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INTRODUCCION



il presente trabajo estd encaminado a describir 2 interpretar la
conducta, que un importante nicleo de la poblacién de limitados recur-
sos, manifiesta al obtener en los expendios populares; un producto de
primera necesidad, la leche, alimento bdsico y necesario para el buen
desarrollo fisico y mental del ser humano. Circunstancia suficiente
para motivarnos a conocer mas a fondo la problemaditica que plantea la
distribucibn y consumo adecuado de este producto, para dar alternat_i-

vas de solucidn.

A continuacién presentamos el marco ‘de referencia en el que di-
cho niicleo de la poblacidn se desenvuelve, y las condiciones socAiales
en que vive; explicamos también por qué de su conducta y de las impli-
caciones de ésta para el desarrollo y avance de nuestro pafs. En las
lineas siguientes podremos concretar algunas de las principales

causas del comportamiento aludido.

Posiblemente el problema mas grave a2l que se enfrenta nmuestro
pais es la desnutricidén. Hoy en dia el adulto de nuestro pueblo apenas
si cuenta con el 60% de las calorias requeridas para desempefiar un
trabajo normal; por afiadidura su alimentacién, es de muy bajo valor
biolégico; motivo por el cual mucha de nuestra gente se siente cansada,
melancélica e incapaz; carece de sentido de responsabilidad, iniciativa
creadora, ideas propias; es decir carece de ambicisn. Existen pecas
probabilidades de reaccionar cuando los tejidos estdn agotados, el cuerpo

siempre estd cansado y el estdmago permanentemente vacio, o en el



mejor de los casos lleno de sblo maiz v frijoles, alimentacién
J J »

inadecuada e insuficiente para el cumplimiento diario del trabajo,

Se ha descubiérto una correlacibén muy alta entre la desmutricidn
v la capacidad mental de quienes la sufren. La deficiencia de protsinas,
o la carencia especifica de aminoicidos esenciales, puede causar

lesiones fsiolbgicas definitivas al sistema merviogso central.

Diversos estudios efectuados demuestran que cuando un sujeto
ha sufrido desnutricidn, resulta probable que sea victima de fracasos
escolares, que su funcionamiento psicoldgico sea defectuoso y que,
en etapas posteriores su mecanismo adaptivo no alcance los niveles

normales.

En el libro '""La Desnutricidén del Mexicano', de Salvador Zurvi-
re’m, vy otros, se dice: ' La desnutricién social cae sobre comunidades
enteras y se mantiene por si misma. Proviene de la pobreza y de la
explotacidn y produce explotacidén y pobreza, de modo que no es ficil
desarraigarla., La desnutricidn social no es asunto de individuos sino

de grupos'.

" T . 2
El Dr. Martinez (1974) dice: ""Quién padece hambre, quién se
ve acosado por ella, procura quitidrsela inclusive mediante 1z

violencia. Pero el desmtrido es conformista, no se le ocurre que

(1) Salvador Zurviridn y otros, La Desmtricidn del Mexicano, Editorial
Fondo de Cuitura Econdmica. 1974,



podria comer méis v mejor. Arrastra sus incapacidades y sus

inepcias sin darse cuenta de ellas''.

En resumen la desnutricién afecta fisica, mental, psicolégica
y socialmente a quienes la padecen, se crean patrones de conducta
que vienen a dar las bases culturales, de lo que puede ser un pueblo

una comunidad, un estado, un pais.

I;Jas personas dedicadas a la distribucidén de leche en.las clases
populares, conscientes de esta situacién, nos encomendaron la coordina-
cién de un equipo de trabajo para la realizacién de un estudio, tendiente
a obtener la informacidn necesaria sobre las condiciones en que se distri-
bufan- - el producto y la opinidn que los consumidores tenian del servicio
prestado, a fin de desarrollar planes y programas de trabajo que permi-

tieran mejorar la imagen y el servicio ofrecido por dicha Institucidn.

Sin embargo, este estudio tuvo unacondicionante; que los consu~
midores no se percataran del interrogatorio al efectuar la entrevista,
va éue esto podria impedir el acopio de una informacifn veraz. Las
constantes represalias tomadas en contra del consumidoz: gue presen-

taba sus quejas sobre las anomalias del servicio, constitufan un

obstdculo que era necesario superar.



Por no existir antecedente de investigaciones en torno al proble-
ma antes apuntado, se opté por realizar un ESTUDIO EXPLORATORIO,
a fin de recabar los datos necesarios, familiarizarse con el problema,
aclarar conceptos, establecer preferencias y formular hipbtesis para
investigaciones posteriores, y proponer algunas soluciones inmediatas
a la Institucibén. Después se tomaron algunos elementos de diferentes
teorias como la base para elaborar el marco tedrico del presente

estudio. Entre éstos se encuentran:

- El Modelo Econémico de Marshall.

- El Modelo Sicolégico-Social de Veblen.

- El Modelo de las necesidades bé‘sica's de Maslow.
- Teoria de la Dindmica Interna del Grupo.

- Teorfa del Proceso del Grupo.

- Estructura de lag Actitudes.

Enseguida consignamos los resultados de un primer intento por
definir una problemdtica tendiente a indagar la realidad concreta,
relacionada con el problema especifice de la adquisicidén y distribucidn

de un producto bidsico, para la dieta de las clases populares.



CAPITULO I MARCO TEORICO: ALGUNOS ELEMENTOS



De acuerdo con el propdsito del presente trabajo, consideramos
pertinente destacar algunas ideag centrales en torno a la comprensién de
los procesos motivacionales que dirigen la conducta del consumidor, la cual
esta determinada por fz‘actores culturales, econdmicos, sociales y sicoldgi-
cos; también existen otros aspectos que influyen para establecer el tipc de
necesidades y deseos que llevan al sujeto a adquirir un producto, estos son
el mimero de pobladores y la migracién continua de las zonas rurales a las

4reas urbanas.

Existen cuatro modelos que representan aspectos radicalmente
diferentes que de alguna manera nos ayudan a comprender la conducta
humana y que enfocada al consumidor permite concretar que : segin sea el
producto, asi serdn las variables y mecanismos de comportamiento sobre-

salientes; a continuacién las enunciamos:

1. El Modelo de Marshall, que subraya las motivaciones
econbmicas.,

2. El Modelo de Pavlov, que habla del condicionamiento por
medio del refuerzo y el estimulo.

3. El Modelo de Freud, que le da mayor importancia a las
motivaciones inconscientes (psicoanaliticas).

4. El Modelo de Veblen, gue insiste sobre todo en los factores

sicolégicos~sociaies.



Desarrollaremos unicamente el modelo econémico de Marshall,
y el sicolbgico-social de Veblen, por considerarlos de mayor interés para

- los fines que nos hemos propuesto.
EL MODELO ECONOMICO DE MARSHALL.

Los economistas fueron los primeros en iniciar estudioa v
elaborar una teoria especifica sobre el comportamiento del consumidor.
De acuerdo con esta teoria las decisiones de comprar son el resultado
de cidlculos econdmicos en gran parte 'racionales'' y conscientes. La
conducta viene siendo mis bien normativa que descriptiva, ya que presen~

ta normas 1l6gicas a los compradores que desean ser ''racionales',

Los primeros antecedentes los encontramos en las obras de
Adman Smith y Jeremy Bentham. Smith (1937) desarrolld una doctrina
del crecimiento econédmico, basada en el principio de que el hombre estd
rﬁotiva&o por el interés propio en todas sus acciones. Bentham (1907)
afind este concepto y considera al hombre calculando y sopesando meticu~
losamente los placeres y dolores que puede esperar de cada accidn

proyectada.

Alfred Marshall (1950) con su sfatesis en forma de anilisis de
la oferta y la demanda; consolida las tradiciones clisicas y neocldsicas

en el campo de la economia. Su teoria esta ovientada hacia el realismo
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v su método es iniciar con supuestos simplificadores y examinar =1

efecto de un cambio en una sola variable (ejemplo el precio). En su

obra '"La Teorfa Moderna de la Utilidad", elabora sus métodos y

supuestos, es decir el hombre econdmico valora al maximo su utilidad

v lo hace calculando cuidadosamente las consecuencias ""que le puedan’

aportar felicidad' al efectuar cualquier compra.

Este modelo sugiere las siguientes hipStesis:

1.

Cuando el precio de un producto sea menor, mayores
serdn las ventas.

Cuando el precio de los productos sustitutivos sea més
bajo, las ventas de este producto seridn menores.

Cuando el precio de los productos complementarios sea
menot, las ventas de este producto serdn mayores.
Cuando més elevados sean los ingresos reales, este pro-
dicto més se venderd, siempre que no sea de calidad
inferior'.

Cuando mayores sean los costos promocionales, las

< -z £
ventas serdn también mas grandes.

El modelo econdmico de Marshall se estudia por medio del

disefio experimental o del andlisis estadistico.

MODELO SICOLOGICO-SOCIAL DE VEBLEN.

El Modelo Sicolbgico-Social de Veblen, subraya que tanto

las actitudes como la conducta del hombre estin definidas por los



distintos elementos sociales: cultura, subculturas, clase social,

grupos de referencia y grupos de convivencia. A continuacidn vamos

a resumir cada uno de estos aspectos.

Cultura:
El rasgo mis significativo de una sociedad es la cultura, la cual
Linton (1936) concibe como ''la integracién de los patrones aprendidos
y organizados de conducta caracteristicas de una soci'edad en particular'.
El individuo se relaciona e interactiia socialmente a través de
pequefios grupos; €sto se da desde la infancia, ya que la socializacidn en
esa etapa es a través de la familia y no por la cultura. El individuo
tiene contacto con la religidén, el trabajo y la politica, por su pertenencia
a grupos eclesidsticos, grupos laborales o a grupos politicos, estos
grupos actian coxﬁo intermediarios entre el individuo y la sociedad;
ellos constituyen las unidades sociales basicas que sirven como canales
‘de comunicacibn, relaciones de poder, diferenciacidn de situaciones,
creacién de normas, etc. fendmenos que no se podrian encontrar en

individuos .aiglados.

Los valores, actitudes, hdbitos; los patrones de cooperacién,
de conflicto y la manera de relacionarse de un individuo, estidn determi~
nados por la sociedad en que se desarrollan,ésta delimita las caracteris-
’cicas bisicas de la personalidad de sus miembros y define en gran medida
'si serdn agresivos o tranquilos, dominantes o sumisos, cooperativos u

hostiles,
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Generalmente en los grupos existen normas, roles, etc.,
y el individuc se ajusta al grupo aprendiendo la o las conductas que
llegan a la aprobacidn y aceptacidén del mismo. En esto interviene
directamente la socializacién (2 ), pues lleva al sujeto a adaptarse de

buena voluntad a los usos de la sociedad y a los grupos & que pertenece.

Subculturas:

Otro aspecto interesante y que interfiere en la conducta del
consumidor lo constituyen las entidades regionales; que tienden a
pensar y actuar de la misma manera, a consecuencia de sus frecuentes
interacciones. Pero también las subculturas adoptan la forma de: reli-
giones, nacionalidades, fraternidades y otros complejos institucionales,
que proporcionan una amplia identificacién a individuos que de otra
manera serian extrafios entre si; también desempefia un gran papel en
la formacién de las actitudes y son indicadoreé importantes de los

valores que el individuo vaya a adoptar o profesar'!( 3)

(2 ) Es el conjunto de valores, creencias, intereses sociales creados por
el medio en que se desarrolla el individuo, que le permite adaptarse
y adoptar determinadas formas de conducta para satisfacer sus nece-
sidades y lograr sus metas; asimismo son mecanismos que todo. grupo,
sociedad o sistema social emplea para controlar la conducta de sus
miembros individuales, didndoles sus caracteristicas.

(3 ) Philip Kotler, Direccién de Mercadotécnica, Anilisis, Planeacidn
v Control.
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Clases Sociales:

Este es un factor determinante en la conducta que el sujeto
manifiesta; la sociedad se estratifica a base de la riqueza, el talento
v el poder. En funcidn de ellos, se han detectado las diferencias nota-
bles con respecto a la lectura de revistas, las actividades de recreo,
v tiempé libre, alimentacidn, intereses, etc,, por otra parte Veblen
marca que existen diferencias actitudinales por clases; la clase media
superior da mayor importancia a la competencia profesional, se inclinan
por simbolos caros de categoria social y muestran gustos por el
teatro y las artes, Los miembros de la clase media-inferior les gusta
adquirir prestigio social, ahorrar y tener una buena organizacidn
dentro de su casa. I.0s miembros de la clase baja superior procuran
adaptarse a la marcha de las cosas, viven en vecindades, pero
compran aparatos nuevos, tienden a formar familias ' numerosas y sus

hijos generalmente se dedican a ocupaciones mamnuales.

La clasificacidén anterior permite ver que los diferentes
aspectos actitudinales de la vida de un individuo, estidn determinadas
por la clase social a la que pertenece, desde la integracidn de

parejas, las posibilidades de ingreso en una fratérnidad, hasta los
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ingresos después de terminar una carrera profesional. Por otra

parte el punto més importante radica en la transmisidn de las percep-
ciones, actitudes y caracteristicas de céﬁducta de generacibn en
generacidn de una clase social, teniendo cada una de ellas experiencias
diferentes, que les dan actitudes vy pautas de conducta caracteristicas

de su situacién de clase.

Grupo de referencia :

El grupo de referencia estd considerado como el grupo o
grupos a los que no se afilia el individuo, perc con los cuales se identifica

vy los cuales aspira, (muy importante para la venta de un productoj.

"Hyman (1942) usd por primera vez el término de grupos‘ de
referencia, al analizar los modos en que el individuo forma una
concepci’én de su status en la sociedad, es decir su status dependen
del grupo particular con el cual se compare. Estos grupos tienen dos
funciones para el individuo: comn paridmetro de comparacidn al evaluar

a los demds y asimismo y como una fuente de normas.

Podemos expresar, en cierto sentidc, que el ser humano no
existe sino a través de los ojos de los demds, ya que los grupos de
referencia son de vital importancia para la autoestima del individuo,

pues son los jueces que juzgan si estd a la aliura de su autoretrato
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idealizado; se puede representar de la siguiente manera:

Autoestima = we-mecmennomana- -(4)
Pretensiones

Grupos de convivencia:

Denominados grupos de convivencia a las "pequefias socie-
dades' con las que establecemos frecuentemente contactos como:

la familia, amigos intimos, vecinos, compafieros de trabajo, etc.

La importancia de los grupos primarios lo constituyen el
hecho de ser la base de la conducta social humana, y que también
constituyen en su conjunto sociedades organizadas, que forman a su

vez una cultura,

Ha quedado plenamente comprobado la influencia que
ejercen los pequefios grupos sobre las actitudes de los individuos.
David Riesman y sus colaboradores (1950), han descubierto la gran
tendencia existente hoy en dia de los individuos de dejarse influir

cada vez méis por sus contemporineos, que por sus padres o mayores,

(4.) 1Ibid, Pag. 310, David F. Wrench, Psicologia un Enfoque Social,
1959, "
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La Familia:

En el seno de la familia es donde el sujeto adquiere la forma-
cién de las actitudes mentales bdsicas, hacia la religién, politica,
relaciones humanas, alimentos, etc., que desarrolla en el transcurso
de su vida, Estas actitudes enfocadas al consumidor, determinan las
diferencias en los mensajes transmitidos por cada uno de los miembros
de la familia sobre los productos; los hijos comunican a sus padres
] informacidn sobre; cereales, dulces, juguetes; la ésposa

ensefia a valorar los aparatos domésticos, los muebles y las vaca~

ciones; el esposo se inclina por los automéviles y equipos deportivos.

Hasta aqgui hemos explicado las bases del modelo de Veblen, que
se considera un buen mazrco tebrico, que conjuntamente con el
modelo econdmico de Marshall, nos dan muy buena referencia de las

motivaciones del consumidor para adquirir un producto.

MODELO DE MASLOW.

_“Todo lo anterior quedaria incompleto sino planteamos las
necesidades bédsicas que llevan a un individuo a consumir un producto;
v pdra ello haremos mencién de la teoria de Maslow (1954)..(5)

presentando la siguiente tabla:

(5) Abrahm H. Maslow, Motivation an Persecnality (New York, Harper
& Row, Publishers, 1954).



Necesidades fisicas:

1. Figioldgicas: fundamentales para vivir, como el hambre y la
sed.,
2. Seguridad: cuidado de la vida fisica, prudencia ordinaria

que puede pasarse por alto al tratar de satisfacer el hambre

o la sed.

‘Necesidades sociales:

3. Pertenecer y ser amado: esfuerzo de ser aceptado por los

miembros intimos de la familia y por ser importante para ellos.
Esto puede referirse también a otros a quienes se siente
vinculado el individuo.

4, . Estimacién y categoria: esfuerzo por alcanzar alta categoria

en relacidn con los deméds, como el deseo de dominic, reputa-

cién y prestigio.

Necesidades del Yo:

5. Autorealizacidn: deseo de conocer, entender, sistematizar,

organizar y construir un sistema de valores.

Las necesidades humanas son basicas para determinar que

productos adquirirdn en el mercado; sus deseos y motivaciones
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estdn determinados por la cultura, familia, amigos, escuelas,
lugar de trabajo, es decir por el medio social en el que se

desenvuelve.

Georgescu - Roegen (1954), considera que los deseos llamados
triviales operan en el mercado cuando las necesidades bdsicas

estdn satisfechas, ¥ dice:

" La seleccién tiene por objeto satisfacer el mayor mimero
de deseos, comenzando por el més importante y descendiendo
en su jerarquia. Por tanto la seleccién estd determinada por

la necesidad menos importante que pueda satisfacer" (6 }.
DINAMICA INTERNA DEL GRUPO.

Consideramos pertinente esbozar algunas ideas sobre la dind-
mica interna del grupo por ser un aspecto importante dentro de la

organizacidén de éste.

El individuo al integrarse a un grupo. lleva consigo ciertas
caracteristicas peculiares como intereses, habilidades, deseos o

tendencias; asimismo sus blogueos, frustraciones y ajustes al grupo.

{6) Nicholas Georgescu-Roegen, ""Choice, Expectations, and

Measurability' Quarterly Journal of Economics, November 1954,
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Todc esto viene a conformar las fuerzas internas del grupc: a la
suma, integracién y resolucidn de todas las fuerzas internas del

grupo, se le denomina dinimica (7.), interna del grupo.

Dentro de la dinimica del grupo tomamos en cuenta: la atmds-
rupal, esquemas comunicacibn, icipacién, normas de
fera al emas de co acid articipacidon, normas del
grupe, tamafio del grupo, clasificacién en el grupo. A continuacidn

explicaremos resumidamente cada una de ellas,

Atmbsfera grupal:

Es la disposicién del 4nimo, tono o sentimiento que estd
difundido en el grupo. Para que se pueda determinar la atmésfera es
importante tomar en cuenta todo lo que conforma el medio fisico,

(incomodidades al obtener el producto).

La conducta del individuo va a estar determinada dependien-~
do, de la percepcidén que &l tenga de como reacciona el grupo hacia su

Persona .

{7’} Dindmica es la {inica palabra que connota' las energias y las
fuerzas que se derivan tanto de los individuos como de su )
interaccidn reciproca y la suma y conversidén de estas fuerzas en
actividad ~ en contraposicifn con la conducta estitica. Pidg. 70,
George M. Beal, Jo® . M. Bohlen, S. Neil Raudabaugh.



En la teoria existen diferentes tipos de atmébsferas:

1.~ De temor o de sospecha ( eliridi'culo, burla,
rechazo).

2.~ De agresién.

3.~ De apatia ( no existe iniciativa, vida, todos esperan
que otro haga o diga algo).

4.~ Amistosa y cdlida (cada quien se siente libre de
expresarse honestamente y participar en las activi-
dades del grupo, libre y abierto de ideas y sentimien-
tos.)

5. Awutoritaria {la responsabilidad reside en la autoridad
v nadie puede iniciar una actividad excepto cuando lo
impone el conductor autoritario).

6.~ Democ ra’.tica; (la conduccién es compartida por tﬁdos
v los individuos se esfuerzan por reconocer y
desempefiar los roles necesarios para el logro de los

objetivos del grupo).
Comunicacién:

Por medio de la comunicacidén logramos transmitirnos nues-
tras ideas, sentimiento o creencias; esta comunicacidn puede ser
Rt s - - -
verbal, mimica, escrita en clave, etc., sin embargo el lenguaje cons-

tituye la forma principal de la interaccidn social entre los seres humanos.
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Es por este medio como se resuelven problemas comunes., La mayoria
de los problemas entre los individuos surgen por ruido de comunicacidn,
ésto fomenta la creacidén de malos entendidos,(disgustos, agresibn,

disgregacidén, antagonismo, etc.)}.

Participacidén en las actividades del grupo:

Existen diferentes formas de participacién dentro del grupo;
ésta puede ser por medio de gestosyactitudes o modales y la expresidn

evidente es por medio de palabras o acciones.,

Esta participacién puede ser para beneficio propio o del
grupo, vy es uno de los aspectos importantes que dan las pautas para

la evolucidn del grupo hasta integrarse de una manera duradera.

Normas de grupo:

Las normas son los patrones conductuales predominantes, que
establecen las formas internas de pertenencia y funcionamiento del

grupo.

Existen normas para poder ser aceptados en un grupoc, que de
alguna manera determinan la conducta del miembro en la participacién
de las actividades grupales, en la adopcidn democritica de las decisio~

nes y para la terminacidén satisfactoria del trabajo.
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Estas normas deben reunir determinadas caracteristicas:

"i.- Ser realistas, que el grupo efectivamenic las

pueda cumplir.

2.~ Estar dentro del nivel de posibilidades del grupo.

3.~ Ser comprendidas por los integrantes.,

4.~ Que tenga la aceptacidn de todos los del grupo.

5.~ Estar perfectamente definidas.

6. - Fijar niveles de aceptacidn para su cumplimiento.{ g )

Por otro lado y a través del sistema normativo los grupos
buscan asegurar la conformidad de sus integrantes. Xsto puede
ser: por medio de recompensas,por cumplir las normas del grupo,

o de sanciones,cuando no se cumplen,

?

Los métodos de control que se pueden usar desde el punto

de vista tebrico son:

1.- Estimulos y recompensas.

2.~ Aplicacibén de sanciones.

Los métodos de control normativos deben ser a,plicédos de
la siguiente manera:
1,- Que tengan aplicacién para todos los miembros del

grupo.

(8§ George M. Beal y otros. '"Conducién y accidén dinimica del grupo"
editorial Kapeluz. 1964



2, - Las .ormas tienen que ser aplicadas con cbjetividad,
de tal suerte que todos perciban que comparten la
norma.

3.- Que los métodos de control sean reconocidos por
todos los integrantes del grupo.

4, - Que estos controles se cumplan.en todos los integran-

tes, de manera uniforme.
Identidad:

Esta es una de las partes méds dificiles de explicar, ya que
es un aspecto emocional del individuo, por lo mismo compleja y
dificil, se basa en los ideales, la filosofia, objetivos y experiencias
pasadas con el grupo; todos estos sentimientos se pueden combinar
para producir el sentimiento de identidad entre un integranfe v su
grupe. El sentimiento de identidad facilita la ac gptacién y conformi-
dad con las normas, asimismo estarin mas dispuestos a sacrificarse

y trabajar por los obhjetivos del grupo.

Tamafio del grupo:

El tamafio del grupo es importante y necesaric para determi-

nar:

B P Los objetivos grupales.
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9.~

La cantidad y 1ls -2alidal de comunicacidn entre los
miembros.

El experimentar sentimientos de amenaza, frustra-
cidn, tensidn, e inhibiciones, cuando el tamafio del
grupo en gran medida aumenta.

Las dificultades en la coordinacidn de las activida-
des grupales.

La percepcidn de la individualidad de los otros
miembros del grupo.

Una mayor o menor aptitud de parie de los integran-
tes y lideres.

El grado de influencia de los lideres sobre los
integrantes.

La participacidn de cada uno de los miembros en las
discusiones de problemas o planteamientos.

La integracidén entre los miembros del grupo® (9 )

Clasificacién en el grupo:

Otro aspecto interesante es que generalmente el individuo

tiende a estar constantemente,. ya sea de una manera consciente o

inconsciente evaluando su: rol, status, contribucién, sentimientos

en funcién del grupo. Asimismo se evalia de que forma son satis-

fechos los intereses y necesidades individuales por el grupo.

(9.} George M. Beal y otros.
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Cuando en un grupo existe entendimiento y por ende, concien-
cia de los objetivos y las metas del grupo vy consideran que éste progre-
sa satisfactorianiente hacia esos objetivos; si se efectiia una evaluacién
y ésta es satisfactoria, los integrantes se identifican mejor con el

grupo.

Después de mencionar la dindimica interna de un grupo,
consideramos conveniente hacer referencia sobre el proceso que
sigue un grupo desde que se inicia y la secuencia . de éste va hasta

congolidarse y conformarse como tal.
- PROCESO DEL GRUPO.

Los grupos en su proceso de desarrollo van teniendo
diferentes cambios, tanto en la forma como interactian, sus modos
de produccién como en su ideologia; estos cambios vienen a consti-
tuir las motivaciones del grupo, toda vez que al ir logrando sus
objetivos, los miembros se sienten estimulados a participar mas
activamente al ir acumulando experiencias que ponen a disposicién
del grupo, de esta forma el grupo como unidad va perfeccionando su
capacidad de crear, modificar o cambiar los distintos recursos con

que cuenta. KEstos hechos hacen evidente que la forma de producir
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que tienen los grupos sea dindmica; asi mismo segin el desarro-
llo que alcance el grupo, es también el cambio de personalidad de

los miembros.

Algunos autores han descrito las diferentes estructuras
que existen en los grupos, estas son en funcidn de la evolucién que
w}an teniendo en cuanto a sus medios de produccibn, las relaciones
del grupo, sus interacciones, la ideologia, su productividad y valo-
res; en funcidn de ellos log clasifican en grupo: aglutinado, posesivo,

cohesivo, independiente vy . socializado.

A continuacién se enumeran las caracteristicas dél grupo
aglutinado, por considerar, gque es el méds indicado para el

presente estudio.

El grupo aglutinado:

Aquf se presenta la prime ra etapa de la organizacién de
un grupo, cuando una persona hace explicita a otra las necesidades

comunes y propone la accidn en conjunto para su satisfaccién.
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Este sujeto que tiene el valor de aglutinar a otros individuos y
a su vez proponer alternativas de soluciones, se le denomina lider,
en &l se depositan las esperanzas y de él se esperan las soluciones; los
individuos enajenan en el lider toda autoridad y responsabilidad. En este

momento se puede afirmar que el grupo es s6lo relacién en torno al lider.

Esto es prueba evidente de que el grupo no ha desarrollado una
ideologia, no existe todavia una concepcidn de grupo sino de iider, que

es el conductor.

Estas circunstancia al principio es comin, a todos los grupos porque
el nivel de desarrollo psicosocial es bajo y tambi&n sus recursos materia-

les v econdmicos.

El peligro que existe en esta fase del desarrollo del grupo es:

1.~ Ellider puede absorber voluntaria o involuntariamente
toda la responsabilidad y la autoridad.

2.- TPretender retener forzosgmen’ce 1é autoridad

3.- Sobrevenir una fragmentacién de la unidad que constituyen
las metas.,

4.~ Que el grupo le dé demasiade poder al lider, al grado
extremo de hacer sentir a éste,un ser especial con poderes

"y rasgos superiores

5.- La no existencia de metas comunes, sinc inicamente
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metas del 1ider, que los miembros deben acatar.

I.os miembros pueden llegar a sentirse inferiores.

El grupo aglutinado cuando sufre las deformaciones antes -~

mencionadas, adquiere las caracteristicas propias de los grupos auto-~

criticos.

A continuacibn se presente un esquema del grupo aglutinado:

a)

b)

Los medios de produccibn.

1* Metas y planes de accidn fijadas por el 1idéfo

2 « Escasos recursos, concentracidén de éstos en el
1ider.

3. ILos miembros carecen de importancia, solo tie-

nen importancia por su nGmeroe.
Las relaciones de grupo.

4o El liderazgo esti centrado en el lider, existe un
solo sentido de comunicacibn: del lider a los miem
bros.

Se

5 Las relaciones de tiempo libre son escasas y en

funcidn del lider.
6. Hay un esfuerzo por sentirse grupo y las relacio~

nes exogrupos favorecen la situacidn.
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c) Las interaccioness

7+ Abundancia de roles seguidores, aduladores, esti
muladores; en perfodos de deformacidn, aumentzan

jos roles confesantes, devaluados y agresivos.

d) La ideologfa,

8. No existe una ideologfa de grupo, sinc de lider.
- La pertenencia, creen que debe ser exclusivisi-
ma e
- La estandarizacidn demasiado marcada, la solu~
cidn de problemas solo puede realizarla el lider,
-~ La amistad auténtica no existe,
- Las normas son las de seguir al lider en todo.

~ EIl rango social (status) es el que tiene el lider.

e} Productividad y valores.

9. Su productividad es baja.
10 . Sus valores son de dependencia y subordinacibn al

lider, y tratan de imitarlo.

A
A continuacidn se presente un cuadro del proceso que sigue un grupo

al organizarse.
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Gripos

Medios de
Produccibn

ESQUEMA DEL PROCESO DE LOS GRUPOS

Relaciones de
grupo

Interacciones

(*)
Ideologfa

Productividad y

valores

1 Aglutinado

iLMetas y planes
ide accibn, fijadas
ipor el lider.

1

gZ.E&icasma recur~
isos, concentracifmn
%de éstos en el lider,

!
3,1os miembros sb

cia por su nimero.

4.El liderazgo es
td centrado en el

l{der, la comuni-
cacibn es de lider
a miembros,

5,Relaciones de
tiempo libre, es~
casas y en funcibén
del 1fder,

64Existe un es--
fuerzo por sentir
se grupo, y las re
laciones en grupos
favorecen.

7eAbundancia de ro
les, seguidores, a-
duladores, estimula
dores y en periodos
de deformacibn au-
mentan los roles -
confesantes, deva~
luados y agresivos,

8.I1declogfa de 1§~
der, la, pertenen
cia exclusivisima,
demasiado marca
da la estandariza~-
cibn, el 1fder re-
suelve los proble-
mas,

- No existe la amig
tad auténtica, 7]
-Las normas son -
las de seguir al 1f
der en todo.
~Rango social, es
el que tiene el 11~
der,

9.Raja productivi-
dad .

Sus valores son: la
[dependencia : la su
lbordinaci6n a un ~
gran lider,

2 Posesivo

lo tienen importan~.
i
!
i
!
{
i

gl.Se particulari~
‘zan las metas, -
‘existen metas co
‘mo miembros ha

‘Vae

2,Mayor concien~
‘cia de los miem~
‘bros en cuanto a
isu importancia y
isus posibilidades.

3. Desempefio de di
ferentes ‘func iones,
.proporcionéndoles

‘seguridad dentro ~
del grupos

4,E] liderazgo se
convierte en una
funcibn formal,
restindole poder
al 1fder,

S5.Las relaciones
del tiempo libre
aumentan.

6eSe ampliax} las
relaciones exogru
pos, )

7eSurgen numerosas
innovaciones, maw~=
yor participacibn ~
opinante,aumento de
las relaciones tran-
sigentes,

8+La concepcibn del
grupo es igualitaria
- La pertenencia al
grupo se acrecienta
~la estandarizacibn
es '"todos somos --
iguales']

-la amistad, se es~
tablece entre log «-
miembross
~-normas: no acepta
cibn de lo impuestd’
~rango social, se dg
fine en funcifn de -
todog los miembros
del grupoy

%QMayor producti~
vidad,

1 0sLos valores fun-
damentales sons: la
igualdad y la indivi-
dualidad,
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Grupos

Medios de
Produccibn

Relaciones de
Grupo

Interacciones

Ideologfa

Productividad y
valores

3 Cohesivo,

1.Es notable la so-

lidez de la estruc
turacibn de las me
tas, y la acepta-~
cibn undnime por
grupo:

2.Lcs miembros
se enorgullecen
de los recursos ~
que simbolizan «
status o nivel so-
cio-econbmicos

3, Entre los miem=
bros del grupo exis
te un alto grado de
responsabilidad y
de interdependenciad

4,E1 liderazgo per
manece COmo una
funcibn reguladora

548e incrementan
las relaciones de
tiempo libre, in-
cluyendo familia
res y amigos de

los miembros,

beAspira a mejo-
rar su posicibn -
dentro de la comu
nidad o institucibn
a partir del status
logrado.

7. Existen mayor
nmero de parti-
cipaciones inves
tigadoras y de de
formacibn, y au-
mentan las inter-
venciones conci~
liadoras y legisla
doras, sf ocurre
la deformacibn -
se incrementan -
las interacciones
confesantes, aga
zapadas, devalua
das y aduladoras.

8sLa concepcibn
es de grupo.

~La pertenencia
al grupo es total,
- la estandariza
cibn se manifiesta
en simbolos de =
semej anzas de -
status,

-la amistad se tor

na més fIntima -
v més generaliza-
da,

~las normas ten-«
dientes a conservay
la estabilidad y el

equilibrios

=El rango social es
de grupo dentro de
la comunidad o ins
titucibn,

% Mayor producti-
vidad, el trabajo es
fludio y las metas
claras y estructura
das.

10,E1 valor princi~
pal del grupo es la
superioridad,

4 Indepen ~ =~
diente

liLas metas son cos
munes y se refieren
al desarrollo y bene]
ficio humano.

41Predomina la aud
to-gestibn, el lided
razgo se encuentra
representado por -
un consejo o comi-|

té,

7 Se incrementan
lae innovaciones,
las relaciones téc
nicas, informacio
nes, orientaciones
v coordinaciones,

8:¢La pertenencia al

grupo se acrecienty
con los sentimien=~-

‘9 Alta productivi=
dad, porque todos
SUB recursos son

tos de responsabili-4 encaminados a -«

dad que los miemme
bros asumen en sus

ella,




Grupos .

Medios de
Produccibn

Relaciones de
Grupo

Interacciones

Ideologfa

Productividad y
valores

4 Indepen - -
diente{conti
nfia)
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2:Llos recursos
son suficientes
v constituyen -
un bien comfn.

3+ Los miembros -
del grupo estin -
conscientes de la
necesidad del lo~
gro de las metas
comunes del grupo
v su actuacibn es
de mucha respon-
sabilidade

5;Se incrementan
las relaciones de
tiempo libre en--
tre los miembros
del grupo, y tam-
bién son utilizadas
para actividades
de desarrollo y
beneficio humano.

6yIncremento de
las relaciones exe
grupos, centréndo
se el interés en -
la comunidad o ins
titucibn a que per
tenece el grupos

aumentan las rela=-
ciones estimulado~
ras, transigentes
y canalizadorass
Siocurre la defox
macibn se incre-
mentan todos los
roles individuaws
listas, bisicamen
telo jactancioso,
dominador y mun
danoe.

actividades

~La estandariza-
¢ibn crece dentro
de los marcos de
las metas comu-
nes, pero con un
sentido "Somos
independientes?
~ILa amistad se
manifiesta por un
genuino interés -
por el bienestar

de los otros.

~-Il.as normas, los
recursos del grupo
pertenecen a todos
log miambics y la
independencia y auf
gestibn , se dan -
cuenta dd marco ¢
las metas comunes
~El rango social ag
ciende como grupo
dentro de un marcd
institucional o co=
munit ario.

10,E1 valor funda-
mental, la perso-
nalidad del ser hu-
mano, vy la libertad
para auto-adminis-
trarse.

3

5 Socializado

l;Las metas esta~
rfan encaminadas
a su institucibn ,
su pafs, la huma
nidad, serfan uni
versales

4 El liderazgo se~
rfa por medio del
antigobierno, gene|
ralizado




)

Extemponineos

dez de Coheny otros

. 1973,

“rupos Medios de Relaciones de Interacciones Ideologia Productividad y
Produccifn Grupo valores
5 Jocializado 2yLos recursos, 5yLas relaciones (7,82 encaminarfan 8 Serfa la concep
(continGa) se emplearfan de de tiempo libre hacia la meta y el cibn sistembtica
una forma crea- predominarfan mantenimiento de del todo social, -
tiva, con posibi y tendrfian un ~ las relaciones socia |y habrfa’ una iden~
lidades de desa contenido crea- les como un todos tificacién con la -
rrollar sus mo tivoe humanidad,
rivaciones.
6sRelaciones con
3:L.os miembros exogrupoé: se in-
tendrfan motiva tegrarfan con las
! ciones, universa relaciones del ~-
o les, un alto de- grupo.,
' sarrollo cultu-
ral, con una ~=~
personalidad -
integramente -
desarrollada,
Julieta Ferndn en su libro ' El Giupo Operativo - Teorfa y Prictica!, Ediforial
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ACTITUDES.

Consideramos muy importante hablar sobre las actitudes; de~
bido a que para cualquier programa que se pretenda desarrollar
se debe tomar en cuenta tanto la actitud como la conducta del
consumidor. Y para ello es necesario conocer,desde el punto de
vista tebrico de las actitudes, sus caracteristicas, estructura, fun-

ciones, determinantes, y la influencia que tiene sobre la conducta.

De acuerdo a Rosnow y Robinson (1967) el término actitud
denota: '"La organizacidén de los sentimiento, de las creencias
de las predisposiciones de un individuo para comportarse de un

modo dado!

La actitud es una organizacién de la experiencia y de la
conducta, inferida a través de sus efectos sobre el juicio y la

accidn del sujeto ante una persona, objeto o situacién.

Krech, Crutchfield y Ballachey (1962) consideran que las
actitudes tienen un significado adaptativo pues representan un

eslabdn sicoldgico fundamental entre las capacidades del percibir,
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sentir y emprender de una persona, asi mismo ordenany dan

significado a su experiencia continua en un medio social complejo.

Me. David y Harari (1968) dice: " una actitud es un sistema
relativamente estable de organizacidén conductal, que manifiesta

una persona ante un objeto particular o un conjunto de objetos'.
H. Triandis (1971) manifiesta que una actitud es una idea
cargada emocionalmente que predispone a cierto tipo de actos en

d eterminadas situaciones sociales.

Caracteristicas de las actitudes.

Las actitudes tienen las siguientes caracteristicas:

le=- Las actitudes se refieren a un objeto, es decir, no se puede

hablar de actitud cuando no se dice con respecto a qﬁé.

2,- Las actitudes tienen una determinada direccibén. Al mencio-
nar que una actitud es un conjunto organizado de actividades
con respecto a objetos paréiculares, se estd implicando
la nocién de orientacidn de tal actividad.

3.- Las actitudes tienen propiedades motivacionales y evaluativas.,



Cuando se dice que las actitudes tienen una direccidn, en
tanto que organizan la conducta en términos de un acerca-
miento o alejamiento de objetos, personas o eventos, impli~
ca que las actitudes por definicidn incluyen un componente
evaluativo y también un componente emotivg al estar fntima-
mente relacionadas con la psicologia de la motivacibén, la

conducta propositiva y de logro. de metas.

4. - Las actitudes son aprendidas, Estas se desarrollana
partir de 1a; acumulacidn de experieﬁcias con sus objetos,
sea directa o indirectamente, se piensa que la experiencia
directa con el objeto mismo que provoca determinada
actitud, es lo que contribuye de manera méds significativa al

desarrollo de una actitud.

La investigacién muestra que el tipo de actitudes que orga-
nizan la actividad humana, en su gran mayoria, es el resultado del

aprendizaje.

ILa mayorfa de las actitudes estudiadas muestran:

a) Variaciones considerables entre les individuos.



b) Variacig}zéé sistematicas .ntre los miembros de dis
tintas culturas.

c) Que pueden ser manipulé.das con bastante facilidad si
se controla, adn durante un lapso reducido, la expe -
riencia del individuo. |

d) Las actitudes que estudia la psicologia social general
mente son productos del aprendizaje y no incluyen fe

némenos no aprendidos como son los tropismos.

5. Las actitudes son relativamente estables: esto quiere decir -
que mientras el organismo pueda acumular experiencias sub_
secuentes con un objeto, su actitud frente a tal objeto, esta-
r4 sujeta acierto grado de cambio. Aquf intervienen diversos
procesos perceptuales, para la estabilizacién de las nuevas =
experiencias, a fin de maximizar su congruencia en las acti -

tudes ya existentes.

El concepto de actitud es sumamente ftil para el estudio de ~
los procesos perceptuales y cognoscitivos mediante los cuales se esta ~

biliza, sistematiza y moldea la conducta individual.

Estructura de las actitudes

Se considera que las actitudes tienen tres componentes bédsi-
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2.

Afectivo, Cognoscitivo y Conductual

El componente afectivo, también denominado componente de
sentimientos o emocional; implica los sentimientos de
gusto y disgusto con respecto al objeto de la actitud. Segin

algunos autores es un componente puramente evaluativo que

constituye un nicleo de la actitud.

El aspecto emocional de la actitud es a menudo el componen
te més profundamente enraizado y el mds resistente al cam

bio.

Los procedimientos cldsicos de escalas de actitud y en gene
ral, las escalas unidimensionales tienden a medir el compo
nente afectivo al igual que los métodos disefiados para medir

la intensidad de las actitudes.

Componente cognoscitivo, también Ilamado perceptual, de -
informacifén o de estereotipo. Aqui se refiere a las percep
ciones, creencias y estereotipos que un individuo tiene sobre
el objeto. El término "opinién'' se usa a imenudo como sub‘s -

tituto del componente cognoscitivo de una actitud.



3 Componente conductual: comsiste en la tendencia a actuar o
a reaccionar de un cierto modo con respecto al objeto» Tam
bién se le denomina de accibn por referirse a las tendencias
conductuales con respecto a un objeto Es una predisposi-=-
cibn a la accibdn como por ejemplo: manejar, comprar, O =

admitir los autombvilese

La representacibn cognoscitiva de las categorfas es la con~
dicibn minima para tener una actitud. Adicionalmente, la categorfa cognos
citiva deberd asociarse con eventos placenteros o displacenteros o metas
deseables o indeseabless Cuando esto ocurre, la categoria esth cargada
afectivamente « Entre mfis placenteros sean los eventos y entre més ocu
rran en presencia de la categorfa, mayor seri la cantidad de afecto que
se adhiera a tal categorfa. Asimismo entre m#s deseables sean las metas
que se pretenden alcanzar mediant’e la categoria, habri mayor cantidad -

de afecto.

La coherencia entre los intercomponentes se encuentra usual
mente cuando la persona tiene una actitud extrema, sea esta positiva o

negativa,

Cuando un individuo acompafia de afecto positivo sus creen--
cias, estas son firmemente sostenidas, comunmente los afectos fuer-
tes se acompafian, de habitos y resultan sb6lidamente establecidas en -

la conducta,
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Cuando el sujeto tiene incoherencia entre los compone wues
de la actitud, manifestari una tendencia a modificar la actitud con el
fin de restaurar el estado de congruencia, Este es el momento opor

tunc para lograr cambios de actitud,

Rosemberg (1960) demuestra en sus estudios, que el cambio
en el componente afectivo de una actitud produce un cambio coheren-~
te en el componente cognoscitivo, o la inversa, si se operan cambios
en el componente cognoscitivo influiré el componente afectivo, esto -
hace suponer que existe una relacibn instrumental;lo que origina que
si existe un cambio en un componente tiende a producir un cambio en
los otros, con el objeto de restaurar la coherencia interna dentro de

la estructura total de la actitud,

 Las actitudes pueden ser modificables en funcibn de la fuer
za y complejidad de sus componentes, asi, siuna actitud tiene un com
ponente cognoscitivo débil, en los que se dan escasos conocimientos -

sobre el objeto, tienen probabilidades de ser inestabless

Una de las caracteristicas de las actitudes con un alto con-
tenido emocicnsl y fuerte componente afectivo, consiste en la poca ten
dencia a ser influenciadas por informaciones nuevas y conocimientos

intelectuales purose



Las técnicas mis efectivas aplicadas en estos casos para

un cambio de actitud, son las que se dirigen directamente al com-

ponente afectivo como: el ¥ ole playing emocional y el psicodrama.

Se supone que existe una coherencia entre los componen-
tes afectivo y cognoscitivo de una actitud; la relacibn entre &stos

v el componente conductual, parece ser a menude inconsciente.

Normalmente el individuo tiene una discrepancia muy mar-
cada entre lo que cree, las actitudes y la conducta que demuestrag
Esto, se debe a un factor muy importante como son los factores ex-

ternos de la situacibn social inmediata.

Otra de las razones por las que difieren las actitudes de
la conducta se debe a que existen diferentes actitudes que tienen -

relacibén con un mismo acto de conducta.

Rokeach (1966) dice: ''que tanto las actitudes con respecto

al objeto, como las actitudes con respecto a la situacidn en la que



se encuentra el objeto, determinan la conducta del individuo''.

Un tercer factor serfia un tipo de actitud que subyace en el
prejuicio. Las actitudes "intelectualizadas! son ricas en creencias

vy estereotipos, pero carecen de tendencias reales en la accibn.

Para un cainbio de actitud es de vital importancia la discre-
pancia existente enire las actitudes y la accidn. Ya que es relativa-
mente facil cambiar las creenciias mediante comunicacién e informa-
ciones persuasivas, las acciones son muy resitentes al cambio, esto
se debe a que los hibitos adquiridos son dificiles de cambiar, es ne~
cesario tomar en cuenta el drea de actitud y los recursos sociales -

para modificar la conducta.

Tanto las actitudes, como los factores externos del medio
social determinan la conducta del individuo. Esto es una explica-=

cibn suficiente como para comprender que en algunos cascs el cam-

bio de actitud no se acompafia de un cambio de conducta.



Cuando se utilizan giara, el cambio de actitudes u opiniones,
elfrnpacto momentineo de una comunicacibn persuasiva o de una nue~
va experiencia, el cambio es en sf{ mismo intrinsecamente inestable,
mientras que no hayan factores del medio que refuercen y mantengan

el cambio de actitud, e induzcan otro paralelo en la conducta.

Un factor importante para un cambio de conducta consiste en
que ésta, esti sujeta a presiones sociales, esto lo hace més resisten:
te al cambio, puesto que estd anclada en una red de compromisos con
otras gentes y, al mismo tiempo, bajo ciertas cqndiciones; en cambio
la actitud es privada, por lo mismo es mé&s fécil provocar y sbligar --
por las presiones sociales a la conformidad conductual que a la conformi-

dad de actitud. EI conocimiento de la actitud de una persona no asegura

siempre el éxito en la prediccidn de sus acciones.

CUADRO SINOPTICO DE LOS COMPONENTES DE LAS ACTITUDES.

(Una concepcibn esquemética de las actitudes , Rosemberg y Houland

1960)
Variables Independientes Variables Interventoras Variables Depen-
Medibles dientes Medibles
ESTIMULOS ACTITUDES
~ Individuos Respuesta del sis~—
tema nervioso sim-
~ Situacidn ' paticc. Afirmacio-
AFECTIVO nes verbales de -~

- Eventos Sociales afecto.
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COGNOSCITIVO > Respuestas percep-

- Grupos Sociales tuales verbales res-
pecto a creencias-
- Otros objetos de B ’
actitud { Actos manifiestos.

CONDUCTUAL | Afirmaciones verba-
\\ les respecto de con~

ductas.

.

FUNCIONES DE LLAS ACTITUDES

El individuo que tiene una actitud le permite ordenar yv dotar
de significado a ciertos aspectos del medio social en el que se mueve, =~
va que las actitudes constituyen el fundamento de los modos de conducta
constantes con respecto a objetos sociales, sucesos y problemas duran-

te un perfode de tiempo.

La actitud es un factor fundamental pues en un individuo cons
tituye un eslabbn fundamental para unir las capacidades para percibir, -
sentir, aprender y su experiencia continua en un medio social complejo,
también influencian procesos psicoldgicos como la formacibn de juicios
sociales simples, la percepcidén y la interpretacidn de estfmulos ambi-
guos, el aprendizaje y la retencidn de materiales contradictorios, lai -
receptividad y apertura a nuevas informaciones. lLa actitud permite -

en un momento dado tener estabilidad vy consistencia en la conducta.

De acuerdo a los estudios efectuados por Katz (1960) el as~
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pecto funcional de las actitudes en el manten: n1ento v la modificacibn
de las actitudes sociales cumplen cuatro funciones diferentes en la per

sonalidad: adaptacidn, expresibdn de valores, conocimiento y defensa

del yo.

1.~ Funcibdn adaptativa (utilitaria).

Este aspecto de las actitudes permite que el individuo to-
me formas de accibn para lograr las metas que le son im
portantes.

Esta funcibn se refiere también a la motivacibn sobre la -
cual Bentham y los filésofos utilitarios construyeron su -
modelo del hombre, en el cual el individuo trata de hacer
mixima la recompensa o gratificacién y minimo el sufri-
miento o castigo. De tal suerte que esté motivado para adoptar
las actitudes que le proporcionen la aprobacibn y reconocCi==-
miento de su familia y del medio social que le rodea.

Esta funcién adem%s de su valor instrumental para el logro
de metas, también puede estar dada en términcs de su valor

de ajuste social.

2.~ La funcibn de conocimiento (econbmicas).

Avyuda al individuo a comprender, a dar sentido y dotar de

una estructura adecuada al universo, al organizar y simpli

ficar estfmulos medio ambientales sumamente complejos.



Permite mantener una conducta apropiada con las situacio-
nes, que la experiencia ha estructurado de una forma signi
ficativa.

Leppmann en 1922 postuld ''que la opinibn pGblica consiste
en una simplificacibn econdmica del complejo mundo. lo
que la teorfa es para el cientifico, lo son las actitudes pa=-
ra el hombre en su vida social'’. Idealrnénte una actitud es
una teorfa empfrica informal basada en lo que la persona -
ha observado directamente y en lo que otros le han comuni-

cado.

3.~ Funcidn de expresidn (autori-ealizaciﬁn)

Esta actitud es de indole mis emocional que las antes men-
cionadas, ya que permite la expresibén de los valores funda-
mentales del hombre, mediante actii:;udes gue concuerdan con
su auto-concepto y sus valéres personales. |

Estas actitudes se aprenden en la nifiez en funcidén de iden~
tificaciones con los padres y otras figuras significativas,
que constituye el nlicleo central de la personalidad, las -~
creencias religiosas, patribticas e ideolégi‘cas se basaﬁ -
usualmente en esta funcibn.

Los tebricos de la disonancia cognoscitiva sefialan que -
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se forman las actitudss para justificar la conducta y no so

lo para actuar en funcidn de las mismas.

4, ~ Funcibn Ego-defensa.

Se ha pensado que muchas de las actitudes que sostienen -
los individuos son mis bien para manejar sus conflictos in
ternos y no se debe a cualquiera de las caracteristicas del
objeto al que se dirige la actitud.

Es decir proporciona proteccibn impidiendo el conocimien-
to .‘de verdades bisicas, pero desagradables del mundo ex-
terior; son mecanismos por medio de los cuales el indivi-
duo se proteje a s{mismo.de las tensiones y angustias aso-
ciadas a motivos inaceptables, amenazas atemorizantes, se
conocen como mecanismos de defensa del yo; esto es impor
tante para cuando se realiza un cambio de actitud ya que si
la informacidn transmitida ante los ojos derlos individuos ~
es peligrosa o transmite sensacidén de amenza, producen -
reacciones de defensa en vez de un cambio de actitud, pues
to que originan diversas clases de interferencia y de con~

ducta de defensa que debilitan el impacto del mensaje.

Las cuatro funciones de las actitudes planteadas anterior-

mente, no son alternativas, ni mutuwamente exclusivas o exhaustivas.

e



Algunas de estas actitudes para un individuo pus i

wener cierta fune-

cibn, mientras que otras le sirven de forma distinta.

DETERMINANTES DE LAS ACTITUDES.

Los factores que se ver&n més adelante afectan en la for-

macibén de las actitudes de la siguiente manera:

l.-

Al aportar un contenido actitudinal especifico al sistema -
de creencias de las personas.

Al determinar las caracterfsticas dinfmicas del sistema

de creencias, tales como su grado de integracibn y grado

en que estin abiertas al cambio,

Entre los factores m#is importantes se encuentran: el ge~

nético fisioldgico, experiencia directa con los objetos; instituciones =

v comunicacibdn social. -

El factor genéticotha sido muy poco estudiado y es rechaza-

do por muchos cientificos; sin embargo se encuentran hipb=-
tesis que sefialan que existe una determinacibn genética de

la persuabilidad general del individuo (o sea la permeabili

dad de la persuacibn). También se considera que las dife-

rencias individuales como la inteligencia, necesidad de -

aprobacibn social, agresividad, etc., pueden tener cierta

persuasifn con la persuabilidad general ¢ especifica tenien

/.
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do estas caracteristicas un componente hereditario.

De acuerdo con estos factores el individuo en su interac--
cidén con las presiones especfﬁcés de su medio social, afec
tarfan al conjunto de actitudes que un individuo desarrolla.
Todo esto son conjeturas que requieren de estudios e inves

tigaciones profundas.-

Factores fisiolbgicos: aquf se refiere a diferen tes condi-

ciones fisiolégicés transitorias como la edad, las enferme=
dades, ciertas intervenciones quirQrgicas y farmacolbgicas,
que pueden afectar al sistema de creencias del individuo que
explican las diferencias intra e interindividuales en las ac-
titudes, al determinar su contenido presente y su apertura

al cambio por influencias externas.

los factores de la experiencia directa con los objetos:

De acuerdo a la experiencia se ha enfatizado la importan~
cia que tienen otras personas en la determinacibn de las

actitudes hacia los objetos particulares, pero a la vez se
considera que muchas actitudes dependen, en parte, del -

contacto directo con el objete de cuestibn.

Se han estudiado dos tipos de confrontacidn directa con el

objeto de estimulacidn: a). - experiencias en forma de un

solo incidente significativo o traumftico, b). - experiencia

oo/
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en forma de contactos repetidos y acumulados.

4.~ Instituciones totales:Esto refiere a los estfmulos significa-

tivos del medio ambiente que de alguna manera programan
para la persona, las posibilidades de respuesta que estan a su

alcance y las recompensas y castigos que se le proporcionan.

5. = Comunicacidn social: Este es uno de los factores méis -

importantes debido a la constante interaccidn del individuo
con mGltiples personas, las cuales transmiten mensajes,
qﬁe inducen al individuo (receptor) a cambiar sus actitu-~
des. Dentro de esta 4rea se ha estudiado al lenguaje ver-
bal y a la comunicacién no verbal como la expresidn facial

v gestos respecto a miedo, agrado, desagrado, etc.
TEORIA DE LA COHERENCIA DE LAS ACTITUDES.

Es importante desde el punto de vista cognoscitivo que exis
a congruencia entre los conocimiertos que se obtienen de los objetos y

de las personas en el medio en que se mueve.

Este es un aspecto que se debe aprovechar para efectuar
un cambio de actitud, va que existe la motivacibn tendiente a mantener
ia coherencia entre los diversos aspectos de su dindmica cognosciti~

va lo que lleva a la persona a hacer modificaciones en sus sistemas
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de actitudes.

A continuacibn se verfn algunas teorfas sobre la coheren~

cia de las actitudes. -

El Principio de Balance de Heidex

Heider en 1958 formula su principio de coherencia que se
encuentra explicado en su teorfa de la balanza, que se ocupa de los es-
tados de equilibrio que se dan entre tres elementos: la persona (p) otra

persona (o) y un objeto, idea o problema dado (x).

Feather en 1‘965 estudib la relacibn entre cuatro elemen--
tos de una estructura de comunicacibn: una fuente presenta un mensaje
sobre un problema a un receptor; se encontrd que cuando las comuni~
caciones son hipotéticas sobre determinadas situaciones, los individuos
tienden a predecir soluciones que representan un estado de equilibrio -

entre los cuatro elementos.

Una de las mayores deficiencias de este principio consiste
en su incapacidad de especificar el sitio exacto y el grado preciso del
cambio de actitud que se lleva a cabo para restaurar el equilibrio y la

armonfia.

Principio de la congruencia de Osgood y Tennenbaum:

Este principio se basa en la suposicibn de que es mas sim=
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ple el tener actitudes congruentes con respecto a dos objetos relacio-
nados entre si; haciendo predicciones cuantitativas explicitas sobre -
lo que ocurra si dos objetos relacionados no se encuentran en estado -
de congruencia, esta existe cuando dos cbjetos son evaluados con una
intensidad igual, lo cual ha demostrado que las actitudes muy ''polariza

das'' o extremistas cambian menos que las moderadas.

Este principio tiene m&s posibilidades que el principio de

Balanza; sin embargo no obstante las pruebas, su alcance es limitado.

Teorfa de la Disonancia de Festinger:

De acuerdo con los estudios realizados por Festinger (1957)
en su teoria de la disonancia cognoscitiva, establece que cuando la ==
persona tiene conocimientos sobre si misma o sobre el medio y exis~
te incoherencia entre ellos, existe un estado de disonancia cognosciti

va.

De acuerdo a Festinger se dan cuatro casos de disonancia
cognoscitiva que se originan en cada um de las cuatro principales fuen

tes de incoherencia.

1.~ Incoherencia 16gica: creo que alrededor de 1970 un hom-

bre pisaré la luna; pienso que es imposible fabricar un ar-

tefacto que permita salir de la atmbsfera terrestre
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Normas y costumbres culturales: creo que no se debe erup

tar en las comidas oficiales; erupto en las comidas oficia-
les.

Opiniones incoherentes con la accibn: creo que una persona

mentirosa es detestable; normalmente digo mentiras.

Experiencia pasada: siempre que me despierto, me pongo

de mal humory acaban de despertarme y:no me he enojado.

La existencia de disonancia cognoscitiva, ocasiona tensio-
nes psicoldgicas y en consecuencia se hace intentos por re=~

ducir la disonancia.

El principio de la Disonancia tiene el siguiente postulado:

s5i se dan a una persona muy pocas compensaciones para -

que se comprometa en una conducta que discrepa de sus ac
titudes, la subsecuente actitud de reducir la disonancia median
te el cambio serd mayor que si se ofrecen compensaciones -

elevadas,

Se encuentran tres fuentes importantes de incoherencia de
las que se ha ocupado la teoria de la disonancia, estas son:
negativas imprevistas, las expectaciones no confirmadas -
por la realidad y la justificacibn insuficiente de un senti--

miento forzoso.

2
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También es otra fuente de incoherencia cognoscitiva, la re-
cepcidn o percepcidn de informaciones que contradicen conocimientos

anteriores.

Se tienen tres versiones del principio de coherencia:
la balanza, la congruencia y la disonancia; estas participan del supues-
to de que las percepciones, las acciones y las actitudes mantienen relacic

nes estrechas y armoniosas unas con otras,

La armonfia existente entre ellas es importante en funcibn

del cambio de actitud que pueda efectuarse.

Estas teorfas permiten conocer como puede efectuarse un
cambio de actitud, al dar las pautas para comprender como los nue-
vos elementos de informacibn, que son capaces de producir un trastor=

no en el sistema de actitudes, conducen a una restauracidn de la cohe~

rencia y de la armonfa del sistema.

Se considera que dentro del campo de la teorfa de la cohe~
rencia de las actitudes la teoria de la balanza y de la congruencia,son
las mas limitadas en sus aplicaciones, ya que Gnicamente se ocupan -
de situaciones en ias que se dan una armonfia en los conocimientos y -

una discrepancia en la evaluacidn de objetos relacionados.

Por otra parte, la teoria de la disonancia se centra en las

discrepancias entre elementos de conocimiento y de accibn como fuen-
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te de incoherencia, y consecuentemente tiene una relacibn muy estre~
cha con los procesos cognoscitivos, ademés de su competencia en el

terreno del cambio de actitud.

El principio de coherencia tiene una serie de factores que
le restan importancia, tales como: una alta tolerancia de la ambigue~-=
dad, una inmunidad a las tensiones psicolbgicas y la preferencia por lo
nuevo y lo complejo. Sin embargo no deja de ser un factor importante

en la dinfmica de las actitudes.

LA INFLUENCIA SOCIAL: EL PROCESO DE CAMBIO DE
ACTITUD Kelman (1961}

Ha distinguido tres formas tradicionales de abordar este
problema, ya que la influencia social no es un proceso uniforme y no

sigue un principio Gnico!

1.« La influencia social sobre los juicios y opiniones ~

que resultan de las presiones a la conformidad.

2.~ La influencia social que resulta de la interaccibn en

grupos primarios pequefios, como la familia.

3.~ La infl uencia social que deriva de las comunicacio=

nes persuasivas provenientes de fuentes prestigiosas.
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Cada una de las influencias antes mencionadas tiene su ba
se psicolbgica especifica vy sus consecuencias especiales

para el cambio de actitud.

Dentro de las influencias sociales se tienen diferentes pro-

cesos tales como:

1.~ El proceso de consentimiento: consiste en que un in

dividuo acepta publicamente la opinibn debido a presiones -
sociales del grupo, sin la aceptacidn real interna; pues al mo
mento de desaparecer la presibn del grupo social sobre el in-

dividuo €ste vuelve a su opinibn primitiva.

2. - El proceso de identificacibn: sucede cuando un indi-

viduo adopta las actitudes de un grupo. porque sus relacio-
nes con la persona o el grupo le producen satisfaccibn, y for=
man parte de su autoimagen. Este pequefio grupo primario
al cual estf afiliado el individuo, ejerce una influencia so-
cial normativa, procedente de los grupos de referencia con
los que la persona estd Intimamente identificada. Muchas
actitudes bésicas tienen su raiz v su apoyo en la interaccidn
constante con la familia, fuente de las primeras y mis fuer-

tes influencias sobre las actitudes.
Newcomb realizb unos estudios sobre Bennington (1958)

/
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concluyb que las actitudes de identificacibn, no obstante -
de ser las primeras que se aprenden a menudo con un alto
grado de implicacibn emocional, se mantiene Gnicamente

cuando son gratificantes y satisfactorias.

El status, el reconocizniénto, el apoyo y la aceptacidn; son
las gratificaciones que provienen de la aceptacibn de la in-
fluencia normativa de adoptar la actitud correcta en el gru-
po. Es cierto también que iel compartir las normas de gru-
po proporcionan seguridad y satisfaccibn, al saber que se =

encuentran otras personas que sostienen la misma actitud.

Por otra parte, es muy importante para una realidad y -
definicibn social, las opiniones que estin profundamente
enraizadas, (como lo expresa muy correctamente el filé~
sofo, Santoyana 1922): "El hombre es un animal gregario,
v mucho m&s en su mente que en su cuerpo. Quizas le gus~
te caminar soio, pero odia que sus opiniones sean sblo su-

yas'.

3. - El proceso de la internalizacibn: Consiste en la -

aceptacidn de una opinibn o una actitud cuando su adopcibn
y expresidn conduce a sentimientos actuales o anticipados

de satisfaccidn y de auto-aprobacidn.



Houland, Janis y Kelley (1953) realizaron investigaciones

experimentales sobre las caracterfsticas de la fuente del -

mensaje transmitido, y de la audiencia {receptor)y en el
proceso de cambio de actitud, asi como de las relaciones -

que existen entre estas instancias.

Estas variables son paralelas a la férmula de elementos -
de persuasifn: ''quién dice, a quién lo dice, lo que dice y -

con qué efecto'.

Es importante la honradez, la credibilidad y la autoridad -
en la materia, por parte del emisor (fuente del mensaje) -
va que solamente asf tiene mayores probabilidades de indu
cir un cambio de actitud, para esto el emisor tiene que so_

licitar un gran cambio de actitud, para que tenga &xito.

Uno de los aspectos importantes en una comunicacién per_
suasiva lo es también, la forma como se expresa, se orga
niza y se presenta. Una comunicacibn que presenta log --
pros y los contras de las dos opciones serd méas eficaz, -
que una en la que solo se considera una de las dos opciones,
v que la primera "inmuniza'' al receptor contra la propagan

da contraria.
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Entre las personas ignorantes, e poco inteligencia, las
referencias emocionales que despiertan miedo o agresibén
son mas efectivas; pero puede tener un efecto contrario -
y llevar a reacciones d: defensa gue impidan la aceptacidn

del mensaje.

Dentro del grupo de personas que tienen mayor facilidad -
para ser persuadidas, se encuentra la mujér; los individuos
socialmente aislados y la geﬁte gue sufre sentimientos de ~
baja auto-estima, asflos individuos que experimentan éxi-
to o reciben aprobacibn social, tienen més probabilid;des
de adoptar la nueva actitud que quienes no reciben gratifica

cibn.

Mientras el individuo encuentra gratificé.nte seguir las -
normas del grupo relativas a las actitudes que se siguen,
pero si se desarrollan relaciones hostiles, negativé,s entre
el individuo y el grupo, la bopinién orientada hacia y para

la norma desaparece.

Cuando un cambio de actitud es producida por una comu-

s . . sy sqe ’
nicacibn persuasiva de alta credibilidad , permanece sdlo
en la medida en que se mantienen los valores relacionados

con la actitud.
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Uno de los aspectos importantes para mantener una actitud

vy de acuerdo con el principio de la coherencia cognoscitiva,
consiste en mantener un equilibrio en la dindmica de los -
factores que la constituye, por que de lo contrario la actitud
se vuelve redundante y se descarta ripidamente si ella o -
algunos elementos en ella se vuelven incoherentes, con los

valores fundamentales relativos a la cuestidn.

Los medios masivos de comunicacibn (radio, T. V., pren
sa, cine) tienen dos formas de influencia: directa e indirec

ta.

La forma indirecta la realizan los li’df:res de opinién, ’ger_z
te clave, de status elevado en la comunidad, particular =~
mente atento a los medios de comunicacibn de masas, Que
interpretan v transmiten la informacién a su circulo de = -

amigos y colegas.

- Las informaciones, e ideas que fluyen de los medios de -
comunicacibn de masas a los l¥deres de opini6én de la co -
munidad local y del vecindario, y de éstos, de boca en bo_

ca, a los miembros ordinarios de la comunidad, sele - =

llama 'la doble cascada de la comunicacidn''.

El contacto directo que establece el individuo con su grupo,
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las relaciones intergrupales cuzndo trakajan o viven jun-

tos, constituyen otro medio de modificar las actitudes.

Los siguientes factores influyen para que haya uncambio--

positivo de actitud.

1.~ Los contactos deben realizarse sobre una base igual
de status social.

2.~ Cuando se requiere un esfuerzo cooperativo para
realizar una tarea conjunta,

3. - Cuando el contacto se realiza durante un perfodo de

tiempo suficientemente grande como para gque ocurran

experiencias satisfactorias mutuas.

CONDUCTA Y ACTITUDES

La; relacibn existente entre conducta y actitud es bastante
débil. Las actitudes involucran lo que la gente piensa, sien_te y la for
ma en que les gustarfa comportarse ante el objeto de actitud. En cambio
la conducta no solo esté determinada por lo que la gente ''le gustarfa'f
hacer, sinoc tambi€n por lo que cree que deberfa hacer, o sea normas
sociales por las que usualmente actlan, es decir, habitos y las conse~

cuencias que esperan de la conducta.

Las actitudes no son ni causa necesaria ni suficiente de -

o/



la conducta, son czusas facilitadoras ya que ofrecen la pozibilidad -

de que se realice la conducta.
La conducta esté en funcibn de:

1. - Actitudes
2 - Las normas
3.~ Los héabitos

4, - Las expectativas de reforzamiento.

Cuando estos cuatro factores son consistentes, habri con-

sistencia entre actitudes y conducta.

En resumen; las actitudes per se no permiten predecir
la conducta; pero las actitudes junto con las normas y los hébitos si

lo permiten.

La conducta esti determinada en mayor grado por la si-
tuacibn que por las actitudes. Las actitudes son predisposiciones a

actuar, pero no garantizan la aparicidn de una conducta.

B



- 61 -

CAPITULO II UNA INVESTIGACION DE CAMPO.
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BASES TEORICAS DE LA METODOLOGIA Y TECNICA EMPLEADA.

Para los fines perseguidos, v tomando en consideracidn tanto
el planteamiento del problema como los objetives, se determind

llevar a cabo un estudio exploratorio.

En el estudio exploratorio se pretende tener un conocimiento
méis amplio del problema, identificar nuevos aspectos del mismo, a
fin de formuiar un problema de investigacién con mayor precisién y
poder elaborar las hipdtesis. El mayor énfasis recae en el descubri-
miento de ideas y aspectos profundos, y el esquema de investigacidn
es lo suficientemente flexible como para permitir la consideracidén de

los distintos aspectos de fendmeno,

Existen diferehtes opiniones respecto a los estudios explorato-

rios y las formas en que estos deben realizarlos.

L. Festinger y D. Katz (1953) opinan gue:

" La exploracidén no es una prueba en la cual los instrumentos
ya establecidos se ensayan en el terreno. Se trata de una labor
esencialmente exploratoria, cuyo objetivo es descubrir cudles son las

variables significativas que se encuentran en situacién y qué tipos de
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instrumentos deben construirse con el fin de obtener las medidas nece_

sarias para el estudio definitivo!'!.

Asimismo los autores citados proponen un marco de referen -
cia en el cual se debe basar el investigador para llevar a cabo la explo
racién; hacen la aclaraci6n, sin embargo, de que no necesariamente -
se tienen que aplicar todos los pasos, ya que éstos se diceden de acuer
do al objetivo del estudio definitivo que se pretenda realizar. Hay q%ie -
hacer notar, no obstante, que se encuentran implicadas muchas de las o
variables que los psic6logos sociales y los sociblogos consideran 5ig ~

nificativas. A continuacidén se enuncian:

1. Descripcibn de los gfupo:s vy subgrupos de la estructura total -
que se estudia. '

2. Sistemas de valores y metas fundamentales del sistema total -
v de sus diversos grupos.

3. Naturaleza y ﬁpbs de conflicto y puntos de tensién con respec

to a la estructura total y a un dGnico grupo.

4. Estructura formal e informal y la forma en que se’vinter- rela
cionan.

5. Medios aceptados para cumplir con las metas del grupo, in -
cluyendo:

a} La relacibn légica entre medios y fines;
b) La distancia entre medios y fines dltimos, ¢ sea la canti -

dad de metas intermedias entre la actividad de un grupo y
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su fin Gltimo, v

c) El grado de fijacidn sobre uno o dos medios prin

cipales y la gama de alternativas permisibles,

6. Grado de autonomia en el funcionamiento de las par-
tes dentro de la estructura total y naturaleza de su
dependencia mutua y con respecto al todo .

7. Naturaleza de la dependencia de la estructura estu-
diada respecto de la sociedad o de la unidad mayor
de 1a cual es parte o

8- Pautas de poder o influenci a dentrc de la estructura
y de sus subgrupos-

9 e Naturaleza de las sanciones del grupo y medida y ba
ses de su aceptacidn por parte de los miembros del
gTrupo.

10. Pautas y canales de comunicacidén dentro de la estruc

tura y las subestructuras'.

1. Festingér (1953) hace mencidn también de los =
medios informales de obtener la informacidn necesaria para iniciar -

un estudio exploratorio:

[

1. '"T,a informacidn no debe estar limitada al medio so-

cial del individuo, ni tampoco a un sector limitado -



de informantes.

Las personas que se elijan como informantes debe;l manee-
jar una amplia gama de informacibn y tener numerosos con
tactos.

Se debe tratar de pedir la inf.or?nacién deseada a los lide-
res informales como a los formales.

La existencia de la discrepancia e informacibn proporcio-

nada se debe utilizar como bases de una exploracibn adi--

cional.

En la informacidn que se obtiene se debe tomar en cuenta

el papel social y la posicibn del informante;asi{ como su -~

pertenencia al grupo y sus actividades personales.

La observacibn juega un papel importante, pues tanto las
informaciones proporcionadas,como la cbtenida por otras
fuentes secundarias,debe ser completada con la observa--

cibn participante, sobre todo en situaciones especificas.

Se debe investigar las creencias personales y el clima --
de opinibn socialmente aceptado en el medio en que se es~-

té trabajando, viviendo, etc.

Los participantes en el estudio deben llevar un registro

rigurose y completo de sus observaciones.
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Se debe tener mucho cuidado de las primeras impre-
siones pues se trata de tener una visidén real y obje-
tiva del problema.,

Se debe tener mucho cuidado tanto en el andlisis de
los registros disponibles y las fuentes secundarias de
informacién, como de los procesos operacionales me-

diante los cuales se obtuvo la informacidn.

C. Selltiz (1959) al referirse a los estudios explora~

torios dice:
' el estudio exploratorio tiene las siguientes fun-
ciones: aumentar la familiaridad del investiga~
dor con el fenémeno que desea investigar,por me-
dio de un estudio mds consecuente y mejor estruc-
turado, o con el marco en el que proyecta lievar
a cabo tal estudio: aclarar conceptos; establecer
preferencias para posteriores investigaciones;
reunir informacién acerca de posibilidades
préacticas para llevar a cabo investigaciones en
marcos de vida actual; proporcionar un censo
de problemas considerados como urgentes por
personas que trabajan en un determinado campo

de relaciones sociales'.
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Generalmente existe la tendencia de restarle importancia a
los estudios exploratorios v a considerar exclusivamente como cientifico
eltrabajo experimental; el estudio exploratorio debe ser considerado

como la etapa inicial de un proceso continuo de investigacidn cientifica.

Northrop (1947) destaca:

"Una y otra vez los investigadores se han sumergido en un tema
enviando cuestionarios, reuniendo considerables cantidades de
datos, incluso realizando experimentos, solamente para terminar
al fin preguntidndose que prueba todo ello... Otros,informados
del &xito de un determinado método cientifico en un determinado
campo, han utilizado dicho método de forma apresurada y sin
ejercer el espiritu critico, para ﬂegar al fin a una desilusién
semejante.

Todas estas experiencias son una prueba de que la iniciacién

de la investigacidn ha sidc entendida de una forma demasiada
apresurada, sin apreciacién alguna de su importancia o

dificultad''.

En conclusién llegamos al acuerdo que era ventajoso llevar a

cabo un estudio exploratorio en términos de:



1. La formulacién de un problema para delimitar el cam-
po de estudio a través de una indagacibn sistemadtica
de la demanda social.

2. Aumentar la familiaridad del investigador con el
problema planteado, péra posteriormente proyectar
un estudio més consecuente y mejor estructurado.

3. Aclarar conceptos y formular nuevos.

4. Establecer preferencias para posteriores investiga-
ciones a través de la informacidn cbtenida de lo real.

5. Conocer un conjunto de problemas considerados como
urgentes en el campo de las Ciencias Sociales y para
la institucidén, a fin de sugerir estrategias y alternati -

vas de cambio.

Técnica utilizada:

Tomando en cuenta la condicién del planteamiento del proble-
ma (que el interrogado no se diera cuenta de ello) se pensd en una téc-
nica (1€} flexible, que de alguna manera permitiera cumplir con los
objetivos propuestos. Pensamos que lo m&s conveniente era llevar a
cabo.una entrevista no estructurada, o parcialmente estructurada

{basada en un cuestionario o guia), a fin de que las respuestas

{10) Técnicas son herramientas para resclver un problema metodoldgi~
co concreto de comprebacidn o disprobacién de una hipdtesis. Aislada
v por si solas no representan conocimientos dtiles .
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de los sujetos nos permitieran conocer los aspectos afectivos (actitudes
y valores), y facilitard la expresién de sus opiniones, creencias y sen-

timientos.

Las entrevistas de este tipo cumplen con su propdsito siem-
pre v cuando las respuestas del sujetosean espontdneas, especificas

y concretas, reveladoras y personales.

La gran libertad que tiene el entrevistador para efectuar las
preguntas a veces constituye: una desventaja, ya que la flexibilidad
no permite que existan puntos de comparacidén de una entrevista a

otra, dificultando su andlisis e interpretacidn.

Un aspecto muy importante es la habilidad con la que el
investigador efectila la entrevista, pues de aqui se puede derivar una

informacidn susceptible de someterse a una comprobacidén sistemdtica.

La funcidn principal del entrevistador en la entrevista

dirigida de acuerdo con Merton, Fiske v Kendall (1956) es:

1.- ""Centrar la atencién sobre una sxperiencia determinada
y sus efectos; éste sabe de antemano qué tipo de informa-

cién debe ser cubierta.
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2ew Ia serie de preguntas se deriv. dzl planteamiento del pro-

blema del estudio.

3.~ La forma como las preguntas deben de s2r formuladas

son dejadas al criterio del investigador, teniendo toda la

libertad para explorar razones y motives del entrevistade

siempre y cuando cubran la informacidn deseada'.

Este tipo de entrevista Merton, Fiske y Kendall (1956)

la describen de la siguiente manera:

1=

""Lias personas deben ser conocidas por encontrarse
en una determinada situacidén social no controlada
pero observada.

Tanto los elexﬁen’cos hipotéticamente significativos,
como los esquamas, procesos y estructura total de
la situacidén han sido ya analizados provisionalmente
por el cientifico social; en funcién de esta observa-
cidén llega a la conclusién de determinados aspectos de
la situacidén, por la que son afectadas las personas
envueltas en lar misma.

En base a este andlisis establece las principales

dreas de la encuesta vy ios criterics de significacién

para los datos a obtener en la entrevista.
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4, - La entrevista es cenitrada en las experiencias subje-
tivas de las personas interrogadas en un esfuerzo por
parte del investigador de corroborar la informacién
que se tenfa de la situacidn, para comprobar las
hipbtesis que se enunciaban en forma de preguntas
en la guia para la entrevista'y, en la medida que se
obtiene mayor informacidn, permite la formulacién
de nuevas hipbtesis que vienen a facilitar la realiza-
cidén posterior de una investigacién mds sistematiza-
da y rigurosa.

De acuerdo con Selltiz, podemos decir:

"La definicién de entrevista dirigida debe ser amplia~-
da hasta poder incluir cualquier tipo de entrevista,
en la que el investigador sabe de antemano qué
aspectos especificos de una experiencia desea ver
cubiertas por las respuestas de la persona interroga-
da, haya o no observado y analizado el investigador la
situacién especifica en la que la persona interrogada
PO 1 s

participe.

Ventajas de la entrevista:
HEmtre las ventajas que consideramos de la entrevista

estdn las siguientes:.

- Las entrevistas se pueden llevar a cabo en cualguie
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sector de la poblacibn »

Existe mayor cooperacibén de los sujetos para trans-
mitir informacibn cuando se trata de platicas sobre -
un determinado tema, situacidén o circunstancia, etc.
No existen limitantes en cuanto a las respuestas.
Existe una mavyor flexibilidad, al poder repetir o vol-
ver a formular la pregunta, para tener la certeza de
que han sido entendidas,

La flexibilidad que le caracteriza permite ser la téc
nica més idbnea para la exploracidn de &reas en la
que existen pocos conocimientos tanto de las pregun
tas que se deben de formular como la forma como <;1e~
ben de hacerse.

Permite apreciar mejor la validez de los informes pro
porcionados, ya que el entrevistador tiene la oportuni
dad de observar al interrogado, no solamente lo que dice
sino cbmo lo dice; asflnisrno el entr evistadpr puede re
futar las respuestas, de tal suerte que pueda apreciar
la consistencia de ésta.

La técnica de la enirevista es la mé&s adecuada para -
comprobar los sellthnientﬁii?que pueden estar esccndi
dos bajo una opinidn expresada.

La entrevista en cierta manera propicia la atmbsfe
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ra para que el interrogado pueda expresar sentimien-
tos o informar de conductas que son generalmente re-
probadgs,

La entrevista puede llevarse a cabo dentro de la atmds-
fera social en el que se desenvuelve el individuo, permi~
tiendo medir las presiones sociales a las que se encuen-

tran sometidas el sujeto.

que debe tener una pregunta:

Vocabulario. Este tiene que estar de acuerdo a las
caracteristicas culturales de los sujetos de estudio.
El marco de referencia social del sujeto es muy impor-
tante para la comunicacidén que se desea.

La cantidad de informacién contenida ;:n la pregunta.
Deben estar de tal forma elaboradas, que en ningin
momento comprometan al sujeto a dar una respuesta
socialmente inaceptable.

La pretgunta no debe sugerir ninguna respuesta.

Las preguntas deben contener una sola referencia.
Otro aspecto importante es la secuencia de las pre-

guntas; éstas deben llevar un oxden 1légico, es decin,
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deben de estar determinadas, por el desarrollo de la
entrevista en funcidn del sujeto y no per el proceso

de la investigacidn.

Limitaciones de la entrevista:

Asi como la entrevista tiene grandes ventajas para la
realizacién de este estudio, también encontramos

algunas desventajas; éstas las enunciamos a continuacidn:

- Al proporcionar informacidn el sujeto puede ser muy
parcial, distorsionarla u ocultarla, pues en ella puede

existir peligro que amenace su yo.

- En ocasiones existe incapacidad para proporcionar

determinado tipo de informacidn.

- Otro factor que no permite al sujeto proporcionar
una informacidén precisa puede ser la parcialidad

de su memoria.

En resumen:

"La entrevista parece ser un poderoso instrumento
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iaara la investigacidn social, y la gama de su utilicad
se amplia firmemente. Las percepciones, las actitu
des y las opiniones, que no pueden inferirse de la -
observacidn, son accesibles para las entrevistas. -
Los principales problemas de la entrevista parten de
la incapacidad o de la falta de disposicién del indivi-
duo para comunicarse,como vimos, hay diversas for
mas de superar total o parcialmente estos problemas.
Las capacidades y la técnica del entrevistador, el in
genio del instrumento destinado a reunir datos y el -
conocimiento del analista, pueden compensar en al-
guna medida las parcialidades, lo\s errores de la me_mg

ria y la falta de pericia del entrevistado' a1

Conclufmos que:

1, La metodologfia utilizada para la realizacibn del es~
tudio es la adecuada por el planteamiento del proble
ma.

2. Las técnicas empleadas para llevar a efecto el estudio,

cumplen con los objetivos de la investigacidn,

1I)Los métodos de investigacidn en las Ciencias Sociales L. Festinger y D.
Katz Pag, 314
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Se obtiene la informacidn necesaria, con la
validez y confiabilidad requerida, para proponer
tanto soluciones, hipdtesis y disefiar estudios miés

rigurosos.
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PLAN GENERAL DE LA INVESTIGACION

El presente estudio se llevs a cabo con el fin de obtener infor
macibn sobre las irregularidades existentes en los expendins populares
de leche y de proponei: algunas soluciones a los problemas observados,
a partir de las sugerencias de los consumidores y de las observaciones
del propio equipo de investigacién. Los aspectos principales explorados

v en los que se basa el presente trabajo fueron los siguientes:

1. La identificacibén de los problemas con los que cotidianamente
se enfrenta el consumidor para adquirir el producto y las - -

causas posibles de estos problemas.

2.- . La opinién del pdblico consumidor en relacién con los servi -

cios prestados por estos expendios.

Para el logro de los prop6sitos de este estudio se establecie

ron las siguientes etapas:

IL.- Planeacién.
Se disefi§ un cuestionario de respuestas abiertas y se
selecciond la muestra en la que se realizaria el estu_

dio,



II. -

IIT. -

IV. -
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Capacitacidn.

Se selecciond y entrend el equipo de investigadores

‘que participaria en el estudio.

Realizacién de las entrevistas.

Se llevaron a cabo las entrevistas y se rindieron in-
formes diarios sobre el trabajo realizado. Para este
fin se disefid una forma en la que los investigadores
l:egistraron los datos obtenidos.

Codificacién, presentacidn, anilisis e interpretacién

de los datos.

Una vez que los investigadores realizaron todas las
entrevistas asignadas, los datos correspondientes se
concentraron de acuerdo a ciertas categorias, se pre-

sentaron grificamente y se les analizd e interpretd.

Ias recomendaciones presentadas se desprendieron
como resultado directo de los datos acopiados. En
este sentido, dichas recomendaciones se relacionah,
por una parte, con el expendedor, los "ayudantes vo-
luntarios' y el pGblico consumidor; por la otra, con
la distribucién de los expendios, el reglamento que

rige su funcionamiento, la seleccidn del personal
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I,- EL INSTRUMENTO EMPLEADO.

1. Elaboracidn del instrumento.

1.1 Se elabord un cuestionario no estructurado formado por
14 preguntas que sirvid de base para las entrevistas
dirigidas.

1.2 El cuestionario piloto fue validado y corregido durante
la semana en que se realizd la capacitacién de los inves-
tigadores. Después se elabors la forma definitiva del
mismo. (12)

Es néé'@sario mencionar que en el cuestionario se inclu-
yeron preguntas paralelas, es decir, cuestiones que
exploraban aspectos muy semejantes entre siy que
permitieron conocer la consistencia de las respuestas
del consumidor. Por supuesto, las respuestas obtenidas
mediante estas preguntas paralelas se codificaron de

tal manera que no influyesen en los datos '"reales! del

estudio.

2. Se hizo la seleccién de la muestra mediante un procedimien-

to aleatorio.

(12) El cuestionario empleado aparece en el apéndice 1.
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2. 1 Los 426 expendios registrados en una lista proporcio-
nada por la institucién se localizaron e identificaron
en un mapa del Area Metropolitana.

2.2 Dicho mapa se dividié en 4 zonas: norte, sur, oriente
y poniente.

2.3 Se determind el tamafio de la muestra, aproxima.daf
mente el 12% de la poblacién, o sean 72 expendios (13).

2.4 Se selecciond al azar la muestra que seria objeto de
estudio de acuerdo con la tabla de niimeros aleatorios

de Kendall y Smith.
II. - PROCEDIMIENTO.

1. Se informé a los investigadores acerca de los objetivos del
estudio, del contenido y uso del cuestionario elaborado y

de los expendios asignados en cada uno de los caso.

2. Se estudid como usar adecuadamente las grabadoras

{ocultarlas, colocarlas en la mejor posicidén para grabar, etc).

3. Se les recomendd que adoptaran un vestuario y un

lenguaje apropiado a la situacién.

(13) Por considerarse un porcentaje representativo,



4, - Se le s pidid que realizaran una entrevista piloto, o

previa , lo cual permitié:

4.1

Escuchér cada entrevista y desarrollar discusiones en
grupo con el fin de sefialar los aciertos y corregir los
errores (de grabacidn, de la forma de realizar la
entrevista, etc.)

Mostrar cdmo se hacia el vaciado de los datos obtenidos
en las formas elaboradas para ese fin,

Corregir el cuestionario. Se afiadieron las preguntas
que se presentan a continuacidn porque permitian

obtener datos Gtiles para la investigacidn.
¢ Desde dénde viene a comprax la leche?.

Esta pregunta se considerd importante ya que permitia
conocer los lugares desde los cuales se tenfan que

desplazar los consumidores para adquirir el producto.
& A qué hora le gustaria mids que vendieran la leche 7.

Esta pregunta permitié conocer el horario preferido
por .el consumidor e identificar las causas por las

gue se forman en la "cola' desde 12 horas antes.
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¢Cbmo es el encargado de vender la leche?

Esta pregunta se considerd bisica para los propbsitos =
de la investigacibn, ya que el expendedor es el punto de
enlace entre el pGblico consumidor y la Institucibn y re-
presenta la imagen del servicio que presta el menciona=
do organismo.

Otro aspecto que se considerd importante estudiar fue

el relativo a los hébitos del consumidor. Bajo este ru~
bro se registraron todos aquellos datos relacionados con
el comportamiento del consumidor durante las ''colas' que
hace para comprar el producto. La pregunta que se hize

fue Cbmo es la gente en la 'colal?.

ETAPA DE APLICACION.

Cada pareja de entrevistadores llegaba al expendio entre las
4.00 y las 5. 00 A.M., como sino se conocieran, colocaban
su olla o bolsa en la "cola', como cualquier consumidor, y

.
se acercaban a diferentes personas para iniciar una ''conver-
sacidény En la medida de lo posible, siempre se procurb abor-
darlas sin que se dieran cuenta de que estaban giendo inves-

tigadas

En algunos casos, los investigadores se hicieron pasar por
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"estudiantes'' que realizaban una tarea escolay, para lograr
que se les diera la informacidn solicitada.

Algunos de los problemas que dificultaron el estudio consis-
tieron en que los invesﬁgadores fuerqn percibidos cocmeoe ins-
pectores de la Institucibdn., También se did el caso de que los
consumidores fueran amenazados por los propios expendedo-
res o "empleados voluntarios' (l4) por hablar con "extrasios''.
Hubo personas que se negaron a respondel;, 0 a continuar con
la "conversacidén' una vez que ésta se habia iniciado.

En ocasiones la lluvia dificultd la reélizacién de las entrevis-

tas.

Problemas en relacién con los expendios.

Uno de los expendios (307 Laguna de Términos 327 Col. And-
huac) de la muestra seleccionada se encontrd cerrado, ''porque
las méquinas estaban descompuestas'. Fue indispensable
elegir otro expendio... Otro de los expendios (303 Calz.
Atzcapotzalco, La Villa 588), seleccionado en la muestra no

fue explorado porque no se encontrd en la direccida sefialada

en la lista proporcionada por la Institucidn.

(14} Empleados voluntarios son aquellas personas que se ofrecen
a ayudar al expendedor para hacer mis "'expedita' la venta,
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Un expendioc més (295 Pascual Orozco 45, Ixtacalco) se encon-
tré cerrado a las 5:00 A.M. porque ya se habia terminado la
venta de la leche. Se regresd posteriormente y se encontrd
que al expendio no le habian surtido leche. Los in%restiga.do-
res, estuvieron desde las 4:00 A.M. hasta las 8:00 de la
maifiana y la leche todavia no habia llegado. '

En relacién con las grabaciones el problema central consistié
en que algunas entrevistas resultaron incompletas o ininteli-
gibles por el ruido exterior, y por otras causas.

Los hechos anteriormente sefialados impidieron obtener un
nimero de datos semejante en cada una de las diversas

preguntas formuladas. ;

‘GODIFICACION, PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS DATOS.

Las respuestas de los consumidores a cada una de las pre~-
guntas del cuestionario se clasificaron de acuerdo a ciertas
categoi{as que respondian al problema de estudio.

Las grdficas (histogramas) describen las categorias y sus
frecuencias respectivas).

Una vez que se establecieron las categorias correspondien~

tes a cada 4rea explorada, se registrd cada respuesta; asi,
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se obtuvo la distribucidn de frecuencias descrita en las
gréficas. -
El nimero de frecuencias no fue constante en cada grafica

por las razones que se expusieron anteriormente. Hemos

incluido los porcentajes relativos en cada categoria.

Los datos obtenidos se distribuyeron en 13 grificas; cada
una de ellas contiene las categorias en que se agruparon

las respuestas de lcs consumidores en las dreas exploradas.
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5

CAPITULO III PRESENTACION Y ANALISIS DE
1.OS DATOS.
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Gréafica 1: Corresponde a la pregunta, ; A QUE HORA

ABREN EL EXPENDIO ?. Esta pregunta se efectud con

el fin de detectar cualquier irregularidad existente en el

horario en que los concesionarios abren los expendios,

lo cual podia ser la causa de las grandes colas desde

horas muy tempranas.

Las respuestas obtenidas se clasificaron, de acuerdo a

su frecuencia, en 5 categorias.

A)

B)

C)

D)

E)

de las 3 a las 4 horas, representaron el 5.59% del

total de las respuestas.

de las 4 a las 5 horas, representaroh el 5.59% del

total de las respuestas.

de las 5 a las 6 horas, representaron el 54,05% del

total de las respuestas.

de las 6 a las 7 horas, representaron el 29,81% del

total de respuesta,

de lag 7 a las 8 horas, se obtuvieron el 4.96% del

total de las respuestas.
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Gréfica 2: Corresponde a la pregunta, ¢A QUE HORA SE

FORMA EN LA "COLA"?. El objeto de esta pregunta

consistié en conocer la hora en que los consumidores hacen

su "cola'yy a la vez tener conocimiento del tiempo que ahi

permanecen hasta que adquieren el producto.

Las respuestas se integraron en 7 categorias de acuerdo

con el nimero de frecuencias obtenidas:

CA)

B)

C)

D)

E)

De 0 a 1 horas,

respuestas,

De 1 a 2 horas,

respuestas.

De 2 a 3 horas,

respuestas.

De 3 a 4 horas,

respuestas.

De 4 a 5 horas,

respuestas.

i-epresen’m el .94% del total de las

representa el 2.11% del total de las

representa el 5.88% del total de 1las

representa el 8% del total de las

representa el 30,.55% del total de las
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F) De 5 a 6 horas, representa el 43.52% del total de las

respuestas.,

G} De 6 a 8 horas, representa el 9. 17% del total de las

respuestas.

A Gréfica 3: Corresponde a la pregunta ; POR QUE HACE
COLA TAN TEMPRANO PARA COMPRAR LECHE?; el
objetivo de la pregunta fue el conocer las razones o moti-
vos por los cuales las personas hacian 'cola" desde tem-

prana hora.

Las respuestas, de acuerdo a su frecuencia, se clasificaron

en 4 categorias.

A} Por temor a quedarse sin el producto:

Dentro de esta categoria se incluyeron, entre otras,
las siguientes respuestas del consumidor:

' si no hago cola, no alcanzo leche!”, 'si no hago cola,
no me dan boleto", "vienen muchas gentes'', ‘'traen
poca leche al expendio, y no alcanzo', ''para alcanzsx
un buen lugar', '"'si no hago cola, no alcanzo beleto',

“porque los boletos, los dan muy temprano'’,
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"la leche se termina pronto!'. Las respuestas
obtenidas representa el 77.11% del total.
Por hibito. En esta categorfa se incluyen las si--

guientes respuestas: "estoy impuesto', "en todos -

los lugares se hace ''cola’, 'la cola es de ley', = =

Ygiempre hago colas!., El nGmero de respuestas -

representa el 11.04 del total.

Por conveniencia de horario: Dentro de estas cate

goriés se agruparon las siguientes respuestas: ''pa
ra irme tempranb”, “téngo que mandar a los nifios
a la escuela, 'tengo que ir a trabajar', ''porque -
me rinde mis la mafiana'’, '"para mandar a mi se~=-
fior al trabajo', "porque necesito la leche para el
desayuno', Las respuestas representan el 5.71%
del total.

Por organizacibn. En esta categorfa quedaron com

prendidas las siguientes respuestas: "para que ha-
va orden'!, "sino hubiera '‘colas!' las gentes se ha-
rian bolas'’, ''si no habrfa mucho desorden', "no =-
pueden despacharles a todos 2 un tiempo'. El nfime
ro de respuestas en esta categoria representa el --

5.71% del total.

Gréfica 4. Se relaciona con la pregunta ;A QUE HORA

e/
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LE GUSTARIA QUE SE VENDIERA LA LECHE?. Esia
pregunta permitid conocer el horario preferido por el -
consumidor e identificar las causas por las que se for-
ma en la cola desde 12 horas antes de la venta del pro-
ducto. Las respuestas obtenidas se clasificaron de --

acuerdo con su frecuencia en 5 categorfas.

A) Venta de leche en la mafiana.

En esta categoria se agruparon las siguientes res-
puestas: ''yo prefierc en la mafiana'’, "mejor de ma
fiana'', ""as{ de mafiana, esti bien'.

El total de respuestas representa el 48.55%.

B) Mafiana y tarde.

‘En esta categorfa se incluyeron las gjguientes ~ =
reépuestas: ‘'que abran mafiana y tarde!, ''que vendan
en dos turnos: en la mafiana y la tarde', '"que abran
todo el dia, con descanso en la comida'. Las res--
puestas dadas representan el 16.10% del total.

.C) En la tarde

Comprende las siguientes respuestas: '"'serfa buenfsi~

mo de tarde', 'serfa mejor en la tarde', "yo prefe
rirfa de tarde'. Las respuestas obtenidas, en es--
te sentido, representan el 25% del total.

D) Todo el dia.

M/.
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En esta cutegc-fa se incluyeron las siguientes res-
puestas: ''yo quisiera que fuera todo el-dfa", '"todo

el dfa", "ojald que abrieran todo el dfa', ''prefiero
todo el dia'"'. Las respuestas que se dieron repre-
sentan el 6.25% del total.

Que los SUPER wvendan todo el dia.

En esta categorfa quedaron comprendidas las res=
puestas de aquellos consumidores que adquieren el

prodﬁcto en las tiendas de consumo popular. Sus -

respuestas fueron en el sentido de que se tuviera -

el mismo horario de los super, esto es, todo el dia.
Las respuestas en esta categorfia representan el -~ -

4.10% del total.

Grafica 5. Corresponde a la pregunta ; CUANTOS LI~

TROS LLEVA?, el objetivo de esta pregunta era,el co~

nocer la cantidad de litros que cada consumidor obtenfa

en los expendios. I.as respuestas obtenidas se clasifi-

caron de acuerdo a su frecuencia en 8 categorias.

B)

A) 3 litros. Esta categorfia obtuvo el 7.01% del total

de las respuestas.
>

4 litros. En esta categoria se obtuvo el 8.48% del

total de las respuestas.-
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C) 5 litros. En esta categoria sz cituvo el 5.53% del
total de las rrespuest'a.sA

D) 6 litros. En esta categorfia se obtuvo el 67.15% del
total de las respuestas.

E) 8 litros. En esta categorfa se obtuvo el 3.69% del
total de las respuestas.

F) 12 litros. En esta categoria se obtuvo el 3.69% del
total de las respuestas.

G) 18 litros. En esta categorfa se obtuvo el 3.32% del
total de las respuestas.

H) 501litros. En esta categorfa se obtuvo el 1.10% del

total de las respuestas.

Gréfica 6. Corresponde a la pregunta ;A QUE HORA -~
SE TERMINA LA LECHE?, el objetivo de esta pregunta
era conocer la duracibn de la venta, que estaba en rela-
cibn directa con la hora en que abrfan el expendio v la ~
cantidad de leche vendida. En esta pregunta se obtuvie~
ron 7 categorias de acuerdc con las frecuencias obieni=

das:

A} De las 4 a las 5 horas. En esta categorfa se cbtu-

vo el 1.49% del total de las respuestas.

B) Delas 5 alas 6 horas. En esta categoria se obtu-

a
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vieron 0.89% del tctal de las respuestas.

De las 6 a las 7 horas. En esta categoria se obtu-

vo el 16.76% del total de las respuestas.

De las 7 2 las 8 horas. En esta categoria se obtu-

vo el 35.02% del total de las respuestas.

De las 8 a las 9 horas. En esta categorfa se obtu-

vo el 31.73% del total de las respuestas.

De las 9 a lag 10 horas. En esta categoria se cbtu-

vo el 8.38% del total de las respuestas.

De las 10 a las A12 horas. En esta categorfia se ob-

tuvo el 5.68% del total de las respuestas.

Grifica 7. Corresponde a la pregunta ;SE HA QUEDADO

SIN LECHE?. EI objetivo de esta pregunta consistia en

conocer la frecuencia con 'gue los consumidores se quedan

sin obtener el producto, y la raztn del temor de las per-

sonas a quedarse sin leche. Las respuestas obtenidas =~

se clasificaron de acuerdo con su frecuencia en 2 cate-

gorias:

A)

"Si, casi siempre los sibados'. En esta categoria

se incluyeron aquellas respuestas de los consumido
res que subrayan el hecho de que generalmente los .

sébados se quedan sin leche. Se obtuvo el 10.69%

A
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del total de las respuestas.

B) '"S%, me he quedado sin leche porque llego tarde''.

En ésta categorfia se incluyeron las siguientes res~
puestas: "'si, porque llego tarde', ''si me duernc -
ya no alcanzo leche!, ''ya tarde uno no alcanza le-
che'', "s1, porque se me hace tarde'.

Se obtuvo el 89.30% del total de las respuestas.

Gréfica 8.. Corresponde a la ‘pregunta ¢ DESDE DONDE
VIENE PARA COMPRAR LA LECHE?. Esta pregunta

se considerd importante ya que permitfa conocer los lu
gares desde los cuales se’tenian que desplazar los con-
sumidores para adquirir el producto, y detectar la ade-
cuada distribucibn de los expendios. Las respuestas obte
nidas se clasificaron de acuerdo a sus frecuencias en 2

categorfas:

A) El consumidor vive en colonias alejadas al expen-

dic. En esta categorfia se incluyeron aquellas res-

puestas del consumidor en las que se dejaba entre-
ver que venia de colonias aledafias a la del expen~~
dio donde se estaban realizando las en’crevistasi‘ En
esta categorfa se obtuvo el 36.35% del total de las -

respuestas.
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B) EIl consumidor wive &3 la colonia donde estd ubica=~

do el expendio. Esta categorfa comprende agque~=
llas respuestaé eﬂ las que el consumidor expresa=-
ba: "vengo de aqui cerca', '"de aquf a la vueltal’, -
""a unas cuadras de aquf', "cerca de esta tienda'.
En esta categoria se obtuvo el 63.63% del total de

las respuestas.

Grafica 9. Corresponde a la pregunfa, ;COMO ES EL
" SERVICIO DEL EXPENDIO?. Esta pregunta se comsi~
derd interesante pues aqui se detectaba realmente la -~
opinibn que el consumidor'tenia tanto del servicio, co-
mo de la Institucidn. Las respuestas obtenidas se cla-
sificaron de acuerdo con el ntmero de frecuéncias en 10

categorias.

A) _Las miquinas se descomponen., En esta categorfa

hubo respuestas como las siguientes: "las miqui-
nas se descomponen seguido', ''se descomponen a ve.
ces', etcétera. Este tipo de respuestas representa
ron un 17.82% del total.

B) Mantenimiento inadecuado de las miguinas. Se in~

cluyeron las siguientes respuestas: ''tardan en ve-

nir a repararlas', "hace dfas que no viene el mecé-

s
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nico', ''se demoran en repararias ‘. Las respues
tas que se obtuvieron representan el 6.33% del to-=
tal.

No tienen horario fijo para abrir. Aquf se incorpora

ron las siggientes respuestas: "a veces abren a una
hora, a veces a otra', '""no tienen horario fijo para -
abrir', '"la hora en que abfen es variable''. Las res-
puestas obtenidas representan el 5.47% del total de -
las ‘respuestas.

No surten leche a los expendios. Las respuestas -

que incluyeron son las siguientes: "a veces no lle~
ga la leche'', 'el otro dfa no llegb la leche", 'Glti-
mamente falta el camibdn que trae la leche''.

Las respuestas obtenidas repres'entan el 1.78% del
total.

Es molesto hacer colas. En esta categoria se in=-

cluyen las siguientes respuestas: ''no me gustan -
las colas', "las colas son molestas”; ""no me gus-
ta hacer cola'. Sélc se registrd el 2.57% del to-~

tal.

Falta de higiene en los expendios. Aquf se infe-

graron las siguientes respuestas: ''el pan estd a

la intemperie'’, ''el expendio es sucio', "las mos~

s
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H)

I)

J)

cas se paran en el pan', "el pan lo agarran con las
manos sucias', Estas respuestas representan el -
2.37% del total,

No venden a menores de edad. Las respuestas en

esta categorfa fueron: ''no le venden a los nifios'!,
deberfan venderl  a los nifios'. Las respuestas re_
gistradas representan el 3.36%.

La leche es buena vy barata. Dentro de esta catego=-

ria se encontraron las siguientes respuestas: !'la -

leche es buena'', ''la leche es barata'', '"a los nifios
les cae bien esta leche",''estaleche si es alimenti-
cia'’, '"en la casa a todos nos gusta la leche'. Se -~ -
registraron 39.60% del total de las respuestas.

Es bueno el servicio. Se dieron respuestas como:

Yestd bien el servicio", "el servicio es bueno!, -
''no se puede pedir mis, esti bien', ''como es ba-
rata, no se puede pedir mé&s'. Estas respuestas -
representan el-17.22% del total de respuestas. ‘

El servicio de mantenimiento es ripido. En este

apartado quedaron comprendidas las siguientes res
puestas: ''las miquinas se descomponen pero las -
arreglan rapido', "las arreglan pronto", "el mecini-

co viene pronto'., Las respuestas obtenidas repre--

e
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sentan el 3. 16% del total.

Gréfica 10. Corresponde a la pregunta ;COMO ES EL -
ENCARGADO DE VENDER LA LECHE?. Estva pregunta
se considerd bisica para los fines de la investigacibn, ya
que el expendedor es el punto de enlace entre el pGblico -
consumidor y la institucidn y representa la imagen del -
servicio que presta el :.rnencionado organismo. Las res-
puestas obtenidas se clasificaron de 'acuerdo a su frecuen

cia en 6 categorfas.

A) Deshonesto, En esta categorfa se incluyeron las -

siguientes respuestas: ''se guarda leche y hace nego
cio con ella', "Hay gente a la que le vende muchos li-
tros un poco méis cara', '"vende leche a gentes que no

se forman porque le pagan més', 'vende los boletos't,
"vende cajas de leche a personas que vienen en coches
Gltimo modelo'', ''la leche la vende a los del pestaurante
Se obtuvo el 17.43% en relacibn con el total.

B) Lento para despachar. Las respuestas inclufdas aqui

se refieren a que el expendedor: '"platica mucho y la
cola se retarda', ''despacha muy despacio', "es muy
flojo, se tarda al despachar', "pierde su tiempo al -

despachar', "est& solo y se dilata mucho en dar la ~

e/
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leche'. lLas respuestas en esta categoria represen-
tan el 2.65% del total.

Crosero. En este apartado se incluyeron las siguien-
tes respuestas: ''es majadero', "es muy regafibn', -
"es muy mal hablado', ''se pone ne;'vioso v grita'. -
Las respuestas representan un 14.45%

Es parcial. En esta categorfa c-;,uedaron comprendi--~
das las siguientes respuestas: 'tienen sus consenti
dos a los que vende mis leche", "a sus amigos y ami
gas les surte sin que se formen'', ""hay gentes alas -
qué les vende lo que quieren y a otros sblo de a 2 -~
litros'. Las respuestas en esta categoria fueron ob
tenidas en un 9. 14%.

Es "buena persona''. Las respuestas en esta gatego-

rfia fueron: ''esti bien, no se mete con nadie'', es
buena gente, me vende més leche', '"es buena gente''.
Se obtuvo el 50.14%

Es enérgico. Esta categorfa comprende las siguien

‘tes respuestas: 'es enérgico", "no deja que la gente

se meta en la cola', "siuno no esti en la fila, no le
vende''. Aquf se obtuvo el 6.19% del total de las -~

respuestas.

Gréfica 11. Corresponde a la pregunta. ;ES NECESA-

/e
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RIO COMPRAR EL PAN CON LA LECHE?. Esta pre~-

gunta era interesante pues se podfa detectar sila venta

del producto estaba condicionada a la compra de otros -

comestibles. Las respuestas se clasificaron de acuer-

do al nGmero de frecuencias en 2 categorfas:

A)

B)

No, no es necesario. Se incluyeron las siguientes

~respuestas: ''noc es obligatorio comprar el pan',
"'si usted quiere lo compra', 'no es necesario que
compre el pan'. Las respuestas representan el -~

35.38%.

'S%, es necesario. Esta categorfa contiene respues

tas como: 'tiene que comprar el pan', ''tiene que -
llevar 2 piezas por litro', 'si no compra 2l pan, no
m&s le venden 4 litros', "tiene que comprar el man
dado', !tiene que llevar $ 10.00 de mercancfa', ~ ~
V'tiene que comprar $ 4.00 cuando menos,para lle-
var 3 litros", '"tiene que llevar una bolsa de pan si
lleva 6 litros''. En esta categorfa se registrd el -
64.60%del total de las respuestas. Esta caf:egorié
se dividib en 2 subcategorfas: la primera se refie-
re a aquellos expendios que venden el pan en forma
obligatoria. Se obtuvo el 55.89%. La segunda cate-

gorfa se refiere a aquellos expendios y super que -

A
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condicionan la venta de leche a la de otros productos ~
como la mantequilla, huevos, carnes frias, verduras,
etcétera. Se obtuvo el 8.71% del total de las respues-

tas.

Gréfica 12. Corresponde a la pregunta ;"COMO ES LA
GENTE EN LA "COLA"?. Esta pregunta era bésica para
conocer la conducta del consurnidor durante la venta del
producto, y detectar los malos hibitos de la mayoria -
de ellos. De acuerdo con el nmero de frecuencias re~

gistradas se clasificaron en 3 categorfas.

A) Comportamiento deshonesto. Dentro de esta cate-

gorfia se incluyeron respuestas como: ''se meten -

en las filas', "guardan los lugares', "'sacan més ~

de un boleto y lo venden', "compran la leche para

hacer licuados, gelatinas y atoles, para vender" ,
Yvienen con todos sus hijos', ''vienen con su esposo',
"hay sefioras que vienen con su sirvienta', !los bole

tos los venden a peso'!, ''los lugares los venden hasta
por $ 1.75","compran la leche y la revenden' a $ 2. 30",
'"le meten quintos a las méiquinas', '"'sacan la leche por

hacer el favor!, 'wvienen 4 v hasta 5 veces con ollas -
Y

muy grandes a sacar la leche'','se quita el rebozo y -
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vuelve a formarse', ''se ponen de acuerdo con el
expendedor'’, ''le compran boletos al que reparte''s
En esta categorfa se obtuvo el 79.11%.

Comportamiento agresivo. Esta categoria incluye

las siguientes respuestas: ''se pelean por los luga-
res'’, "al que acusa le pegan'', '"'yo no me meto en -
problemas'', "el otro dfa golpearon al expendedor',
"desde que le pegaron a la encargada no se mete'',
"'tienen amenazado al expendedor'’, "son muy majade
ras las gentes'. En esta categoria se obtuvo el - -

11.48% de las respuestas.

tros. Esta categorfa comprende las siguientes res

puestas: ''sacan su boleto ¥ se van a su casa'', 'los
botes se forman desde un dia anterior', ‘'dan clases
de tejido'!, ‘'aquf la pl&tica se hace bien interesante'!,
"'le rompen el asa a la olla para meter la suya al la

zo''. Se obtuvo un 9.39% de las respuestas.

Grafica 13. Esta se relaciona con la pregunta ;QUE -

PODRIAMOS HACER PARA. SOLUCIONAR ESTOS PRO-

%

BLEMAS?,., Aquf se trataba de detectar posibles solucio

nes planteadas por los mismos consumidores, al proble

ma vivido per ellos. De acuerdo al nGmero de frecuen-

cia s obtenidas se clasificaron en 7 categorfas:

/e
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Surtir mas leche. Aquf se englobaron la5 12 ipuese

tas en las que los consumidores sugirieron que se
surtiera més leche. Las respuestas dadas repre-
sentan el 30.49%.

Mejor distribucibn de las lecherfas. FEn este ru--

bro quedaron comprendidas aquellas sugerencias -
en las que el consumidor pide una mejor distribu-~
cibn de los expendios, méis expendios, o bien camio

nes repartidores. En esta categorfa se obtuvo el -

32.55% de las respuestas.

C) Més personal. Las respuestas dadas fueron: "'que

D)

E)

pongan ayudantes al expendedor', ''que pongan vi-
gilancia, !"m#&s mecinicos'. Se obtuvo el 6.45%
de las respuestas.

Servicio ripido. En esta categorfa se integraron -

las siguientes respuestas: ‘'que pongan més boqui-~
llas en las méquinas para salir répide’, ''que ven~
dan en bolsas de plastico porque asf se avanza mas
rapido'. Las respuestas consignadas representan
el 12. 02%.

Tarjetas de racionamiento. Aquf se incluyen las

siguientes respuestas: '"que den credenciales como

en el seguro social', '"que den tarjetas con fotos'',

o/
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"que den meénos racitn de leche para que todos al-
cancemos'', 'que vean nuestras necesidades la le-
che no me alcanza'’, "sblo venden 3 litros y necesito

mas''. Estas respuestas representan el 5.5%

Educacibn del consumidor. En esta categoria que-
daron comprendidas las siguientes respuesias: -
'lque no se metan en las filas", '"que respeten los
lugares", 'que la gente no saque leche de mas', -~
que no venga més que un miembro de la familia",
"no se ‘con qﬁien quejarme!. Estas respuéstas re-

presentaron el 5.27%.

Que la venta de la leche no esté condicionada a la

de otros productos. Esta categoria comprende las

siguientes respuestas: ''que no vendan cosas a la -
fuerza', '"no me gusta que me obliguen a comprar el
pan', '"todo esti bien, pero que no me vendan cosas

a la fuerza''. Estas respuestas representan el 7.62%
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ANALISIS DE L.OS DATOS:

De acuerdo con el planteamiento del problema y a los objeti-

vos propuestos la informacibn obtenida se dividib para su an8lisis en -

tres grupos:

l.-

Conocer las causas y origenes de las ''colas al adqui-
rir el producto, por considerarse la base y causa de

la mavyoria de los problemas existentes en las lecherias.

La segunda parte se refiere a los estfmulos, que de al-
guna manera son la causa de la conducta del consumi--

dor al obtener el producto.
Y por Gltimo,otro factor importante, dentro de la pro-
blemAitica planteada, viene siendo la conducta observaba

por el concesionario, al vender el producto.

Origen de las '"colas'" al adquirir el producto.

Las "colad'se forman debido a que la dotacidn de le-
che que se asigna a la mayorfa de los expendios in-

vestigadcs es insuficiente para satisfacer la deman-
da existente. Frente a ésta. sitaacidn, el consumidor

que desea adquirir el producto en cierta cantidad(en el caso
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del consumidor comfn, &sta es siempre igual o menor
al tope fijado por cada expendedor), se ve fatal e irre-
misiblemente obligado a integrarse a la fila para conse-
guirlo. Asf, pues "hacer cola' es una condicibn necesa

ria para realizar la compra.

Pero, ademis, las 'colas' se forman desde las prime~
ras horas de la mafiana y, en algunos casos, desde el -
dfa anterior, porque la probabilidad de adquirir el pro
ducto en términos del tope fijado, y que generalmente -
no excede de seis litroé, es mayor cuando ''se es de los
primeros'. A medida que disminuye la existencia del -
producto, el racionamiento es cada vez mis limitado. -
Esto crea las condiciones propicias para que el consumi
dor piense: ""si soy de los prirneros,-puedo comprar la -
cantidad m#&xima; péro para ser de los pr imeros necesi~
to formarme en la !'cola' desde mucho tiempo antes de
que abran el expendio''. El problema surge cuando un -
buen nmero de consumidores razonan de esta manera.
El resultado, obviamente se manifiesta en largas filas

y muchas dificultades.

Al problema de la reducida dotacién, es preciso afiadir

../
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el del insuficiente ntmerc de cspendios o el de la inade
cuada distribucibn de los mismos para entender por qué

se forman '"'colas''.

En este sentido, es muy marcada y frecuente la afluen
cia de consumidores en determinados Yexpendios estra-
ttégicos”, en los cuales ya; no sblo se tiene que satisfacer,
la demanda de las personas que viven en puntos razona-
blemente cercanos (digamos aquellos desde los cuales -

es posible desplazarse a pie), sino que ademés se debe

atender a otras que no ''pertenecen' al lugar.

Esta afluencia provoca grandes concentraciones de con-
sumidores, a los que légicamente no se puede vender -
el producto conforme llegan al expendio, sinoc que para
ello es necesario que se izj.tegren a la Ycola' ya existen
te. La fila, pues, se hace més larga y el desorden au-~
~menta. La agresibn, manifestada a través de insultos,
rifias, empellones, etc., adquiere dimensiones de inu-

sitada importancia.

Aunado a las razones sefialadas, el horario en que ope

ran los expendios constituye un problema sobresalien-

o/



te. JCon esto se quiere decir que hay unza grau variabi-
lidad en el horario con que funcionan las lecherfias, es-

to es, unas abren a las fres de la mafiana, otras a las
cuatro y otras més a las cinco o seis. Est§ anarqufa -

no sblo exisie de un expendic a otro, sino que se da den

tro de los mismos expendios: un dfa se inicia la venta a las
cinco, otro a las seis y generalmente hay mucha ''flexibi~

lidad' en este punto.

La irregularidad de horarios, como se puede advertir,
origina un c;{escontrol en el cronsumidcr quien, para no =
verse privédo del producto, prefiere '"hacer cola' y es-
perar pacientemente a que abran el expendio. Natural-

mente, este hecho contribuye a la existencia de ''colas"

Lia anarqufa de horarios en los expendios, también da
lugar a que algunos consumidores ;fayan de una lecherfa

a otra (cuando éstas estln cerca entre sf) para comprar
el prodq.cto en proporciones extraordinarias, y que se per
Jjudigue a muchas personas que no lo pueden adquirir si
quiera en una cantidad minima. Estos ''grandes' con-

sumidores utilizan el producto para revenderlo, una vez

que lo mezclan con agua, o como materia prima para -

o/
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elaborar gelatinas, '"licuados'!, =tc., o0 bien, mra cubrir

sus propias necesidades familiares.

Otras causas, que se podrian considerar secundarias, -
también merecen destacarse: los séba&os constituyen -
los dfas '"criticos' debido a que los domingos no hay ven
ta de léche. Por egte motivo, en esos dfias el consumi-~
dor trata de obtener el producto en una cantidad tal que per
mita satisfacer sus necesidades durante el fin de nsemana.
Con este propbsito, es frecuente encontrar a varios miem
bros‘ de una familia que se forman en las "colas' para ob=
tener um dotacibdn suficiente. Obviamente, esto hace -~
que los s8bados se caractericen por concentraciones tu-
rnuituosas. El problema, sin embargo, no acaba ahf.
ILlega el lunes y el consumidor se ve en la necesidad de
volver a adquirir el producto, cuando menos para ése y
el siguiente dfa. La situacibn se hace diffcil una vez -~
més: las ""colas'' renacen con el consiguiente desorden.
Esto se repite los dfas miércoles y viernes hasta llegar

a los s@bados, para reiniciar el ciclo.

Otra razbn aducida por los consumidores y que contribu
ve inevitablemente a la existencia de las ''colas' es en

el sentido de que el producto es 'buenc y barato'. Estas

2
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cualidades, confrontadas con la condicibn socioecnbmi
ca del consumidor comfin, lo llevan a pensar: '"qué im-
“ '

7
porta hacer colas''; somos pobres y tenemos que sufrir.

La leche es buena y barata. No podemos pedir mis''.

Una més de las causas estriba en que el personal encar
gado de los expendios es insuficiente: una sola persona
no puede atender la venta en forma eficiente, ni ta;npo-
co estar pendiente de las m&quinas (cuando las hay), des
pachar el pan u otro tipo de productos, mantener el ore-

denien las filas, etc.

El proceso de compra-venta se vuelve lento y se da la
ocasibn para que las ''colas" se hagan interminables.

Es pertinente sefialar shora que ante las numerosas ac
tividades que requiere realizar el expendedor, éste acepta
la colaboracibn de "voluﬁtarios“ que se ofrecen para au
xiliarlo, sobre todo en la reparticibn de boletcs. Desa-
fortunadamente, la ayuda de tales voluntarios no es de-
sinteresada. _ A cambio de su servicio, es comfin encon
trar que venden los boletos de baja numeracidn (en can-
tidades que fluctfian entre $ 1. 00y $ 1. 50) o que se los

reservan a sus amistades. Curiosamente la opinibn -

o/
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generalizada yle se tiene sobre estos voluntarios no ec
desfavorable, sino resignada y de aceptacibn: '"cada -
quien hace su lucha como puede', dicen algunos entre-

vistados:

Un problema menos importante, pero .que se suma a los
va descritos, se presenta en aquellos expendios que sur
ten el producto por medios mecinicos. A pesar de las
ventajas evidentes q ue esto representa, sus desventa-
jas coﬁtribuyen a agudizaf las anomalias existenies. Es
tas desventajas se refieren al limitado nlmero de "'"bo-
quillas' con que cuentan dichas méquinas, a los frecuen
tes desperfe;:tos, a la morosidad del personal técnico ~

encargado de su arreglo, etc.

Finalmente, los datos recogidos también dan cuenta de
un hecho que amerita tomarse ;an cuenta., Hacer ' cola '
se percibe como algo natural, necesario e inevitable,
como una situacibn que '"no puede ser de otra manera''
v que forma parte de la costumbre, del estilo de vida,

de las actividades cotidianas.

De 1o expresado hasta ahora, se desprende que la exis

2
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tencia de "colas' en las lecherfas populares es funcibn -
de dos factores causales principales: por una parte, un
desequilibrio muy claro entre la oferta v la demanda del
producto, en la que la Gltima excede con mucho a la pri~-
mera. Por otra parte, la distribucibn de los expendio§
de leche en la zona metropolitana parece no obedecer e;

una adecuada planeacibn.

También se puede advertir la inexistencia o incumpli~.
miento de un procedimiento { o reglamento mfnimo)} que
norme el horario con el que deben funcicnar las lechew
rfas, por lo menos en lo que toca a su iniciacidén de labo=-

res.

Otra observacibn relevante que se deduce de este anfli~

sis se relaciona)con el insuficiente personal encargado de
la venta del producto, asf como con el inadecuado funcio
namiento de las mAquinas empleadas para distribuix; el -

producto.

La descripcidn y an8lisis del comportamiento del con-~
sumidor, durante el tiempo en que hace " cola !, comple=

menta la problemitica que se presenta en los expendios de

leche populares.
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Con el &nimo de hacer una clasificacibn -p:rativa, es po
sible agrupar los comportamientos predominantes del ~

consumidor en agresivos y deshonestos.

Bajo el primer rubro-comportamientos agresivos-, se
engloban los siguientes aspectos: La agresidn verbal -
{gritos, insultos, amenazas, intimidacibn, etc) yla =~

agresibn fisica (empellones, golpes, ,etc).

Estos comportamientos se dan sobre todo en aguellos ex
pendios donde pequefios grupos, a manera de ''mafias’’,
mantienen a raya a los consumidores mediante la inti-
midacidn y la agresibn f{sica directa. Esto’s grupfisculos
disponen a su arbitrio de los lugares de la ''cola', bien-
reservandolos para todos aquellos privilegiados que go-

zan de sus preferencias, bien para comerciar con ellos.

Es menester apuntar que estos ''grupos de poder'' cons-
tituyen una forma de abuso organizado en su m&s amplio
sentido. Frente a esta situacibn, el consumidor una ~-
vez m&s asume una conducta pasiva que se origina en -
el temor, la indiferencia, la aprobacibn o la conformi-

dad. Cuando eventualmente algunos consumidores expre

o/
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san su intolerancia hacia ese estado de cosas, entonces

surge la violencia en cualquiera de sus manifestaciones.

Es necesario subrayar que el comportamienty agresivo
del consumidor es un resultado atribuible, entre otras
muchas variables, a las vicisitudes, incomodidades, hu
mﬂlaciones,vetc. , por las gue tiene que pasar cotidia-
namente para comprar el producto y que las largas y -
tempraneras ""colas' propician el desarrollo de estas -

anomalias.

El comportamiento agresivo no sblo se da entre los pro

pios consumidores, sino de éstos hacia el expendedor.

Aunque esto Gltimo ocurre en forma menos frecuente -
que lo primero, el dato no deja de ser importante. Si -
el expendedor acepta (en forma espontinea o no) las re~
glas del juego impuestas por el grupo, se le brinda pro
teccibn y cuenta con su beneplécite; si, por el conira-
rio, no da muestras de participar en el 'juego'' queda -
expuesto a todo tipo de presiones y vejaciones‘ ("El se~
fior es buena gente, pues desde el otro dfa que lo gol--

pearon ya no se mete'’).

/
Ny
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Los comportamientos clasificados como deshonzstos -
son habituales entre los consumidores de leche y su gra
do de ''gravedad' es muy variable: se presentan casos
como el del consumidor que lleva a uno o més miembros
de su familia para obtener el producto en gran cantidad;
el que "compra' el lugar y se hace cdémplice del sistema
de corrupcidn que existe en las "colas'; el que 11eg~a a -
"apartar! lugares para '"venderlos'' (en ocasiones colu-
dido con el expendedor con quien comparte sus ganancias
v a veces por iniciativa propia) y hace de esto casiun -
medio de vida; el que distribuye boletos y los vende; -
el que revende el producto; el que tiene "influencia' y -
adquiere raciones considerables del producto que utili~
za para su restaurante ocomo materia prima en la ela~
boracibn dé productt;s varios; el que le "'cae bien' al ex

pendedor y explota la situacibn para comprar el produc

to sin necesidad de hacer ''cola', etc.

Todos los tipos de consumidores enumerados forman -
minorfa, la mayorfa, sin embargo, estd integrada por
encubridores, ya que a pesar de conocer estos 'tejes -
y manejes' nada hacen para transformar esa andmala -

realidad.
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Las causas? Probablemente temor de sufrir repre-
salias como consecuencia de la relacibén de los hechos:
probablemente miedo de que el expendio puedz ser clau
surado por no funcionar adecuadamente y, en consecuen
cia, de que se acabe la posibilidad de adquirir el produc
to; probablémente desesperanza de que las cosas puedan
ser m‘eijores, afin si se denuncian; probablemente desco
4

nocimiento de los medios y procedimientos que se pue~
den seguir para denunciar las irregularidades; probable

mente falta de orientacidn al consumidor y de vigilancia

en los expendios, etc.

Creemos, empero, que la suma de todas las causas ex
plicitadas, mas otras que rebasan este contexto parti-
cular, influyen de manera decisiva en la problematica

descrita.

A continuacibn se tratari la informacibn relativa al en-

cargado de los expendios de leche.

El dato més significativo se refiere a que e! expende-
dor es una ''buena persona’’, seglin opinidn de un eleva

do nimero de consumidores. Sin embargo, al analizar

o/
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cuidadosamente las evidencias acopiadas resulta intere-
sante observar la poca correspondencia que hay entre -
lo que se "dice'" y lo que s;e Usiente'. Esta aparente ~~
contradiccibn parece tener su explicacibn en algo que -
va se asentd previamente: el temor a ser &esaprol;a.do
por el grupo y ser objeto de represalias. Frente a es~
to es mejor el silencio que mostrarse a la vista de to--

dos como un "rajén'" que, a decir de algunos entrevis-

tados, merece recibir castigo.

Por otra parte se encontid un fendmeno de especial re
levancia: buena parte de los expendedores son '"expertos'
en la manipulacién de la opinibn de los consumidores. -
Esto lo hacen a través de comentarios '""'sentimentales’!
como: ''No gaﬁo sueldo} pero les hago el favor' ' ;Qué
necesidad tengo de buscarme problemas que complican
mi vida''? '""Sime llego a cansar de esto me voy y se -

acaba la lecherfa'!, etc.

Esto hace que el consumidor, en cierto modo, piense:
";qué serfa de nosotros, sino existiesen estos seres
abnegados'? y gue justifique todos sus actos, indepen-

dientemente de su naturaleza.
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Otro hecho interesante, lo constituyb el sncoutrar que

el expendedor utiliza el nombre de la Institucidn para -
justificar sus medidas arbitrarias (comprar cierta can
tidad de pan como condicibén para adquirir leche o com-~
prar abarrotes en cierta cantidad). 'Son disposiciones
de las autoridades de arriba, ni modo, hay qué obede~-~

cerlas'.

También es usual hablar de expendedores que culpan a
la Institucidn de ser mal patrdn: '"No nos paga sueldo -
y de algn modo tenemos que buscar los medios para =
subsistir'. (Esto Gltimo lo expresan cuando se ven en
la necesidad de "argumentar' a favor de su conducta -
deshonesta). La culpan, ademis, de ser injusta o de =
que '"no tomé en cuenta las necesidades de los pobres''.
" La siguiente frase resume la idea general de este punto:
"La Institucibn no manda leche suficiente', esta expli=~
cacibn es especialmente Gtil cuando el expendedor ha -
vendido una fuerte dotacién a un restaurantkey no le que

da leche para el consumidor ordinario.

En todo esto, la Institucibdn resulta desacreditada, su -~

imagen, amén de ser distorsionada, se lesiona por la

/.
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falta de escrGpulos de sus ''represertantes' en los ex-

pendios de leche.

Por afiadidura, debe tenerse en cuenta que muchas ve~
ces el expendedor es cbmplice del revendedor del pro-
ducto, del pequefio comerciante, del 'voluntario' que
reparte boletos, del restaurantero, etc. » ¥y que en éllo

lo inico que busca es obtener ganancias con medios il{
citos. Para completar este ''perfil’’ del expendedor --
baste decir que los hay irresponsables, etc., y que sin el
afin de generalizar, también se encuentra al expendedor
que consume bebidas embriagantes durante su trabajo, o )

~que junto al expendio tiene otro ''negocito' para ayudarse.

En fin, los datos relacionados con los encargados de -~
los e};pendios son reveladores de que algunos problemas
de primer orden tienen su raiz precisamente en la ine-
ficacia, inadecuacibn y deshonestidad con que aquéllos

desernpefian sus actividades.

Sz antoja pensar, asimismo, que el sistema de conce~=
siones,tal como se lleva en la précticayno ha producido

buenos resultados, sino que ha contribuido a empeorar

oo/
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la situacibn. Desde otra perspectiva, salta a la vista -
que no hay un reglamento minimo ( o si lo hay no se resg
peta) que rija las condiciones de la compra~venta, ya ~

que este procesc se lleva a cabo en condiciones verdade

ramente cadticas.

La desorientacibn y desconocimiento que los consumido
res demuestran respecto de la insi;itucién en general, y
de los expendios de leche en particular, no ayuda a po-
ner coto a los abusos, al despotismo, a la ilegalidad =~ .

reinante.
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Sugerencias de los consumidores:

Por Gltimo se presentan algunas observaciones en torno
a las sugerencias hechas por los entrevistados para mejorar el servi-

cio de los expendios de leche.

Se empezari por decir que las dos principales sugeren--
cias fueron: hacer llegar a los expendios una mayor cantidad del pro-
ducto y distribufr mejor los expendios. De acuerdo con lo expresado
anteriormente, es indiscutible que en la mayorfia de los expendios la -
oferta es menor que la demanda,y es en ese sentido que la primera su-
gerencia resulta vilida y razonable. No obstante, es necésario éﬁntug_
lizar que dicha sugerencia tiene su origen, en parte, en la venta anér-
quica y desproporcionada de leche que impide que llegue a un mayor nG

mero de consumidores. -

La segunda sugerencia también es atendible, va que cqag
yuvarfa a reducir la magnitud‘ de la problemética. La cuestibn sin em-
bargo, no sblo estriba en ubicar adecuadamente los expeﬁdios qtié.se -
abran en el futuro, sino en contemplar la posibilidad de redistribﬁlr -

las existencias hoy en dfa.

Otras sugerencias de menor peso, pero igualmente dig-
nas de estudiarse, se hicieron con relacibn a procurar que la venta fue

se méis expedita y no condicionada a la compra de otros productos, a

o/
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proporcionar tarjetas de racionamiento e inclusive no faltaron quienes

con razbn, sugirieron "educar' al propio consumidor.

Una observacibn final concerniente a la calidad y cantidad
de la informacibn prop;)rcionada por los entrevistados en este rengién
de sugerencias, se refiere al hecho de que fue el aspecto que m#&s difi
cultadvrepresentS para la exploracibn: muchos consumidores se limi~
taron a decir que no sabfan o que no se les ocurrfa nada al respecto, -
mientras que otros se negaron a pé.rticipar en esta Gltima parte.de la -

entrevista arguyendo diversas razones.

Se ha querido sefialar esto para destacar cuando menos
dos grandes grupds de consumidores no cgoperadores: los que dicen
"jcaray, nunca me habia puesto a pensar cbmo se pueden mejorar es-
tog problyemas.; "' "De momento no se me ocurre nada' ''; Pos quien -
isabe"’, . etcétera, y que se mugétran conformes o que practican el es-
>toi-c‘:ismo. Por cierto, este grupo es numeroso. Los segundos, un nfi-
mero muy redu;:ido, forman el grupo de los escépticos: "Pa'qué dice
uno silas cosas, siguen igual'. "Eso noms4s es pa' taparle el ojo al

macho'', etcétera.

Pudo averiguarse que las sugerencias de los entrevista=-
dos ‘'"cooperadores' tienden a ser estereotipadas (mfis leche'!, "'méis

lecherias") y que en ellas hay poca originalidad o reflexibn previa.
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CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES.

Como consecuencia de la inflacidn constante que ha venido
sufriendo el pais desde hace unos afios, el gobierno federal adoptd
diferentes medidas,eatre ellas, crear una empresa descentraliza-
da que en cierta medida controlard en el mercado los precios de los
prpductos bésicos, entre los cuales se encuentra la leche, alimen-
to vital para el desarrollo de los »nifiovs. Este producto ha venido su~
friendo un desequilibrio en el mercado, dificil de superaf a un corto

plazo.

Estas circunstancias hacen que la leche deshidratada de los
expendios populares‘ sea un producto escaso, tanto en funcidn de la
gran amplitud dé su mercado diferencial (familias de escasos re-
crusos) como por su limitada produccidn. Ya que hasta el momento

no se ha podido satisfacer la creciente demanda en este mercado.

Debido a esta‘s circunstancias y previniendo, en la ,medidé, de

1o posible, situaciones dificiles futuras que pudiesen revertirse en
perjuicio de los consumidores y de la institucidn; se pensd en llevar

a cabo un estudio exploratorio que permitiera detectar las circunstan~
cias en las cuales el consumidor adquiria este producto, asi como la
opinidn que éstos tenfan sobre el servicio prestado, a fin de tomaxr
como base esta informacibén para la definicién de nuevas estrategias
que determinaran el logro de una mayor efectividad en los servicios

prestados.
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De acuerdo a los objetivos planteados, lus principales aspectos

que se exploraron fueron:

I~ ¢ Cudl era el origen de las ''colas' al cbtener el producto?

IL. - g,bQué conducta observaba el consumidor al estar esperando
el producto?

IIl. - La conducta seguida por el concesionarip en la venta del
producto.

IV.~ Ias soluciones planteadas por los mismos, consumidores
para la solucién de los problemas existentes en sus

lecherias.

Para llevar a efecto el andlisis y la interpretacidn de los datos

se tomaron en cuenta dos aspectos:
1.~ Los datos recogidos a través del estudio exploratorio, vy,

2.~ Las bases tebricas de Marshall, que se refiere a los aspectos
econdmicos involucrados en la obtencién del producto. Asirnismo,‘
se considerd la teoria de Veblem que trata sobre los motivos
psicoldgicos sociales que impulsan al individuo a consumir un
producto; también hicimos mencibén de las necesidades bédsicas
del ser humano que lo llevan a obtener determinadas mgrcanci'as

emunciadas por Maslow. Finalmente hicimos referencia a la
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dindmica interna del grupo, el proc eso que sigue éste en
su integracidn, y la conformacién de sus actitudes, bisicas
para el desarrollo de cualquier programa.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente iniciamos el

resumen siguiendo la secuencia planteada.

I,- Las colas se originan por:
1., La desorganizacidn existente dentro de la Institu-

cidn en la distribucidén del producto en:

- Ubicacibn.

- Horario de venta.

- Insuficiente nimero de expendios.

- Dotacién escasa para la poblacién a la que se

le distribuye.
- La condicidn socio-econémica del consumidor,
2. Y_tomando en cuenta la teoria econdmica de
Marshall,las célas seoriginan por la fuerte demanda

y escasez del producto, aunado a su buena calidad

vy bajo costo.

II. - La conducta del consumidor para obtener el productoc
se puede resumir de la siguiente manera:
1. Aspectos de la institucidén que de alguna manera

propician esta conducta:
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~ Vicisitudes e incomodidades que el consumidor
de los expendios popular’es tiene que pasar para
poder obtener el producto.

- Mala informacidn por parte de la Institucibn de
las funciones y objetivos pretendidos al hacer -
la venta de leche.

- Desconocimiento por parte del concesionariogco
mo de los consumidores,de las funciones por -~
una parte, y de las obligaciones y derechos por
la otra.

2. - Desde el punto de vista psicoldgico social de Veblen

encontramoss

- Los valores culturales transmitidos por genera-
ciones que en este caso son seres oprimidos, ca~
rentes de elementos con que subsistir; la mayo-~
ria de ellos enfrenta un destino infrahumano don-
de se refleja la miseria espiritual y econdmica,
victima de injusticiag que menoscaban su digni-
dad de personas..la agresibn tanto oral = cOMO -
f{sica es 'l pan de todos los dias. " La escasez -

de los productos que pueden adqui;:ir es deprimen--

o/
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te y el que llega primerc llsva "las de ganar', a eso
se debe el siguien’ce comportamiento:
- La agresibéa existente entre los consux‘nidores
asi como contra el concesionario.
- La violencia como medio de obtener lo que
desea y como medio de control entz;e los consu=-
midores.
- Ia ‘solida,ridéd que manifiestan al no delatar
los hechos quizds originada por:
- Miedova'suh.'ir represalias.
- Ignorancia de los medios para delatar las
anomalfas.
- Esperanza de que las cosas puedan cambiar.
-  Falta de orientacidny vigilancia en los
expendios.
- Miedo a que se clausure el expendio.
Este grupo de consumidores estd integrado por
grupos emigrantes de las zonas rurales a las
urbanas que trabajan por su cuenta, entre los
que se localizan los '"'subempleados'' y "margi-
nados', pasando por los pequefios propietarios

hasta los artesanos y pequefivs productores
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urbanos; con todo tipo de necesidades sociales,

sicolbgicas, econdmicas, etc., que se observan

en las actitudes, modo de vida y se manifiesta en

la siguiente conducta:

- Al propiciarse una forma de vida que les
permita ingresos econdmicos. (&enta de lugares,
boletos reventa de leche, etc.,).

- El sujeto que adquiere la leche en grandes can~
tidades, valiéndose de varias formas, con el
fin de elaborar productos (gelatinas, atole, etc.)
para venderlos.

- El que obtiene este producto para venderlo en
su "fonda' y obtener mayores ganancias.

El concesionario que pertenece al mismo estrato

social en cierta medida requiere de mayores ingre-

sos; se le presenta la oportunidad de incrementarlo
aunque para ello se valga de diferentes formas:

- Manipulando a los consumidores con sentimeénta-

‘lismos de abnegacibn y altruismo, al vender
la leche, ya que segln éstos, no perciben ningu-

na ganancia, ni sueldo 2l prestar el servicio,
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- Utilizando el nombre de la Institucidén para
cometer sus arbitrariedades.

- El expendedor se hace éémplice al encubrir
al revendedor del producto, a3l - pequefic comer~
ciante, 'y la venta de boletos, debido a las ga~

nancias que para &l representa.

Lo anterior nos sugiere que la sociedad es la base
fundamental de la conducta social, y gue la conduc-
ta estd relacionada de manera compleja con las moti
vaciones, que el sujeto satisface, en la mayorfia de

los casos en el contexto social,

Las actitudes, los valores, los hibitos y la fuerza
de las necesidacies de los individuos los determinan
las sociedades; la cultura define los limites y la

direccidn del aprendizaje del individuo.

Tomando como base el modelo de Moslow para
interpretar la conducta del consumidor podemos

concluir:

- Trata de satisfacer una necesidad fisioldgica

como lo es el hambre, ya que por sus escasos
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recursos tratan de obtener productos de
precios econbmicos,y en el caso de la leche,
que es considerada como un producto de pri-
mera calidad y a2 un ‘precio popular, la
demanda es tal que la institucidén ho alcanza
a satisfacer, y como el consumidor no tiene
la seguridad de obtener el alimento, recurre

a la agresidén en todas sus manifestaciones.

El tener ciertas canongias al obtener el pro-

ductoyle concede reconocimiento tanto por los
consumidores como por su nicleo familiar, y
de esta manera satisface el sujeto las necesi-
dades de dominio, reputacién, ciertos valores

sociales del Yo.

Al imponer reglas y condiciones de conducta
en el grupo de consumidores, o en su defecto
el tener participacidn en los valores sociales
del grupo, le permite gozar de la seguridad

y prestigio de su pertenencia al grupo, razdn
suficiente para no querer delatar las anomalias

existentes en las “colas”scomo la s cometidas
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por el concesionario, para no sufrir la desa-

probad én del grupo al cual pertenece.

Lo sefialado anteriormente nos da las bases para
observar dentro de la dindmica interna de este

grupo lo siguiente:

- Por lo que se refiere a la atmodsfera grupal
podemos concluir que: la mis generalizada
entre los consumidores viene siendo la de
temor y agresidn,y‘tantoc” . encontramos la
autoritaria como la apdtica; posiblemenfe sea
causa de la tensién y conflicto existentes.

- La comunicacidén verbal entre los consumido~
res es mi’nirﬁa, y la no verbal en un medio
competitivo y tensionante da lugar a malas inter-

pretaciones y distorsiones.

- No existe participacidén para beneficio del
grupo, sino para beneficio persomnal; un ejemplo

de ello son los ayudantes voluntarios. '

- Por la observacidn realizada, las normas del

grupo entre los consumidores son:
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- Vivir en la colonia o que en su area
no existan lecherias.
- Pertenecer al mismo estrato social.
- Formar "colas® .
- No comunicar anomalias a la Institucidén.
- Si se quieren tener canongias pagar de-

terminada cuota, etc.

Los medios de control existentes dentro de
este grupo se resumen en la fuerza fisica
(golpes, armas blancas, etc.), aplicable a
todos los integrantes, sin excepcidn alquna,
cuando se falta a las normas establecidas;
siendo este medio aprobado, reconocido e
inclusive recomendado por todos los del

grupo.

1o méis arraigado y positivo para estos
grupos son los sentimientos de identidad y
solidaridad, existentes debido a sus valores
culturales e histéricos de marginacidén y

pobreza,

La heterogeneidad en estos grupos es notable
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en cuanto a edad, niveles de moral,educacién
inteligencia, etc., pues se mezcla caracteris-
. . ES
ticas de individuos que han nacido y vivido
siempre en una urbe, con individuos emigrantes
de las zonas rurales. Esta heterogeneidad
afecta la muestra en la medida en que sus carac-
teristicas influyen en la forma como se debe
aplicar el instrumento, el tipo de respuestas

y la conducta observada entre ellos mismos. La
heterogeneidad antes mencionada viene a ser

la base en la conformacidn de un ambiente
interno de agresién y antagonismo, marcando

una gran diferencia de intereses, actitudes

que se manifiesta en la conducta del individuo.

Otro aspecto importante viene siendo el tamaifio
del grupo, para su integraciény armonia. En
este sentido los grupos de las lecherias son
muy numerosos, razbn por la cual existe
tanta disgregacibén, antagonismo y agresividad,
al suscitarse una desmedida competencia indi-

vidual para la obtencidn del producto.



Iv.

- 137 -

Podemos decir que dentro del proceso que sigue

un grupo para integrarse, los consumidores de leche

éstin clasificada’s en el grupo aglutinado; y que
su principal caracteristica es estar organizados
alrededor de un lfdex) el cual maneja las circuns-
tancias a su antojo, por existir mds bien objeti~

vos personales y no de grupo.

La actitud manifestada por el consumidor es
ambivalente, ya que la conducta observada es
negativa y la actitud detectada en la entrevista

es positiva; &sto debido posii)lemente a las pre-
siones séciales de todo tipo a lasque estos grupos
se encuentran sometidos.

En cuanto a las sugerencias de los consumidores

concluimos que:

- Existe poca originalidad y capacidad refle-
siva; sus fespuestas son estergotipadas vy

carentes de sentido.

- Manifiestan conformismo y apatia en cuanto
a las soluciones que la Institucién pueda

proporcionarles.
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- CAPITULO IV APORTACIONES.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones generales que se enumeran a con-
tinuacidn se relacionan estrechamente con los problemas identificados
a través de la presente investigacibn. Su viabilidad, obviamente, de-
pende de muchos factores que escapan a nuestro control. Sin embar--
go, tenemos el firme convencimiento de que todas ellas representan
una base sblida para ayudar a resolver la compleja problemética en -

los expendios de leche.

1.~ Realizar una adecuada distribucibn y redistribucidn de -
leche en los expendios y de estos entre si, a partir del -
estudio de necesidades y condiciones socio-econbmicas de

‘las diferentes zonas del 4rea metropolitana.

2.~ Procurar que los locales donde se venda la leche reunan
ciertos requisitos, por lo que toca a tamafio, funcionali-

dad, ubicacibn, higiens , etcétera.

3.~ Implantar procedimientos idéneos para seleccionar a los
expendedores.
4. ~ Contemplar la conveniencia de que los expendics cuenten

con personal auxiliar debidamente capacitado.

./
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5, - Estudiar la posibilidad de crear un cuerpo de inspeccibn
vy vigilancia que contribuya a mantener el orden indispen~-

sable en el proceso de compra~-venta del producto.

6.~ Elaborar y propiciar el cumplimiento de un reglamento mini

mo que rija el funcionamiento de los expendios.

7= Realizar una campafia educativa y de orientacidn y cambio
de actitud al consumidor tendiente a: 1) informarlo de la -
naturaleza de los servicios que prestan los expendios y =

2) modificar su comportamiento inadecuado.

8. - Estudiar las alternativas para mejorar el sistema de con-
cesiones o, en su caso, para sustituirlo por otro menos -

perjudicial.

9.~ ’ Procurar que haya suficiente personal capacitado en el ~
servicio de mantenimiento de las miquinas que se em=-~

plean para vender el producto.

10. - Capacitar al expendedor en la reparacibn de las fallas co
munes de las méquinas, que no impliquen la intervencibn

del técnico especializado.

11. - Contemi}la.r la viabilidad y costeabilidad de generalizar -

la venta de leche envasada (en bolsas de polietileno), que
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representa ciertas ventajas (condiciones higiénicas del -
producto, compra-venta expedita, mis precisibn en la -
cantidad con que se vende el producto, elimina el proble

ma de las frecuentes fallas de tipo mecénico)

Estudiar la posibilidad de implantar un sistema de tarje
tas de racionamiento que permite ejercer un control méis

adecuado en la venta del producto.
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HIPOTESIS DERIVADAS DEL ESTUDIO.

El realizar una adecuada distribucién de los expendios
de leche evitaria en gran medida las anomalias cometi-

das por estar dos o tres expendios juntos.

El que un local reina determinados requisitos como lo
son el tamafio, funcionalidad, ubicacidn, higiene, etc.,
evitaria que los consumidores cometieran determinadas

arbitrariedades.

Si existiera en los expendios un equipo de trabajo social
para orientar el funcionamiento de las lecherias mejoraria

notablemente el servicio.

Si se implanta un sistema de tarjetas de racionamiento
existirfa mayor control y mejor funcionamiento de las

lecherfias.

Ia adecuada seleccidén por parte de la empresa del

personal que labora en los expendics, evitaria tanta
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arbitrariedad que se comete en los expendios, por

parte del concesionario.

Si existiera un personal debidamente capacitado,
comenzando por el auxiliar, incluyendo al consumidor
y terminando por los que reparten la leche, el funciona-

miento de las lecherias serfa Sptima.

La capacitacibén y control de los supervisores proporcio-
naria un mejor funcionamiento de los expendios.

Si se realiza una campafia educativa y de informacidn
mejoraria la conducta y actitud del consumidor al

adquirir el producto.
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ESTUDIOS SUGERIDOS.

Derivadas de las hipftesis se proponen los siguientes es~

Efectuar un estudio sécio-econ&»mic‘o en las diferentes zo-
nas que integran el 4rea metropolitana; a fin de determi~
nar las necesidades y condiciones socio-econbmicas de ~~
los consumidores y a su vez efectuar una redistribucibn -
de los expendios de Leche Popular; asf como una redistri

bucibn de la leche.

Realizar un estudio del proyecto arquitectbnico de los ex-

pendios, para una mejor funcionalidad.

Efectuar un estudio para elegir los métodos y técnicas, =~
adecuadas para una efectiva seleccibn del personal que la-

bora en las lecherfas.

Realizar un estudio para Ilevar a cabo un programa publi-
citario educativo y de capacitacibn para todos los elemen-

tos humanos que intervienen en los Expendios Populares.

=

Efectuar un estudio de alternativas para mejorar el siste-~

ma de concesiones a {in de sustituirlo por otro menos per-

judicial.



- 145 -

Plantear llevzr a cabo un estudio de actitud y moudifica
cibn de conducta, antes y posteriormente, de implantar los

cambios.

Llevar a cabo un estudic experimental poniendo en préc-

tica la teorfa del proceso de los grupos.

Efectuar estudios descriptivos y de diagnbstico cuan-

do se implanten programas para ver su efectividad-
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PROGRAMA DE TRABAJO PARA LOS
EXPENDIOS DE LECHE POPULARES

Es de todos éonocid@ la gran demanda de leche existente

en nuestro pafs, y la funcibn tan preponderante que las lecher{as popu-

lares tienen en la regularizacidn del precio del producto, ya que esto =

se adquiere en el mercado a precios notablemente inferior a las mar--

cas comerciales de similar calidad, a fin de proteger el poder de com=

pra de las clases econbmicamente débiles.

Como consecuencia del presente estudio se propone el si-

guiente Plan de Trabajo:

I~

CREACION DE LOS COMITES DE CONSUMIDORES DE -
LECHE POPULAR:

Se integrarfan en cada lecherfa, de manera democrética,
estarfan formados por cinco miembros y un jefe de comi-

té.

Objetivos

Compartir responsabilidades en el proceso de implanta-
cidn y desarrollo de un sistema de racionalizacibn en la
distribucibdn y, en su caso, racionamiento del producto,

en funcibn de su escasez.
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Funciones:

1. - Fungir como grupos promotores.

2.~ Urganizar la lecheria.

3 - Solucionar las dudas y problemas de les consumido-
res.

4.~ Reparto de tarjetas.

5. - Efectuar estudios socio~econbmicos a fin de dar leche
a quienes realmente la neceéitan.

6.~ Retirar la tarjeta cuando esto sea necesario.

7.~ Ser uﬁ enlace entre la institucidén y los consumidores;
entre otras.

INICIAR UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD TENDIENTE A

INFORMAR Y EDUCAR A TODO EL: PERSONAL QUE LA~

BORA E INTERVIENE EN LA VENTA Y CONSUMC DE LE

CHE POPULAR. . :

La institucibn se responsabilizaria a recabar la informa~

cibn, disefiar, elaborar y hacer llegar el material a cada

una de las lecherfias.

Objetivo:

Motivar e informar tanto a los consumidores como a to=-
dos los empleados que laboran en este servicio, 1075 pri-
meros a fin de que conozcan las funciones del personal -

que labora y,coopera para el mejor funcionamiento de
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la lecherfa; v los segundos para que se wmforinen de sus -

funciones y efectien mejor sus labores.

Funciones:

1. - Se editaria una publicacibn semanal de un folleto(pe-
riodiquito) que informarfan de los programas y su de-
sarrollo, en las lecherfas; asimismo recogeria los -
principales a.vanceé, problemas y sucesos de las le-
cherfas, conteniendo ademés consejos de salud y ~-

otras secciones de interés, familiar y social.

2.« Colocacibn de carteles informativos a manera de que

todos estén enterados de las funciones y obligaciones.
INTRODUCIR PROGRAMAS DE TRABAJO DE BIENES--
TAR SOCIAL.

El equipo estarfa integrado por: psicblogos, trabajadores

sociales, sociblogos, etc.

Objetivo:

Orientar y estimular para la cooperacidn mutua entre -~
los consumidores y sus comités, y adicionalmente cana~
lizar la solucidn de problemas individuales de los consu~

midores,
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" Funciones:

1.~ Orientar, dar el "qué hacer, cbémo hacer y por qué',

1

2. - Concientizar en el proceso de promocibn del autode-
sarrollo interdependiente de individuos, grupos y con
sumidores.

3. - Instrumentar pafa la transformacidn o superacibn de

" situaciones limitantes.

4. - Difundir informacibdn confiable.

IMPLANTACION DE LA TARJETA DE DOTACION UNI-

FAMILIAR.

El consumidor para poder hacer uso de esta tarjata, tie-

ne que registrarse con las actas de nacimientos de sus -

hijos, porque,de acuerdo al nGmero de ellos,serfa su do-
tacibn,y con los documentos de su vivienda de tal suerte
que jus tifigue o compruebe que vive en el 4rea que le to-;

ca surtir la lecherfa.

Objetivo:
Eliminar las tradicionales "colas'' en los expendios, fuen
te de las principales anomalfas registradas en la distri-

bucidén de leche.

Funciones:
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1.~ Suprimir las colas.
2.~ Reventa de leche.
3. - Eliminar anomalfas existentes.

4. - Distribufr la leche a mayor nimero de personas.
CREAR UN SISTEMA DE QUEJAS.

La creacibn de un departamento con teléfonos exclusivos
para reportar quejas de los consumidores, dependerfa de
la institucibn se coordinaria con todo el sistema para --

dar soluciones ripidas a las quejas presentadas.

Objetivo:
Ejercer un control del sistema implantado en las leche-

rias populares.

Funciones:
1. - Recepcibn de las quejas.
2 - Anilisis de ellas.
3, - Solucibn de las mismas.
4. - Manejar la informacibn necesaria del funcionamien-
to de las lecherfas; entre otras,
EFECTUAR ADAPTACIONES A 1.OS LOCALES
Desde el punto de vista arquitectbnico realizar un

" estudio para adecuarlos a las necesidades de la ven
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ta de leche.

Objetivo:
Hacer el local més funcional, a fin de que la venta

sea més expedita.

Funciones:

1.~ Eliminar las aglomefaciones

2 - Evitar en la medida de lo.posible abusos por la
mala distribucibn en la venta del producto.

3. - Mantener mayor limpieza.

4. - Dar mavyor realce a la institucibn con expendios

bien conservados y de buena apariencia.

La estructura de un éragrama de Concientizacibn al pGbli
co consumidor deber4 contener los siguientes elementos: (para lc;grar
un cambio de actitud)

I. - Zonificacidn de la zona metropolitana, en relacibn

a la ubicacidn fisica de los expendios de leche,y no =

criterios de orden delegacional.

II. - En funcibn al total zonal de los Comités de consumi-
dores, calendarizar las actividades y adecuar los ho

rarios accesibles para los miembros de los Comités.

./
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III. - Para lograr un mayor alczace de este proceso de -
concientizacibn, el programa se llevarfa a cabo en
gesiones con 3 o 4 comités como maximo, con el -

fin de poder evaluar maéas objetivamente los logros

obsgervados.

IV.~ lLas reuniones con logs miembros de los comités de
cada expendio serfan de dos por mes como mfinimo,

segln los resultados.

V.=~ El programa de concientizacibn de los comités mane
jarfa como tesis los s.iguientes aspectos bisicos.
1- Concientizar sobreael esfuerzo que esti realizan-
,h do el Gobierno y en especial la institucibn en es-
te programa de abastecimiento popular, manejan
do los factores de subsidiaridad en que opera la
distribucibén, en beneficio de la poblacibn de es-

caso poder adquisitivo.

2. - Destacar el problema de la escasez de alimen-
tos que existen en el pafs y a nivel mundial;
asf como lo irracional que resulta el abusar de
la produccibn actual, sin un criterio social y

previsor. (consecuencias a futuro).

./
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3.- El resaltar el importante papel que juegan co-

mo promotor los miembros de los comités de
este programa,en estosmomentos de crisis y su
inQaluable aportacibn en una mejor distribucibn
del producto - a corto plazo,en el racionamiento
que posiblemente vaya a ser necesaria por la -

escasez,

Informar sobre la importancia que tiene el pro
ducto en el desarrollo de los nifios v la necesidad
de actuar con un criterio cbjetivo en su consumo,

en caso de crisis en la produccidn de este articu-

"lo de primera necesidad.

Fomentar la comunicacibn y el acercamiento -~
entre los miembros del comité y los consumide=
res que los eligieron, a fin de lograr una mayor
efectividad en la transmisibn de eétas ideas de

conciencia social en general.
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A PENDICE
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CUESTIONARIO

¢ A qué hora abren?

;A qué hora se forma en la ''cola?

;Por qué hace 'cola'' tan temprano?

¢A qué hora serfa mejor que vendieran la leche?

¢ Cuéntos litros compra?

¢A qué hora se acaba la leche?

s Por qué cree que se termina pronto la leche?

¢Se ha quedado sin leche?

¢Desde dénde viene a comprar leche?

iCobmo es el servicio del expendio?

. Cbmo es el sefior (la sefiora) que vende la leche?

. Es necesario comprar otras cosas (pan, verduras, aba-
rrotes) para que le vendan a uno la leche?

¢ Cbmo es la gente en la ''cola’?

¢Qué podriamos hacer para solucionar estos problemas?
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No. DIRECCION

Sector Norte

080 C. Pintores y Hojalateros, Emilio Carranza.

11 Ciudad Acalotenco y A G., Pantaco.

71 Punta Maisi s/n, Gabriel Hernfndez

81 Genera.l Santa Ana v Pedro Negrete, Martin Carrera.

196 Eva Sfmano de L6pez Mateos, Ampliacibn Gabriel Her=
nindez,

260 Gonzlez Ortega # 32-A, Morelos.

285 Norte 60 # 5120, Rio Blanco.

373 Juquilpan # 124, Col. Janitzio,

313 Guerrero 108, Col. Guerrero

190 Ave., de las Rosas y Norte 71, Unidad Cuitldhuac.

253 Gloria y Gladiola, Col. Juan Gonzilez Romero.

002 Aguascalientes No. 163, Valle Ceylén.
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Sector Sur

Calicia No. 107, Alamos.

Dr. Andrade No. 24, Doctores.

Calz. Ermita Ixtapalapa No. 2588, Ixtapalapa.
Acequfia No. 5, Villa Coapa

5 de Mayo # 5, Rosal Magdalena, Contreras.
Omezihua.lt, Manzana 2 Lote 8, Ruiz Cortinez.
INPI, Tulyehualco.

Benito esquina Gonz8lez, Santa Ursula.
Totonaca, Ajusco.

Calz, Sta. Cruz y Rumanfa, ‘Portales
Toxhihuit]l 445, Col. Miguel Hidalgo Tlalpan.
Pascual Oro‘zco No. 45, Iztacalco.

Calle H y Ave. 3, Col. Educacibn
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377

316
357
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Sector Oriente

Oriente 100 No. 2503, Tlacotal.

6 de Marzo No. 51-D, J6venes Revolucionarios.
INPI, Tl&huac.

Lino Merino No. 100, Juan Escutia.

General Bravo, Esquina Moreios, Tepalcates.
Puerto Marqués, No. 67, Casas Alemén.

Oriente 91 # 4702-C, Nueva Tenochtitlén.

Oriente ZSS—b v Sur 30-A, Col. Agricola Oriental.
Avenida 606 # 590, Unidad San Juan de Aragbn.

Super Manzana 7, Unidad Vicente Guerrero

Alianza Popular, Tiraderos, Sta. Cruz Meyehualco.

Ave. Morelos esquina Calle Revolucibn.

Jaliscoy Naranjo, Sta. Marfa Astahuaca.
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Sector Poniente

Calz. Azcapotzalco Parque Via, Unidad Madero.
Lago Victoria # 9, Granada.

Lago Viedma No. 101, Argentina.

Héroes de 1810 # 33, Tacubaya.

Fébrica de Pblvora, Camin6 a Santa Fé.

Olivar Santa Liucfa y Calle 24, Olivar del Conde.
Providencia # 1, Barranca Seca, Contreras
Qusztzal y Netzahualpilli, Anéhulac.

Venegas Arroyo 14-A, Col. Merced.

Calle D y Corena 5, Col. Pastores

Ave. San Bernabé y Calz. Alfonso XIII, Contreras.
F.C. Acimbaro y Rfo Hondo, El Molinito.

Alconedo 43, Merced Gbmez.
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