarse al cien por ciento, sin embargo, en la pregunta relacionada a esta
hipétesis (cuando sabe de una oferta que le interese o consume cotidianamente, a través de los

medios de comunicacién o en las tiendas de autoservicio, usted...), resulto:

Cuadro 14

Cuando sabe de una oferta que le interese o consume cotidianamente a través de los medios
de comunicacion o en las tiendas de autoservicio, usted:

Noviembre Diciembre

Frecuencia | Porcentaje  Frecuencia Porcentaje
Se dirige a la
tienda o pasillo o o
en el menor 3 6.0% 3 6.0%
tiempo posible
Pone atencion o
se fija hasta 24 48.0% 26 52.0%
cuando esta la
oferta
No le da gran
importancia y lo o o
compra cuando 21 42.0% 20 40.0%
€s necesario
No contestd 2 4.0% 1 2.0%
Total 50 100.0 50 100.0

De acuerdo con el cuadro, las mujeres no suelen ser impulsivas dejando a un lado sus
actividades para dirigirse a la tienda; pero si, ponen atencién o se fijan hasta cuando est4 la
oferta. Es decir, la publicidad al menos provoca llamar su atenciéon logrando que ellas se

informen y retengan la informacién hasta el dia en que decidan comprar el producto ofertado.
Por el contrario, a pesar de que un alto porcentaje dice no darle importancia a los

anuncios y consumen los productos cuando es necesario, por lo menos se llegan a enterar de

que existe una oferta por los anuncios visuales o auditivos que hayan visto o escuchado.
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Esto significa que poco o mucho la publicidad ha estado presente en las mujeres
mostrdndoles lo que pueden o deben comprar, atin cuando no cuenten con un poder

adquisitivo alto.

Finalmente la hipoétesis: En ocasiones, al existir una oferta que resulta atractiva para las
mujeres, se presenta un cambio de comportamiento en ellas, a partir del niimero de piezas existentes en
el momento de elegir el producto. No se comprob¢, debido a que en ningtin momento se present6
una oferta tan llamativa como suele pasar en el mes de julio por las cuales se tuviera que

manifestar un cambio de comportamiento por parte de las mujeres.

Mas bien, lo que se detecté fueron cambios de actitud ante los precios de algunos
articulos provocando (en ocasiones), una variacion de marca al momento de elegir sus

productos.
Con todo lo que se ha manejado en este capitulo, se concluye que el consumo de las

mujeres a partir de las promociones y ofertas en la mayoria de las veces, se da de modo

irracional dejandose llevar por los comerciales o carteles anunciando precios bajos.
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CONCLUSIONES

Sin duda el consumo es un tema muy extenso e importante, por lo cual esta investigacion tuvo
como proposito indagar una pequena parte de la sociedad, que no se puede considerar como
algo representativo, sino como un estudio practico para conocer a partir de una pequefia
muestra los motivos por los cuales las mujeres consumen cuando hay promociones y ofertas

en las tiendas de autoservicio.

Durante este trabajo de investigacion se ha manejado que el consumo es la adquisicion
de un bien o servicio para satisfacer una necesidad, de ahi que cada individuo le de mayor

importancia ya sea a sus necesidades basicas o secundarias.

En este caso el consumo relacionado con las promociones y ofertas estd enfocado a
cuestiones econémicas tanto para el productor y vendedor como para las mujeres
consumidoras. Porque son los productores y vendedores quienes salen beneficiados por el
intercambio mercantil, principalmente cuando las mujeres adquieren productos por mayoreo
donde se maneja un supuesto ahorro pero como ya se mencioné en capitulos anteriores, en

realidad no se da tal ahorro porque los precios son cambiados.

En cuanto a las mujeres encuestadas la mayoria de ellas han comprado por lo menos
una vez productos cuando estan en oferta o promocién, de ahi que dependiendo los
resultados obtenidos hayan seguido comprando cuando se presenta la ocasién o de plano

eliminar ese tipo de compra.

De los periodos seleccionados para el objeto de estudio noviembre y diciembre del
2005, efectivamente en uno hay mayor consumo por el bombardeo publicitario que se da
dentro y fuera de la tienda de autoservicio; en este caso fue el mes de diciembre donde se
registraron mayores ofertas en los productos de limpieza del hogar e higiene personal.

Esto significa que la publicidad junto con la promocién de ventas y otro tipo de

estrategias tales como: el acomodo de los productos en los anaqueles, las torres de productos
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colocadas en las partes centrales de los pasillos, en las orillas de las cajas y en las puntas de
cada pasillo han logrado su objetivo de anunciar e incitar a la compra. Compra que no sélo

abarca la adquisicién de articulos no contemplados, sino que en ocasiones son los mas caros.

Ademas, la publicidad emitida a través de los diversos medios de comunicacién y atn
dentro de la tienda de autoservicio provocan cambios de actitud en las mujeres con relacién al

precio, calidad y utilidad de los articulos.

Asimismo se demostré que la publicidad influye en diferente medida en la mayoria de
las mujeres destacando que un 20% en Nov. y 32% en Dic. estd consciente de los trucos
publicitarios, sin embargo, en algin momento se han dejado llevar por las promesas y

caracteristicas fisicas de los productos anunciados.

Entendiendo que este trabajo se examiné desde un aspecto econémico, el analisis de la
economia no s6lo se limita al cuanto posee el individuo, sino también en cémo lo gasta. Aqui,
entraria la transformacion del consumo al consumismo porque la mayoria de las personas,
entre més dinero tengan, més gastan en articulos materiales o servicios que con el tiempo no

resultan ser tan redituables como se pensaba.

Esto se mostr6 claramente con datos extraidos del INEGI donde se muestra que en los
ultimos afios, los consumidores aportan gran parte de su salario a productos que cubren las
necesidades secundarias o sociales. Asi como el hecho de que cada dia la mayoria de los
habitantes del D.F., estan siendo parte de la sociedad de consumo%, donde en su mayoria los

productos son efimeros por la constante saturaciéon del mercado.

1% En la sociedad de consumo se consume para:

*Demostrar un status donde el individuo constantemente estd compitiendo con otros para ver quién tiene mas
objetos y de qué marca.

*Para estar a la moda; sobre todo en aparatos electrénicos, electrodomésticos y de alta tecnologia como
celulares y computadoras que en menos de un afio los productores sacan al mercado nuevos modelos, colores,
tamafios, con funciones y memoria cada vez mas amplia para almacenar una gran cantidad de datos.

*Y el consumo se da principalmente por la influencia de los medios de comunicacién sobre la toma de
decisiones de los individuos haciendo uso de herramientas tales como la publicidad.
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En lo que respecta a las mujeres, un alto porcentaje (51% en Nov. y 24% en Dic.) son
amas de casa con escolaridad variada pero sobresale el nivel técnico o preparatoria, sin
embargo, la finalidad de dichas mujeres es economizar, por lo que buscan la forma de
comprar articulos que vayan con su presupuesto econdmico. Ademas, se da un crecimiento en
el sector laboral por parte de la mujer permitiéndole desarrollar actividades extradomésticas
demostrando que no sélo puede y debe estar las 24 horas del dia en su casa cuidando a la

familia y haciéndose responsable del trabajo doméstico.

También se detecté que la mujer consume no sélo por y para ella, sino por el resto de
los miembros de la familia que no lo hacen por falta de interés o tiempo y sobre todo, porque
ella estd a cargo de todo lo que tenga que ver con el gasto familiar; y al mismo tiempo es
objeto de consumo por la forma en que es presentada ante los mensajes publicitarios que la
mayoria de ellos no tiene nada que ver con las actividades que en realidad se llevan a cabo en

una casa.

Con base en lo anterior para que las personas no excedan sus compras y por ende
gasten en algo que no tenian planeado, seria bueno que desarrollaran una lista con los
articulos que necesitan y en caso de que se les presente una promocién u oferta piensen bien si
en verdad les conviene con relacién al precio, calidad y contenido, y més atin si lo van a

ocupar; de lo contrario rechazarlo y adquirir tnicamente lo necesario.

Asimismo, lo que podrian hacer los consumidores es no dejarse influenciar por todas
las promesas hechas por los anunciantes con respecto a los atributos dados a cada uno de los
productos o servicios puestos en venta. Sino mds bien, conocer las diferentes opciones

existentes haciendo una comparacién eligiendo lo que mejor les convenga.
Cabe destacar que el exceso de consumo se debe en gran parte a que la mayoria de los

mexicanos no tienen la cultura o el hdbito de economizar y en cuanto tienen dinero buscan en

qué gastarlo.
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Para reducir este tipo de consumo que con el tiempo se convierte en consumismo
existen las organizaciones de consumidores que son grupos formados por personas que les
interesa conocer sobre sus derechos como consumidores, saber en qué momento aplicarlos y
como denunciarlos en caso de que sean violados; asimismo se preocupan por tener una mejor
calidad de vida y economia familiar. Ademas, “promueven la cultura del consumo racional, y

se retinen para informarse sobre los seis ejes de educacién para el consumo.”104

En lo personal propondria la mayor difusiéon de estas organizaciones y de la propia
Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco); empezando en la comunidad universitaria
para que ésta conozca la funcién de la Profeco y saber en qué momento acudir a ella para que
una vez enterados lo transmita a familiares y amigos con la finalidad de que cada vez mas
personas conozcan sus derechos como consumidores, sean més responsables en su forma de

consumo para que su economia no se vea afectada.

Finalmente cabe mencionar que el consumo al ser un tema muy extenso que afecta a
los individuos en su aspecto social, econémico, cultural y psicolégico, es necesario que se
sigan con las investigaciones puesto que al igual que los medios de comunicacién y la
publicidad estan en constante evolucion, sobre todo, porque cada dia sale algo nuevo y

diferente al mercado, las tecnologias avanzan y la competencia aumenta.

1041 o5 seis ejes son: Derechos del consumidor, Alimentacién y salud, Consumo y consumidores, Consumo
sustentable, Medios de comunicacién y publicidad y Organizacién de consumidores. www.profeco,gob.mx 28
de Febrero de 2006 6:25pm
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Manual de Cédigos

No. de Etiqueta Indicador Cédigo
Variable
1 Fecha Noviembre 1
Diciembre 2
2 Folio
30 —35 afios 1
36-40 afios 2
41-45 anos 3
3 Edad 46-50 anos 4
51-55 afnos 5
56 anos en adelante 6
No contestd 99
Soltera 1
Casada 2
4 Estado civil Union libre 3
Divorciada 4
Viuda 5
No contestd 99
Mercado 1
5 Lugar de compra con Tianguis 2
mayor frecuencia Tiendas de abarrotes 3
Tiendas de mayoreo 4
Tiendas de autoservicio 5
6 Cercania 1
Porqué razon frecuenta el Calidad 2
lugar Precio 3
Servicio 4
Casi nunca 1
Frecuencia de asistencia al Diario 2
lugar de la compra Cada quince dias 3
7 Cada mes 4
Cuando es necesario 5
No sabe 00
No contestd 99
8 Compras a partir de lista Si 1
previa No 2
No contestd 99
Comprar productos que no Si 1
9 se tenia pensado No 2
adquirirlos A veces 3
No contestd 99
(Qué significa oferta? Ahorro 1
10 Diga dos términos o frases Barato 2
que la describan Comprar mas 3
Descuentos 4
Oportunidad 5
Truco publicitario 6
No sabe 00
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No contestd

(Ha comprado productos Si
11 cuando estan en promocion No
u oferta? A veces
No contestd
12 Motivos de compra en las Precios bajos
tiendas de autoservicio La marca del producto
cuando hay promociones y Los regalos extra
ofertas Otro
No contestd
Ahorros
Regalos
Posibilidad de comprar otros
13 Ventaja de las ofertas productos
Comodidad de precio
Ninguna
No contestd
14 Desventajas de las ofertas Duran poco 1
Exceso de compra 2
Hay pocas piezas 3
En algunos productos hay 4
restricciones de venta
Ninguna 5
No contestd
Compra lo necesario o mas Si
15 de la cuenta No
Mas de la cuenta
No contestd
Si
16 (Utiliza todo? No
A veces
No contestd
Comprar con Si
17 demostradoras No
A veces
No contestd
Compra de productos con Si
18 incentivos No
A veces
No contestd
Buenos
19 Percepcion de los regalos Malos
dados Deficientes
No sabe
No contestod
Importancia de productos
relacionado con la Mucho 1
limpieza del hogar e Algo 2
higiene personal Poco 3
20 (Aroma, Caducidad, Nada 4

Calidad, Color, Contenido,

Forma, Marca, Precio y
Tamafio)

No contesto
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(Compra las mismas
marcas de productos

Siempre
Algunas veces

1
2
21 relacionados con la Pocas veces 3
limpieza del hogar e Nunca 4
higiene personal.? No contestd 99
Al recibir una muestra Lo prueba 1
22 gratis de limpieza del Lo tira 2
hogar e higiene personal. Lo regala 3
No contestd 99
Tiene algun defecto 1
23 Percepcion del precio Esta pronto a caducar 2
cundo baja No hay ningtin problema 3
Otro 4
No contestd 99
(Compara precios entre las
diversas tiendas de Si 1
24 autoservicio y las marcas No 2
existentes de un solo No contestd 99
producto?
Si 1
25 (Hay ahorro al comprar No 2
con ofertas? A veces 3
No sabe 00
No contestd 99
26 (Se ha arrepentido de
haber comprado algiin Si 1
producto que estuvo en No 2
promocién u oferta?
Se gasta lo mismo 1
Se gasta un poco mas 2
No llega a utilizar todo 3
26 (Porqué? Si le conviene 4
A veces no son necesarios 5
No resulta tan bueno el producto 6
La oferta es engafiosa 7
No contestd 99
Carteles 1
27 Folletos 2
Medios de comunicacion Internet 3
donde se anuncian las Pancartas 4
ofertas Periodico 5
Radio 6
Tv 7
Volantes 8
Familiares y amigos y amigos 9
Tiendas de autoservicio 10
Otro 10
Informativa 1
28 Percepcion de la Creativa 2
publicidad Exagerada 3
No contestd 99
Mucha 1
29 Regular 2
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Publicidad emitida Poca 3

Nada 4

No sabe 00

No contestd 99

Se dirige a la tienda o pasillo en el 1

Cuando sabe de una oferta | menor tiempo posible.
30 de interés; ante los medios | Pone atencion o se fija hasta cuando est 2
de comunicacion la oferta.
No le da gran importancia y lo compra 3
cuando sea necesario.

No contestd 99

Ama de casa 1

Empleada 2

31 Ocupacion Profesionista 3
Comerciante 4

Jubilada 5
No contestd 99

Primaria 1

Secundaria 2

32 Escolaridad Preparatoria 3
Licenciatura 4

Posgrado 5
No contestd 99

Barrio del Cuadrante de San Francisco 1

Barrio del Nifio Jests 2

Barrio de Oxtopulco 3

Barrio de La Purisima Concepcion 4

Barrio de Santa Catarina 5

33 Colonia Del Carmen 6
Villa Coyoacan 7

Col. Ajusco 8

Col. Copilco Universidad 9
Col. Pedregal de Santo Domingo 10

Col. Romero de Terreros 11
Pueblo de Los Reyes 12
Otro 13

Hasta 1SM (de $1.00- $1,350.00) 1

Del a3 SM (de $1,351.00 - 2

$4050.00) 3

34 Ingreso mensual De 3 a5 SM (de $4.051.00 - 4
$6,400.00) 5

De 5 a7 SM (de $6,401.00 - 6

$9,450.00) 7
De 7 a 10 SM ($9,451.00- 00
$13.500.00) 99

De 10 SM a 25 SM ($13,501.00 -
$33,750.00

De 25 SM en adelante (mas de $
33,750.00)

No sabe

No contesto
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Manual de Variables

Variable Etiqueta Objetivo de pregunta Hipotesis Nivel de
medicion
1 Fecha Comparar los dos En periodo de
meses para detectar ofertar, la opinién | Nominal
diferencias en las de las personas es
respuestas diferente que
cuando no hay.
2 Folio Llevar un control de la Nominal
informacion.
Saber si corresponden
3 Edad a la edad deseada. Escalar
No a todas las
Conocer el estado civil | mujeres les gusta ir
4 Estado civil de las mujeres. a la tienda de Nominal
autoservicios.
(Qué lugar frecuenta mas, Las mujeres no
para comprar productos Identificar la plaza de | siempre compran
5 relacionados con la mayor asistencia sus productos en los | Ordinal
limpieza del hogar e higiene mismos lugares.
personal?
(Porqué razon frecuenta el | Conocer los motivos Un motivo, es el
lugar seleccionado por los cuales las NSE al que
6 anteriormente? mujeres acuden al pertenecen. Nominal
lugar seleccionado.
Dependiendo su
forma de pago y qué
(Cada cuando acostumbra | Conocer la frecuencia | tipo de productos
7 ir a las tiendas de con la que asisten las necesite, es la Nominal
autoservicio? mujeres a las tiendas frecuencia con la
de autoservicio. que asiste a las
tiendas de
autoservicio.
8 (Acostumbra realizar sus | Detectar si las mujeres No todas las
compras a partir de una lista |  tienen el habito de mujeres elaboran
previa? hacer una lista de lo una lista de lo que | Nominal
que van a comprar. necesitan.
Cuando va a las tiendas de Saber si las mujeres En ocasiones, las
autoservicio ;ha llegado a | adquieren productos no | mujeres compran
9 comprar otros productos previstos. otros productos que | Ordinal
que no tenia contemplado no necesitan.
adquirirlos?
Oferta es
Conocer el concepto considerada para
(Para usted qué significa la | que tienen las mujeres muchas mujeres
10 palabra oferta? sobre la palabra oferta. como barata, Nominal

precios bajos y dias
de suerte por
haberlas
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aprovechado.

11

(Usted ha llegado a
comprar productos cuando
estan en promocion u oferta
en las tiendas de
autoservicio?

Saber si las mujeres
han consumido
productos cuando hay
promociones y ofertas.

La mayoria de las
mujeres ha
comprado por lo
menos, una vez con
promocione y
ofertas.

Ordinal

12

(Qué la motiva a comprar
cuando hay promociones u
ofertas en las tiendas de
autoservicio?

Detectar las causas por
las cuales las mujeres
compran cuando hay
promociones u ofertas

en las tiendas de
autoservicio.

Los motivos
dependen del NSE y
del tipo de marcas
que consumen.

Nominal

13

Ventaja de las ofertas

Saber cual es la
principal ventaja que
ven las mujeres en las

ofertas.

Las ventajas que
pueden detectar las
mujeres en las
ofertas, se debe al
aprovechamiento
del producto
comprado y aiin
posible ahorro que
hayan detectado.

Nominal

14

Desventaja de las ofertas

Saber cual es la
principal desventaja
que ven las mujeres en
las ofertas.

Las desventajas que
pueden detectar las
mujeres en las
ofertas, se debe al
aprovechamiento
del producto
comprado y aun
posible ahorro que
hayan detectado.

Nominal

15

(Cuando hay ofertas sobre
algun producto que le
interese o consume
continuamente, compra lo
necesario o mas de la
cuenta?

Saber si compra lo de
siempre 0 un poco mas.

En las ofertas la
mayoria de las
mujeres compra
mas, de lo que
comunmente
adquiere.

Ordinal

16

En caso de que compre mas
de la cuenta, jllega a
utilizar todo?

Saber si todos los
productos adquiridos
son consumidos.

Cuando se compra
de mas, a veces no
se llega a utilizar
todo, principalment
cuando son produc-
tos perecederos

Ordinal

17

(Cuando asiste a las tiendas
de autoservicio usted suele
comprar productos cuando
las demostradoras se
acercan?

Saber si las
demostradoras influyen
en la decision de
compra de un
producto.

Dependiendo el
producto, es el
interés de aceptar la
informacion
brindada por las
demostradoras.

Ordinal

18

(Cuando un producto trae
consigo otro que es gratis,
usted lo compra?

Identificar si los
incentivos atraen la
atencion e interés de
las mujeres.

Algunas mujeres
compran productos
con incentivos
porque consideran

Ordinal
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que son gratis.

19

(Como considera los
regalos dados, por algunas
marcas al comprar alguno

de sus productos?
(actitud)

Detectar la actitud que
toman las mujeres
hacia los incentivos.

Dependiendo el
tamafio y utilidad
que tenga el
incentivo, es la
importancia que le
dan las mujeres para
adquirirlo.

Nominal

20

Al momento de elegir un
producto relacionado con la
limpieza del hogar e higiene

personal. ;Qué tan
importante es para usted ...?
(interés y percepcion)

Identificar la
percepcion y la
importancia que le dan
las mujeres a los
productos relaciona-
dos con la limpieza del
hogar e higiene
personal.

Las caracteristicas
tangibles e
intangibles de los
producto son muy
importantes para la
decision de compra
de las mujeres.

Nominal

21

(Acostumbra comprar
siempre las mismas marcas
de un producto relacionado
con la limpieza del hogar e
higiene personal?

Saber si existe una
lealtad de marca.

La lealtad de la
marca depende de
que tan bueno o
malo haya salido el
producto.

Nominal

22

Cuando le dan una muestra
gratis de un producto
relacionado con la limpieza
del hogar e higiene personal
usted:

Conocer la decision de
uso sobre las muestras
de un producto
relacionado con la
limpieza del hogar e
higiene personal.

Dependiendo el
producto es el
interés que le dan
las mujeres para su
uso.

Nominal

23

Cuando el precio de un
producto que comunmente
es elevado, baja, ;cual es su
opinion?

(actitud, percepcion)

Conocer cual es la
opinién ante la baja de
precios de los
productos.

Por lo general, se
tiene una
percepcion negativa
ante la baja de
precios.

Nominal

24

( Usted suele comparar
precios entre las diversas
tiendas de autoservicio y las
marcas existentes de un
solo producto antes de
comprar su mercancia?

Saber si las mujeres
comparan precios.

Dependiendo el
tiempo, el NSE, la
cercania hacia las

tiendas y la
publicidad emitida
hacia éstas, es el
interés que le da el
consumidor para
realizar una
comparacion.

Nominal

25

Al comprar cuando hay
ofertas en las tiendas de
autoservicio, considera que
hay un ahorro?

Detectar si las personas
compran por ahorrar o
por el producto en si.

No siempre se
obtiene el ahorro
que se cree o que

dice el anunciante o
anuncio.

Ordinal

26

(En alguna ocasion, se ha
arrepentido de haber
comprado algtn producto
que estuvo en promocion u
oferta?

Conocer el tipo de
compra que realizan las
mujeres.

Varias veces se
llegan a realizar
compras impulsivas
o0 inconscientes.

Ordinal
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(Por qué medio de

comunicacion se ha llegado

Conocer qué medio es
el mas utilizado por los
consumidores cuando

No todos los medios

tienen el mismo

27 a enterar de las
promociones y ofertas, se dan a conocer las impacto ante el Nominal
brindadas en las tiendas de | ofertas de una tienda consumidor.
autoservicio? de autoservicio.
Dependiendo el
(Cémo considera la Detectar la percepcion contexto del
28 publicidad donde se que se tiene de la consumidor es el | Nominal
anuncian las ofertas? publicidad criterio que emite
(percepcion) ante la publicidad
vista, y escuchada.
Considera que la publicidad Dependiendo el
emitida en los diversos Detectar la cantidad medio de
medios de comunicacion aproximada de la comunicacion
29 con respecto a las ofertas publicidad emitida. utilizado es la Nominal
es... cantidad de
(percepcion) publicidad que va a
detectar el
consumidor.
Cuando sabe de una oferta Saber qué tanto Dependiendo el
30 que le interese o consume | influyen los medios de | producto ofertado,
cotidianamente, a través de | comunicacion en la es el interés que le
los medios de decision de compra del | da el consumidor | Nominal
comunicacion o en las consumidor. para comprarlo.
tiendas de autoservicio
usted...
Dependiendo su
Identificar a qué se ocupacion es el
31 Ocupacion dedican las mujeres. tiempo libre que Ordinal
tienen para ir a la
tienda de
autoservicios.
En algunas
Identificar el nivel de ocasiones la
32 Escolaridad estudios al que escolaridad influye | Ordinal
pertenecen las mujeres. en la toma de
decisiones para las
compras.
Identificar las colonias | El hecho de que
cercanas a la tienda vivan cerca no
33 Colonia (Mega Comercial significa que acudan | Nominal
Mexicana de M.A. de a dicha tienda.
Quevedo)
El ingreso que
perciben las mujeres
Identificar el NSE al influye para la
34 Ingreso que pertenecen las seleccion de compra | Ordinal
mujeres. de los productos

relacionados con el

gasto familiar.
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Cuestionario

Buenos dias (tardes / noches), vengo de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM. Estamos realizando un estudio para
conocer la opinion que tienen las mujeres, respecto a la compra de productos a partir de las promociones y ofertas en las tiendas de
autoservicio. Sus opiniones son muy importantes y seran de gran utilidad para la investigacion, los datos obtenidos seran de caracter
confidencial por lo que pedimos su colaboracion.

1.Fecha: 2. Folio

3.Edad
(1) 30-35 afios (2) 36-40 afios (3) 41-45 afios (4) 46-50 afios (5) 51-55 anos (6) 56 anos en adelante (99) NC

4.Estado civil: (1) Soltera (2) Casada  (3) Union libre (4 ) Divorciada (5) Viuda  (99) NC

5¢;Qué lugar frecuenta mas para comprar productos relacionados con la limpieza del hogar e higiene personal?
(1) Mercado (2)Tianguis (3) Tiendas de abarrotes (4)Tiendas de mayoreo (5) Tiendas de autoservicio

6. (Porqué razon frecuenta el lugar seleccionado anteriormente? (1) Cercania (2) Calidad (3) Precio (4) Servicio

7. (Cada cuando acostumbra ir a las tiendas de autoservicio?
(1) Casi nunca (2) Diario (3) Cada quince dias (4) Cada mes (5)Cuando es necesario (6)Cada semana (00) NS (99) NC

8. (Acostumbra realizar sus compras a partir de una lista previa? (1) Si (2) No (99) NC

9.Cuando va a las tiendas de autoservicio ;ha llegado a comprar otros productos que no tenia contemplado adquirirlos?
(1) Si (2) No (3) A veces (99) NC

10 ¢Para usted qué significa la palabra oferta? Seleccione aquella que esté mas de acuerdo con su opinion.
(1) Ahorro (2) Barato (3) Comprar mas (4) Descuentos (5) Oportunidad (6) Truco publicitario  (00) NS (99) NC

11.; Usted ha llegado a comprar productos cuando estin en promocién u oferta en las tiendas de autoservicio?
(1) Si (2) No (3) A veces (99) NC

12. ;Qué la motiva a comprar cuando hay promociones u ofertas en las tiendas de autoservicio?
(1) Precios bajos  (2) La marca del producto  (3) Los regalos extra (4) Otro (99) NC

13.;Qué ventaja considera que tienen las ofertas? o
(1) Ahorros (2) Regalos (3) Posibilidad de comprar otros productos (4) Comodidad de precio (5) Ninguna (99) NC

14. .;Qué desventaja considera que tienen las ofertas? o
(1) Duran poco (2) Exceso de compra (3) Hay pocas piezas (4) En algunos productos hay restricciones de venta (5) Ninguna (99) NC

15.;Cuéndo hay ofertas sobre algiin producto que le interese o consume continuamente, compra lo necesario o mas
de la cuenta? (si [a respuesta es si, pase a la pregunta 17). (1) Si (2)Masdelacuenta (99)NC

16. En caso de que compre mas de la cuenta, ;llega a utilizar todo? (1)Si (2)No (3) Aveces (99)NC

17.;Cuando asiste a las tiendas de autoservicio usted suele comprar productos cuando las demostradoras se acercan?
(1) Si (2) No (3) A veces (99) NC

18. Cuando un producto trae consigo otro que es gratis, ;usted lo compra? (1)Si (2)No (3) Aveces (99) NC

19. {Coémo considera los regalos dados por algunas marcas al comprar alguno de sus productos?
(1) Buenos  (2) Malos  (3) Deficientes (00)NS (99) NC
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20. Al momento de elegir un producto relacionado con la limpieza del hogar e higiene personal. ;Qué tan importante es para usted
2

(1) Mucho (2) Algo (3) Poco (4) Nada (99) NC

Aroma
Fecha de Caducidad
Calidad
Color
Contenido
Forma
Marca
Precio
Tamafio

21. ;Acostumbra comprar las mismas marcas de un producto relacionado con la limpieza del hogar e higiene personal?

(1) Siempre (2) Algunas veces (3) Pocas veces (4) Nunca (99) NC

Limpieza del hogar

Higiene personal

22. Cuando le dan una muestra gratis de un producto relacionado con la limpieza del hogar e higiene personal usted:

(1) Lo prueba (2) Lo tira (3) Lo regala (99) NC

Limpieza del hogar

Higiene personal

23. Cuando baja el precio de un producto que comiinmente es elevado ;cual es su opinién? -
(1)Tiene algin defecto  (2)Esta pronto a caducar  (3)No hay ninglin problema (4) Otro (99) NC

24.;Usted suele comparar precios antes de comprar su mercancia entre:

(1) Si (2) No (99) NC

Las diversas tiendas de autoservicio existentes.

Las diversas marcas existentes de un solo producto.

25. Al comprar cuando hay ofertas en las tiendas de autoservicio, ;considera que obtuvo un ahorro?
(1) Si (2) No (3) A veces (00) NS (99) NC

26.,En alguna ocasion, se ha arrepentido de haber comprado algin producto que estuvo en promocion u oferta?

(1) Si (2) No (Porqué?

27. Pasando a otro tema.;Por qué medio de comunicacion se ha llegado a enterar de las ofertas brindadas en las tiendas
de autoservicio?(Puede seleccionar mds de uno)

(1) Carteles (2) Folletos (3) Internet (4) Pancartas (5) Periodico (6) Radio (7) Tv (8) Volantes (9) Familiares y amigos
(10) Tiendas de autoservicio  (10) Otro

28. ;Cémo considera la publicidad donde se anuncian las ofertas? (1) Informativa (2) Creativa (3) Exagerada (99) NC
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29.Considera que la publicidad emitida en los diversos medios de comunicacién con respecto a las ofertas es:
(1) Mucha (2) Regular (3) Poca  (4) Nada (00) NS (99) NC

30. Cuando sabe de una oferta que le interese o consume cotidianamente a través de los medios de comunicacion o en las tiendas

de autoservicio, usted:

(1) Se dirige a la tienda o pasillo en el menor tiempo posible. (2) Pone atencion y se fija hasta cuando esta la oferta.
(3) No le da gran importancia y lo compra cuando sea necesario. (99) NC

31. Ocupacion

32. Escolaridad

33. Colonia

34. Ingreso Mensual:

(1) Hasta 1SM (de $1.00- $1,350.00) (2) Del a3 SM (de $1,351.00 -$4,050.00)

(3) De 3 a5 SM (de $4.051.00 - $ 6,400.00) (4) De5 a7 SM (de $6,401.00 - $ 9,450.00)

(5) De 7210 SM ($9,451.00-$13.500.00) (6) De 10 SM a 25 SM ($13,501.00 - $33,750.00
(7) De 25 SM en adelante (mas de $ 33,750.00) (00) NS (99) NC

Gracias por su ayuda y colaboracién
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Paginas de Internet

www.comercialmexicana.com.mx 19 de Mayo del 2005 4:30 pm

www.propfeco.gob.mx

http:/ /64.233.187.104 / search?g=cache:sryzZRJORLUJ]:www.comerci.com.mx/comerci/html/
infanuQlesp.doc.pdf+historiat+de+last+tiendas+de+autoserviciot+en+mexico&hl=es

26 de Septiembre del 2005 8:15 pm

http:/ /www.pulsoslp.com.mx/Impulso/VerArticulo.asp?ld=662&S=Tianguis&NP=9&rsu=
27090510:27am 26 de Septiembre del 2005 8:30 pm

http:/ /www.amai.org/

http:/ /www.amai.org/niveles-socioeconomicos.phtml

http:/ /www.coyoacan.df.gob.mx/paginas/coyvoacan/bienvenida.htm 27 de Noviembre del
2005. 8:45 pm

http:/ /www.coyoacan.df.gcob.mx/paginas/coyvoacan/colonias.htm 27 de Noviembre del
2005. 8:49 pm

http:/ /www.coyoacan.df.gob.mx/ paginas/covoacan/historia.htm 27 de Noviembre del
2005. 9:15 pm

http:/ /www.coyoacan.df.gob.mx/ paginas/covoacan/ mercados.htm 27 de Noviembre del
2005.
9:30 pm

http:/ /www.inegi.gob.mx/inegi/default.asp 1 de Diciembre del 2005. 4:30pm

http:/ /www.tdx.cesca.es/ TESIS UAB/AVAILABLE/TDX-0202105-
164416/ /mavmldel.pdf 22 de Junio de 2006
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Entrevista con:

*Mauricio Garcia Constantino. Subgerente de la Mega Comercial Mexicana de Coyoacén.
Martes 11 de octubre del 2005. 12:15 pm

*Video: Controladora Comercial Mexicana 2005
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