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INTRODUCCION

El 7 de Mayo de 1973, es la fecha en que fue fundada la Universidad Popular Auténoma de
Estado de Puebla (UPAEP).

Fundar, es hundir en la tierra una semilla, que busca germinar y dar frutos abundantes, que no
tendrian un crecimiento adecuado si no emanaran de una planta cuyas raices son fuertes y
profundas.

Ahora que pasamos a formar parte de la gran familia de ex-alumnos de la UPAEP, buscaremos
dar muestra de ser semillas que generen frutes abundantes.

El presente trabajo de tesis fue realizado con el propdsito de elaborar un trabajo de excelencia
académica, que aplique los conocimientos adquiridos a lo largo de la instruccion universitaria,
mostrando asi el grado de aprovechamiento, y que ademas pueda ser (til a la comunidad, como una
contribuciéon mas al progreso de la cultura.

De igual manera busca aportar lineamientos generales que permitan al lector de este trabajo,
conocer ampliamente el comportamiento del consumidor Poblano ante el objeto de estudio. Esto se
lograra a través de la aplicacion de una Investigacion de Mercados dirigida a un segmento especifico
del mercado - meta, que en este caso estara constituido por la clase media.

Para el caso de este trabajo, el objeto de estudio consistira en analizar e identificar el
comportamiento del consumidor de Puebla, cuando elige obtener esparcimiento a traves de la renta
de peliculas,

Se muestra para tales fines el desarrolio de un marco tedrico, cuya estructura esta conformada
por conceptos de mercadotecnia, psicologia, sociologia, economia y cultura de la ciudad de Puebla.

La validez de éste estudio tiene sus bases en una Investigacion de Mercados etectuada en la
ciudad de Puebla.

La experiencia en el ramo de la industria y el comercio ha mostrado que las caracteristicas del
consumidor poblano, lo convierten en un mercado exigente y dificil de satisfacer. Lo cualindica, que
si un producto probado en éste mercado se acepta positivamente, es probable que al ser lanzado en
un mercado diferente a éste, obtenga los mismos resultados de éxito.

La realizacion de éste estudio requirié largas horas de dedicacidn, esfuerzo y empefio,
respondiendo asi, a nuestra inquietud de servir como profesionales en una de las areas de trabajo
de nuestra carrera, logrando ademas, que los resultados obtenidos al final fueran de una utilidad
practica.

La decision de realizar un trabajo practico fue motivada por apoyar con un poco de experiencia

los conocimientos teoricos aprendidos en el transcurso de nuestra instruccién universitaria, no
perdiendo de vista que todo esfuerzo realizado debe convertirse en una busqueda incansable de la
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verdad.

Para terminar esta parte introductoria elegimos dos pensamientos de Mons. Escriva de
Balaguer, que orientaron nuestro actuar durante estos 5 anos de estudio.

“.. ESTUDIANTE: Aplicate con espiritu de apostol a tus libros, con la conviccion intima de que
esas horas y horas son ya |IAHORA!, un sacrificio espiritual ofrecido a Dios, provechoso para la
humanidad, para tu pais, para tu ALMA...

Es necesario estudiar... pero no es suficiente.
¢ Qué se conseguird de quien se mata por alimentar su egoismo, o del que no persigue olro
objetivo que el de asegurarse la tranquilidad para dentro de unos anos ?

Hay que estudiar... para ganar el mundo y conquistarlo para Dios. Entonces, elevaremos el
plano de nuestro esfuerzo, procurando que la labor realizada se convierta en un encuentro con el
Senor, y sirva de base a los demds, a los que seguirdn nuestro camino.

De este modo, el estudio serd ORACION.

N T .




La mercadotecnia es tan bdsica que no puede considerarse
como una funcion por separado... es el negocio total
contemplado desde el punto de vista de su resultado final,
es decir, desde la perspectiva del cliente.

PETER DRUCKER.

PAPEL DEL CONSUMIDOR EN LA .
MERCADOTECNIA.

CAPITULO UNO !



mom ortamiento del consumidor es tan sélo un subconjunto del campo del comporta-
miento humano.[La conducta del consumidor se describe y explica desde el punto de vista de las
ciencias del comportamiento,] esto implica la psicologia general porque nos permite conocer las
distintas necesidades para el consumo; la psicologia social la cual permite conocer las influencias
que el individuo recibe en los grupos en que se desenvuelve como los amigos, la familia, y grupos
de referencia; antropologia cultural, se refiere a las creencias, valores y costumbres heredadas de
sus padres y abuelos que influyen sobre su comportamiento de compra y consum% economia,
postula que ias decisiones que llevan al consumidor a gastar sus fondos y maximizar la satisfaccion
que proporciona un productos, son consecuencia de un motivo racional, aunque estudios mas
recientes del consumidor indican que los individuos actdan en forma menos racional.

[Las disciplinas anteriormente descritas permiten integrar al hombre en cada uno de éstos
campos de estudio y ademas ayudan a comprender como influyen en su papel de consumidor.J

Al hablar del comportamiento del consumidor no podemos olvidar que también se ve
influenciado por las actividades de mercadotecnia.

Al adentrarnos en un nuevo campo de estudio como lo es el comportamiento del consumidor es
posible que los conceptos y teorias en torno a este tema sean poco familiares. Con el objeto de que
el desconocimiento de éstos temas no constituya un impedimento, para comprenderlo a fondo, en
este primer capitulo se contemplan algunas definiciones y conceptos acerca de la mercadotecnia a
fin de conocer el surgimiento de la importancia que tiene el consumidor para una empresay como la
mercadotecnia se relaciona con el consumidor.

Cualquier tipo de accion de mercadotecnia de las empresas y negocios, depende de como
reaccionan los consumidores ante diferentes estrategias para influenciarlos.

Para poder sobrevivir y mantenerse fuertes en el mercado, las organizaciones tienen que
vender productos (o servicios). La mercadotecnia contribuye en forma directa o indirecta en esta
actividad de la empresa. Debido a esto, las operaciones de mercadotecnia no sélo ayudan al negocio
a vender sus productos o servicios sino que ademas crean oportunidades para desarrollar innova-
ciones en sus productos y de esta manera allegarse mayores recursos financieros. Ademas con estos
nuevos productos la empresa puede satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores y
acrecentar sus utilidades.

Al exponer los motivos de la importancia que tiene la mercadotecnia la definiremos como:

“ EL CONJUNTO DE TECNICAS Y ACTIVIDADES EMPRESARIALES ENCAMINADAS A
CONTRIBUIR AL INCREMENTO DE LAS VENTAS Y COMO CONSECUENCIA EL AUMENTO EN
LAS UTILIDADES, TENIENDO COMO OBJETIVO PRINCIPAL LA SATISFACCION DE LAS NECE-
SIDADES DEL MERCADO-META. “

Debemos entender el concepto de mercado-meta como el conjunto de persenas o unidades de
negocios, a las que se consideran como el mercado total para un producto particular, y sobre los
cuales se dirigen las actividades de mercadotecnia.
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Una vez definido el concepto de mercadotecnia podemos destacar la influencia que tiene en
el comportamiento del consumidor. Esto implica que los consumidores sienten diferentes aprecia-
ciones acerca de distintos servicios y productos, de los distintos usos que pueden darle a su dinero
y saber determinar por medio de que valores o criterios comprar.

Las motivaciones de los consumidores tienen diversos origenes. Unas se generan intrinse-
camente y son resultado de procesos fisioldgicos; y otras se generan externamente y tienen que ver
con la sociedad en que se desenvuelve.

La meta de la mercadotecnia consiste en satisfacer dichas motivaciones y conducir al
consumidor a elegir una marca o producto particular realizada por una empresa.

La conducta del consumidor depende de un conjunto de factores, algunos faciles de controlar
por las empresas y otros no.

Las acciones mercadoldgicas son de los factores controlables y éstas reciben el nombre de
“MEZCLA DE MERCADOTECNIA”, que comprende:

1) PLANEACION DEL PRODUCTO
2) PROMOCION

3) DISTRIBUCION

4) PRECIO

PLANEACION DEL PRODUCTO

La planeacion del producto consiste en ofrecer caracteristicas particulares, disefos origina-
les, servicios que superen a los competidores. La planeacion sera efectiva cuando los atributos del
producto concuerden no solo funcional sino también psicolégicamente con lo que el consumidor
busca de un producto o servicio.

DISTRIBUCION

Consiste en lograr que los consumidores tengan un facil acceso al producto o servicio que
busca, mediante la distribucion oportuna en el lugar y momento adecuados.

PROMOCION

Se refiere a la efectividad de la publicidad acompanada de la venta personal y despliegue
fisico de productos o servicios para lograr la aceptacion y preferencia del consumidor, facilitande el
papel de la distribucion y politica de precios.



PRECIO

La empresa establece precios basicos para cubrir la demanda (de acuerdo con la capacidad
economica de los consumidores.

El establecimiento de descuentos, plazos y otra variacion del precio lo hacen mas aceptable.
La mezcla de estos factores puede variar de acuerdo con el tipo de consumidores, aun en el caso de
productos similares.

AMBIENTE DE MERCADOTECNIA.

Existen factores dentro del medio ambiente de mercadotecnia que no son controlables, entre
ellos podemos contar el medio demografico, ecoldgico, econdmico, comercial, tecnoldgico, cultural,
el de la competencia, el politico y el legal entre otros.

La demografia comprende poblacién, edades, tasas de matrimonios, nacimientos, mortandad,
etc.

El aspecto ecoldgico tiene muchas exigencias hoy en dia, las disposiciones legales al respecto
hacen que las empresas pongan mucha atencion en este punto especifico, ya que sin la contempla-
cion del mismo no son competitivas en el mercado.

En el terreno econdmico contemplamos puntos como el ingreso personal, ingreso percapita,
distribucion del ingreso, ingresos disponibles, ingresos sobrantes, distribucion de la riqueza, dispo-
nibilidad del crédito al consumidor, y la disponibilidad de capital.

Los avances de la tecnologia aplicables en la fabricacion, la agricultura, el transporte, las
comunicaciones. Incluso en el aspecto social el progreso en este campo ha logrado mejoras en los
procedimientos gubernamentales y politicos, asi como en los de las organizaciones de negocios.

La cultura “ es el conjunto de simbolos y artefactos creados por determinada sociedad y
transmitidos de una generacion a otra como determinantes y reguladores de la conducta humana.
Estos simbolos pueden ser intangibles como creencias, actitudes, valores, o tangibles como herra-
mientas, vivienda y obras de arte “. 3

Desde el momento en que nacemos hasta que morimos hay siempre una presion consciente e
inconsciente para que sigamos ciertos tipos de conducta que otros hombres han creado para
nosotros. Existen patrones de conducta que nos anteceden y por este motivo sugieren una accion
determinada o especifica, que no necesariamente debe ser ejecutada por los individuos de genera-
ciones actuales.

En este contexto nos limitaremos a sintetizar algunos de los cambios socioculturales que

* 3 William Stanton Fundamentos de Mercadotecnia
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afectan profundamente el comportamiento de compra:

* La ética basada en el ahorro o el gasto excesivo y la competencia.

* La ética del trabajo o una gran libertad y espiritu de diversion.

* Una familia con patriarcado o la igualdad de papeles de ambos conyuges.
* hincapié en la calidad o en la cantidad del bien o de bienes.

* El interés por la contaminacion del ambiente natural.

* El interés por la seguridad en nuestros productos y ocupaciones.

* El interés por la conservacion de los recursos irreemplazables.

Es importante considerar los factores geograficos como el clima ( templado, desértico o
tropical), la altura sobre el nivel del mar, el acceso a la transportacion, ( terrestre, maritima o aérea)
y el tipo de terreno en que se encuentra el mercado meta.

En el aspecto comercial nos encontramos con los fabricantes, minoristas e industrias de
servicios; y de estas lo que nos interesa es el tipo de comercio, la ubicacién, las condiciones de
trabajo en que se encuentran los empleados, el grado de automatizacion que poseen en general y la
tasa de crecimiento.
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Los hombres diferentes buscan la felicidad en formas y por
medios distintos ...
ARISTOTELES.

COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.

CAPITULO DOS
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Empezaremos por definir lo que se entiende por COMPORTAMIENTO: es un concepto amplio
que abarca todas las manifestaciones tanto de actividad fisiolégica como psiquica.

DEFINICION: “es laformaen que los individuos, grupos y organizaciones toman
decisiones cuando buscan comprar, usar, evaluar y disponer de los productos (servicios o
ideas) y otros recursos que esperan satisfagan sus necesidades.” 1

El estudio del comportamiento del consumidor es un analisis de los actos, procesos y
relaciones sociales que incluyen diferentes actividades del consumidor como: el conocimiento de una
necesidad, la comparacién entre tiendas para efectuar las compras, el simple razonamiento de la
informacidn con que se cuenta concerniente a los beneficios y riesgos del producto deseado o
simplemente el buscar el consejo de un amigo acerca de un nuevo producto.

El comportamiento del consumidor constituye el estudio de la forma en la que los individuos
toman decisiones de consumo, dicho término con frecuencia se confunde con el concepto de
investigadores del consumidor, que son cientificos del comportamiento que emprenden tales
estudios o con el término consumidorismo, que es un movimiento por parte de los consumidores
disenado para asegurar las practicas justas y éticas hacia los consumidores por parte de los
productores, de detallistas y de otros intermediarios de ventas.

La definicion de la conducta del consumidor conduce a tres grupos de fendmenos relaciona-
dos:

1) Actividades: actos, procesos y relaciones sociales.
2) Personas: individuos, grupos y organizaciones.
3) Experiencias: obtencién, uso y consecuencia.

La conducta del consumidor es social por naturaleza, esto significa que los consumidores
deben ser considerados en sus relaciones con los demas.

Con frecuencia pueden usarse los mismos conceptos para entender que tanto la conducta
del consumidor personal entendida como aquel individuo que compra bienes y servicios para su
propio uso, para el uso del hogar, para un miembro del hogar o como un regalo para un amigo; asi
como el consumidor organizacional, el cual abarca a los negocios privados, agencias del gobierno
(locales, estatales y nacionales) e instituciones ( escuelas, iglesias ),las cuales deben comprar
productos, equipos y servicios con objeto de operar sus organizaciones. Ambas se ven afectadas por
la cultura dentro de la cual se desarrollan, por las normas que gobiernan la conducta de compray por
el medio ambiente que las rodea.

Es importante mencionar que el consumidor individual también se le denomina “usuario final”
0 “consumidor ultimo”. Con el fin de centrar nuestro estudio en el consumidor individual, a
continuacion se establece la diferencia que existe entre un “comprador”y un “usuario”.

El comprador es aquella persona que hace la compra real del producto sin ser siempre el
Unico usuario, o usuario ultimo.

*].Ledn G. Schiffman /Leslie Lazar Kanuk. Comportamiento del Consumidor
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El usuario se define como aquella persona que obtiene beneficios directos de las cualidades,
atributos y aprovechamientos del producto o servicio.

Para introducirnos al estudio del comportamiento del consumidor es relevante comentar que
dicho estudio incluye la respuesta a seis interrogantes conocidas comunmente en la mercadotecnia.
Para dar respuesta a cada una, deberan conocerse las cuatro O's de un mercado, y que son:

- Objeto de compra

- Objetivos de compra

- Organizacion de compra

- Operaciones de organizacion de compra

Suelen considerarse ademas, dos O's adicionales que por su contenido hacen mas descrip-
tivo a un mercado.

- Ocasiones para comprar
- Salidas para la compra

Las interrogantes a las cuales debe referirse todo estudio enfocado a un mercado especifico
se citan a continuacion.

¢ QUE COMPRA EL MERCADO??

“El objeto de compra “es lo que da contestacion a esta primera interrogante de mercado-
tecnia. A ella corresponde la respuesta del producto que el consumidor esta dispuesto a adquirir, el
cual puede consistir en una mercancia, en un servicio o en una idea.

: POR QUE COMPRAN LOS CONSUMIDORES ?

Se refiere a los “ objetivos de compra “ que tienen los consumidores para adquirir un
producto. Es de gran importancia paratoda persona interesada en el comportamiento del consumidor
de un mercado especifico, el conocer el por qué de su conducta al efectuar una compra. Resulta
interesante saber, que en todo individuo se llevan a cabo una serie de motivos que desencadenan
en su interior una conducta orientada a cubrir la meta supuestamente insatisfecha.

Estos motivos se ven fuertemente influenciados por una serie de factores que intervienen en
el comportamiento de cada individuo, como las percepciones del sujeto y las variables psicologicas
( experiencias del aprendizaje, la personalidad, actitudes, creencias y autoconcepto ) las cuales
ayudan a moldear los valores y estilos de vida de las personas y que mas adelante se exponen
ampliamente.
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¢ QUIEN HACE LAS COMPRAS?

Muy a menudo las decisiones de compra se adoptan en forma conjunta ( “ organizacion de
compra “), desde el momento en que se piensa o influye para realizar la compra, hasta cuando se
hace uso propio del producto. Es por ello que deben tomarse en cuenta ademas cuatro interrogantes,
cada una de las cuales exige distintas tacticas y estrategias de mercadotecnia las cuales se exponen
a continuacion:

- ¢ Quién influye en la decision ?
- ¢ Quién toma la decision ?

- ¢ Quién efectua la compra ?

- ¢ Quién hace uso del producto ?

Durante mucho tiempo eran las mujeres quienes realizaban casi todas las compras, pero en
los ultimos afios esto ya no es asi.

En los matrimonios jovenes las compras se realizan entre ambos cényuges, sdlo en algunos
matrimonios de personas mayores, el proceso de compra se vuelve a concentrar en la mujer cuando
existe mas confianza en la toma de decisiones individual.

Quien compra un producto influye fuertemente en las politicas, estrategias y tacticas a seguir
por una compaiia, tanto en la fabricacién del producto como en la campaia promocional.

Esto se lleva a cabo en todas las lineas de productos desde los especiales para bebé, hasta
los productos mas sofisticados y novedosos para adultos.

¢ COMO COMPRAN LOS CONSUMIDORES ?

Las “operaciones de organizacion de compra “responden a esta cuarta interrogante y se
refiere basicamente a los habitos de compra que originan las diferentes conductas que desarrolla un
consumidor. Esto trae como consecuencia, que muchas de las decisiones de mercadotecnia sean
cuidadosamente planeadas y llevadas a cabo. Con el fin de lograr atraer la atencion de los
consumidores, muchas empresas brindan mayores facilidades para que el consumidor tenga acceso
en la adquisicion de un producto o servicio. Ademas en muchas ocasiones, esto permite crear
productos adicionales relacionados o no con las lineas de productos existentes para una compania,
facilitando el incremento de las compras en tiendas y establecimientos comerciales.

: CUANDO COMPRAN LOS CONSUMIDORES ?

En contraste con el conocer los motivos de compra de los consumidores, es decir, el por qué
compran, es necesario considerar los habitos de compra o patrones de conducta que dan lugar a
“las ocasiones de compra “.

Ademas de conocer que es lo que la gente compray por qué lo compra, es importante precisar
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cuando se efectian dichas compras por lo menos en tres aspectos:

- establecer la “estacion” en que se llevan a cabo,
- el dia de Ia semana
-y la hora.

Esto con el fin de tener un panorama mas amplic que nos permita llevar a cabo una
planeacion del producto, para establecer las expectativas en las cuales se espera se conduzca el
comportamiento del consumidor segun la temporada del ano.

En otras palabras, cuando compra el piblico, es un factor que puede influir de manera
importante en la fijacion de precios o en el lanzamiento de las campafas publicitarias dirigidas al
cliente ultimo: el publico consumidor.

: DONDE COMPRAN LOS CONSUMIDORES ?

Deben tomarse en cuenta dos aspectos al tratar de responder donde compran los consumi-
dores:

- donde se decide efectuar la compra
- donde se lieva a cabo la compra

En otras palabras estos dos aspectos constituyen las “ salidas para la compra “ a que
recurren los consumidores.

En muchas ocasiones la decision de compra se toma en el hogar cuando se trata de compras
habituales, ( por ejemplo los articulos de consumo ) en caso contrario cuando se trata de compras
esporadicas, ( ejemplo la compra de un regalo de cumpleanos ) la decision suele tomarse en el lugar
donde se efectuan las compras.

La mayor parte de las companias suelen concentrar sus programas promocionales para que
logren un mayor impacto y efecto en los iugares donde se toma la decisién de compra.

En estos casos, los esfuerzos de mercadotecnia se enfocan hacia la presentacion del

producto, la cual incluye el empaque y los materiales como anaqueles y pésters que se utilizan en
los puntos de venta, como un ejemplo podemos citar [as tiendas de autoservicio.
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El entender las necesidades humanas es la mitad del trabajo.

ADLAI STEVENSON.

NECESIDADES Y CONDUCTA DEL
CONSUMIDOR

CAPITULO TRES
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NECESIDAD.-" Es ladiferencia o discrepancia entre el estado real y el deseado."2

Todos los seres humanos tienen cince necesidades basicas, que Maslow describe en la
piramide que lleva su nombre; en ella menciona las siguientes necesidades:

de autorealizacion
de estima
de aceptacion y amor
de seguridad
fisiologicas
Para cada una de |las necesidades los hombres buscan una satisfaccion, para lo cual buscaran
un producto, idea o servicio que proporcione esta satisfaccion.

Los consumidores no compran un producto, sino una serie de atributos que satisfagan sus
necesidades.

La identificacion de las necesidades por parte de un individuo y el hecho de saber que hay
medios para cubrirlas, constituye las bases para la motivacion de los consumidores.

El consumidor define en primera instancia los atributos que requiere un articulo para satisfacer
sus necesidades, y luego investiga que productos poseen dichos atributos. La informacién que
requerimos para conocer productos que satisfagan cadatipo de necesidad, la podemos encontrar en
la publicidad escrita o visual, en la radio, con los vecinos, amigos o conocidos que recomiendan un
producto por la experiencia que tienen de el.

Una decision que deba tomarse rapidamente no permitira una investigacion profunda. El
comprador en potencia es movido o motivado por un requerimiento o necesidad que busca satisfac-
cién en un producto, idea o servicio, lo cual hace que su comportamiento se dirija hacia la obtencion
de un fin.

* 2 Laura Fischer Mercadotecnia 2a. Edicién p. 84
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MOTIVACION Y NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

MOTIVACION “es un comportamiento o actitud del consumidor para conseguir ya sea un
bien o servicio “. 2

Ademas de Maslow existen tedricos que poseen puntos de vista equiparables sobre los motivos
humanos que guian la conducta de un individuo hacia la obtencién de un bien, entre ellos se
distinguen los siguientes motivos:

BIOLOGICOS.- se refiere a las necesidades fisicldgicas como el hambre, sed, sueio, etc.
PSICOLOGICO-SOCIALES.- a este punto corresponde lo relacionado con la aceptacion de los
demas. :

APRENDIDOS.- a éstos corresponden los comportamientos basados en normas o deseos de
un grupo social al que no se pertenece, pero que se desea llegar a el. Este es el clasico ejemplo de
la clase media que busca realizar conductas de compra buscando imitar a la clase alta.

INSTINTIVOS.- estos son comunes a todos los seres humanos y podemos decir que son
motivos bioldgicos, sociales y deseos de estar con otros.

Un motivo o impulso es una necesidad estimulada que el sujeto procura satisfacer. Las
necesidades excitadas (motivos) son fuerzas que activan la conducta orientada a una meta o fin
deseado. Es importante senalar que la necesidad ha de ser estimulada para que se convierta en
motivo. La fuente puede ser interna (cuando nos da hambre) o ambiental (vemos un anuncic de
comida). Un motivo es una necesidad excitada.

Hemos hablado sobre motivos, necesidades delindividuo pero se piensa en éstas Ultimas como
concepto central en el comportamiento de! consumidor. Ademas es util considerar las preferencias
del mismo.

Los consumidores pueden preferir satisfacer una necesidad a otra; por consiguiente, tanto las
preferencias como las necesidades del consumidor son factores primordiales que debemos conside-
rar. De hecho una principal preocupaciéon de! mercad6logo radica en conocer e influir en las
preferencias del cliente y/o consumidor.

CLASIFICACION DE LOS MOTIVOS.

Los psicdlogos en general coinciden en que los motivos pueden agruparse en dos categorias:

1) Los provocados por necesidades biogenéticas que surgen de los estados fisiolégicos de
tension. Se entiende por comportamiento biogenético la actuacion o conducta de la persona segun
su herencia genética; es decir, segun sea hijo de quien es. Por ejemplo: cuando una persona tiene
sed se encuentra en un estado fisiologico de tensidn, el cual culmina cuando toma algun liquido.

*2 Laura Fischer Mercadotecnia 2a. Edicion p. 83



2) Los provocados por necesidades psicégenas como las de afecto y respeto de si mismo que
proviene de los estados psiquicos de tensién. Se entiende por comportamiento psicégeno o biopsiquico
la conducta del hombre segun la formacion de su alma, de su conciencia, de las manifestacicnes del
alma: inteligencia, voluntad, libertad, etc.

Masiow afirma que el hombre permanece en un nivel de necesidad mientras ésta no esté
satisfecha, una vez que se logra satisfacer ese escalon de necesidad se pasa al siguiente.

Podemos decir que el nimero de personas que pasan por los cinco niveles, es decir, lograr la
autorealizacion, no se encuentran con un tope maximo de satisfaccion, mas bien se descubren dos
nuevas clases de necesidades llamadas cognoscitivas.

1) Necesidad de conocer y entender,
2) Necesidad de satistaccion estética.

Existe en la realidad un grado de flexibilidad que permita al hombre buscar la satisfaccién de
necesidades de varios niveles a la vez.



Siempre estoy listo para aprender, aunque no siempre me gusta lo que me
ensenan.
WINSTON CHURCHILL

INFLUENCIAS PSICOLOGICAS EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA.

CAPITULO CUATRO
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Los elementos psicoldgicos primarios que influyen en el comportamiento son:

1) Motivacion.
2) Percepciones.
3) Aprendizaje.
4) Actitudes.

5) Personalidad.

Sobre el tema de los motivos ya se explico a colacidn anteriormente al hablar de necesidades.

PERCEPCIONES

DEFINICION:” Es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta la
informacién que recibe para crear una imagen comprensible del mundo que le rodea “. 1

Es un proceso de tres pasos. seleccion, clasificacion e interpretacion; llamamos a este
fenémeno exposicion selectiva, ya que recopila las entradas de informacién o sensaciones que se
reciben a través de los 6rganos sensitivos.

La naturaleza selectiva de la percepcion trae como consecuencia lo siguiente:
1) La distorsion selectiva.- es el cambio o deformacion de la informacion recién recibida.
2) La retencion selectiva.- es un fenémeno por el cual la persona recuerda las informaciones

recibidas que son afines con sus sentimientos y creencias olvidando las que no lo son.

La forma en que la persona organiza la informacidn afecta el significado de la misma. La
interpretacion correcta permite tener apego a la realidad y evita las confusiones mentales.

Para influir en forma efectiva en las personas es necesario conocery comprender como afectan

las percepciones de los individuos en sus decisiones de compra. Las percepciones envuelven a la
sensacion y es la interpretacion de la sensacion experimentada.

APRENDIZAJE

DEFINICION: “ es un cambio en el comportamiento del individuo que se deriva de comporta-
mientos antericres ante circunstancias similares “. 4

Otra definicion: es el cambio de conducta ante el conocimiento y experimentacién de una
conducta observada en otros o sugerida por el individuo.

No sdlo las experiencias directas afectan el comportamiento del individuo, también ejercen

*] Leon G. Schiffman Comportamiento del Consumidor
* 4 Marketing V.M. Pride 2¢ Edicion p.p.112, 113, 115.
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influencia sobre el mismo, aquellas que son indirectas.

El éxito en la venta de los productos, radica en buena parte en el conocimiento que el cliente
tiene sobre el producto de interés. Esto se refuerza mediante informacion recibida de vendedores,
amigos y familiares respecto del producto.

ACTITUDES

DEFINICION: “consiste en el conocimiento y en los sentimientos positivos y negativos hacia un
objeto”. 4

Un individuo aprende las actitudes mediante la experiencia y las relaciones con otras perso-
nas. Las actitudes de un consumidor hacia un producto, marca o compania tienen una gran influencia
en el éxito o fracaso de las estrategias de ventas de las organizaciones.

PERSONALIDAD

DEFINICION: “es una estructura interna en la cual la experiencia y el comportamiento estan
relacionados en forma ordenada “. 4

Las experiencias y los antecedentes de las personas se van integrando a ellas y marcan poco
apoco rasgos de personalidad. Los investigadores del comportamiento del comprador, han realizado
estudios para determinar como afecta la personalidad de los individuos en sus habitos de compra,
pero no se ha llegado a conclusiones finales, sélo al conocimiento de que una persona en su forma
de vestir, de comportarse, en el automévil que usa, en los cigarrillos, el tipo de joyeria, etc., refleja
rasgos que definen su personalidad.

* 4 Marketing V.M. Pride 2* Edicionp.p.112, 113, 115.
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Confia en tus corazonadas, generalmente se basan en hechos archivados un

poco por debajo del nivel consciente.
JOYCE BROTHERS

MODELOS DEL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR.

CAPITULO CINCO
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Puede definirse a un “ modelo “como la representacion de algo, en el caso de este tema
un proceso. Todo modelo reune una serie de componentes que dan lugar a un todo y que finalmente
la representa.

Los modelos del comportamiento del consumidor representan los procesos que intervienen
en el mismo.

“ Un modelo muestra la estructura de todo aquello que ha sido modelado “ 2 , de tal manera
que un modelo de la conducta del consumidor muestra la estructura de la conducta de todo tipo de
consumidor.

Es importante mencionar las caracteristicas de un modelo para comprenderlo en forma mas
sencilla:

1) Explicable y predecible
2) General

) Heuristico

) Unificador

) Original

6) Simple

7) Apoyado por hechos
8) Probable, verificable.

3
4
5

Por lo general un modelo proporciona informacion acerca de las propiedades o actividades
del fendmeno de conducta del consumidor. Es como un prototipo o representacion de lo que se cree
que sucede cuando los consumidores toman una decision al efectuar sus compras.

Los modelos que se presentardn a continuacién tratan de abarcar en su totalidad el conjunto
de elementos que son mas relevantes en la conducta del piblico consumidor.

Para tener un conocimiento exacto de lo que en realidad buscan los consumidores en sus
compras de productos y servicios, se han determinado cinco modelos que establecen necesidades
y motivaciones humanas, las cuales dan lugar al deseo y compra de determinado producto.

MODELO ECONOMICO.

Este modelo es expuesto por los economistas quienes explican que el consumidor actua
dependiendo de las necesidades, gustos e ingresos que posea en el momento de asignar su dinero
para efectuar la adquisicion de un producto o servicio.

Es decir esta teoria explica que las decisiones que se toman al comprar son el resultado de
una serie de calculos economicos que se realizan consciente y racionalmente.

*2 Laura Fischer Mercadotecnia Mc. Graw Hill 2a. Edicion p. 90
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En este modelo se conceptualiza la intensidad de los deseos psicoldgicos humanos a través
de la medicion del dinero. Supone ademas que son varios l0s factores economicos que intervienen
en un mercado planteando asi las siguientes hipétesis:

*} Cuanto mayor sea el precio de un articulo menores seran las ventas del mismo

*)} Cuanto menor sea el precio de un articulo las ventas seran mayores

*) Las ventas de un producto se veran incrementadas siempre que este no sea de mala
calidad y ademas que los ingresos reales sean elevados

*) Cuando los gastos promocionales son mayores las ventas se ven incrementadas

*) Entre mas bajo sea el precio de los articulos sustitutos, menores seran las ventas de ese
producto.

*) Cuanto menor sea el precio de los articulos complementarios, mayor sera la venta de este
producto.

Estos supuestos nos permiten concluir que en “promedio” los individuos tienden a seguir en sus
compras estos patrones de conducta, aclarando ademas que no siempre resulta ser asi, pues en
ocasiones los consumidores suelen decidir sus compras, tomando en consideracidn la informacion
de que disponen, con el fin de maximizar su satisfaccion. Esto da origen al principio denominado;
"MAXIMIZACION DE LA UTILIDAD “, el cual postula que un individuo actia para alcanzar el grado
maximo de aprovechamiento del tiempo, esfuerzo y recursos de que dispone, con el proposito de
obtener su plena satisfaccion.

Aun cuando un producto sea muy atractivo para un miembro, el adquirir una unidad adicional
mas, decrecerd su satistaccion, que si decidiera en cambio, allegarse un producto diferente de un
grupo relacionado de articulos. Esto permite que el comprador pueda comparar entre articulos, y
decidir segun el que le proporcione la mayor utilidad. Esta exposicién define el “ PRINCIPIO DE

« - DECRECIENTE UTILIDAD “.

La conocida jerarquia de las necesidades de Maslow anteriormente mencionada, constituye
una herramienta importante en el desarrollo e innovaciones de los productos, ya que representa un
util sistema que permite identificar las posibles necesidades que un consumidor podria estar
buscando satisfacer mediante la compra de un producto; ademas permite explicar por qué esas
necesidades varian con el tiempo.

MODELO DE APRENDIZAJE.

Son los psicologos quienes dan lugar a este modelo, estableciendo como base una serie de
concepltos: impulsos, estimulos, claves, indicios, respuestas o reacciones, y refuerzos.

Este modelo supone la existencia de impulsos fisioldgicos innatos en cada individuo, los
cuales pueden distinguirse en dos clases diferentes: impulsos primarios (como el hambre, sed, frio,
sexo, dolor, etc. ) e impulsos aprendidos { como temor, culpa, orgullo, adquisicién ). Se puede
afirmar que éstos ultimos son aprendidos, cuando se experimentan al tratar de satisfacer los impulsos
primarios.
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Como se dijo anteriormente, podemos definir al “impulso”, como una poderosa fuerza
interna que obliga a actuar al individuo, el cual se convierte enun “motivo”, cuando el comportamien-
to va encaminado hacia la obtencion de su objetivo reduciendo el motivo.

Se entendera por “estimulo”atodo aquello que es capaz no sélo de despertar sino también
de satisfacer impulsos. Cuando una persona reacciona de una manera particular ante un estimuio,
decimos que se da lugar a la configuracion de “indicios”, los cuales funcionan como pequenos
estimulos que nos indican cémo, cudndo y dénde responde un individuo. Por dltimo citaremos a la
“reaccion”, como la accion que ejecuta el organismo como respuesta ante la configuracion de claves
o indicios.

Dependiendo de la respuesta afirmativa o negativa que una persona tenga ante un indicio, si
es favorable, ésta se vera reforzada para que aumente la probabilidad de que vuelva a ocurrir; de otra
forma, la respuesta aprendida se debilitard debido a la ausencia del “refuerzo”.

Se habla ademas de que las reacciones aprendidas pueden ser de dos formas: “generali-
Zadas” o “discriminadas”. Cuando una persona adquiere un producto similar al que compra
usualmente, si éste no se encuentra en existencia, decimos que la conducta que sigue es generali-
zada; en cambio, cuando prueba entre dos articulos de marcas similaresy encuentra que una de ellas
le proporciona mayor satisfaccion, decimos que se da una relacién entre indicio-reaccion, es decir
se incrementa su aptitud para discriminar entre configuraciones de indicios similares.

Tanto para los mercaddlogos como para los publicistas, éste modelo ofrece algunas ideas
sobre aspectos de la conducta que pueden elevar la demanda de los productos, si se asocian con
fuertes impulsos, proporcionan interesantes configuraciones de indicios y se desarrolla el refuerzo
positivo. Esto se puede lograr a través del lanzamiento de novedosas estrategias publicitarias, las
cuales producen efectos deseables y sirven de apoyo para que el consumidor no propicie la
discriminacion del producto . La tarea consiste en identificar los impulsos mas fuertes que se
relacionan con el producto y tratar de explotar a fondo la gran gama de palabras, colores, imagenes
e ideas de que se dispone, tratando de seleccionar las configuraciones de indicios que puedan
representar un estimulo fuerte, para crear la lealtad o deseo de cambio hacia un producto en los
consumidores.

MODELO SOCIOLOGICO.

En este modelo se postula que la motivacion del hombre se ve fuertemente influenciado por
las conductas y necesidades, configuradas por diferentes fuerzas y grupos sociales a los que
pertenece o busca afiliarse; de esta manera se adapta a una serie de normas e ideas sobre lo que
desearian fuera su cultura, clase social y grupos de referencia.

En temas anteriores se han definido cada uno de los conceptos anteriormente mencionados,
es por ello que en este espacio, sélo se explica su aplicacién en el modelo socioldgico.

La cultura es una determinante que tiene mucho que ver con lo que la persona busca, siente,
piensa, y esto es posible, cuando el individuo tiene acceso a otra cultura y se percata de cuales son
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sus inclinaciones o tendencias hacia la misma.

Aun cuando el individuo reacciona inicialmente por sus instintos, la mayor parte de sus
conductas son aprendidas, de modo que para lograr adaptarse al medio ambiente en que se
desenvuelve, toma de su cultura una serie de valores y conductas que considera efectivas para
desenvolverse en su sociedad. El proceso a través del cual un individuo aprende los valores de su
cultura se denomina “ socializacion “, intervienen en él, varios grupos e instituciones que le
transmiten y regulan dichos valores.

Como es conocido, dentro de cada cultura se encierran un conjunto de subculturas, que se
caracterizan por laidentificacion y socializacion mas especifica de sus miembros. Podemos decir que
cada subcultura es un “segmento de mercado “con caracteristicas de conducta, que deben ser
reconocidas por las empresas interesadas en conocer sus preferencias y variaciones de las
necesidades, con el fin de considerarlos como “clientes en potencia “.

El influjo de los “ grupos sociales “a los cuales pertenece un consumidor, afecta en su
percepcion y comportamiento de compra. En estos grupos sociales se consideran las “ clases
sociales “, (también conocidos como niveles socioeconémicos, o estratos sociales ), los “grupos
de referencia “, y como un grupo particular que ejerce una influencia profunda, a la“ familia “.

Todas las actividades del hombre estan directamente relacionadas con su conducta, en el
caso de lainfluencia que tienen los grupos sociales en el consumidor, se considera que en numerosas
ocasiones, el individuo busca, imita o persigue, patrones de conducta de clases sociales especificas,
las cuales pueden observarse en los procesos de decision de compray diferencias en cuanto a gustos
de ropa, muebles, aparatos eléctricos, actividades , lugares recreativos y de esparcimientos,
automaviles, etc.

Los llamados grupos de referencia representan una importante fuerza motivadora entre los
consumidores, y funcionan principalmente en tres formas:

1) Presentan diferencias alternativas de conducta y estilos de vida a seguir.

2) Provocan influencia en el “autoconcepto “del individuo y por lo tanto en sus actividades,
con el objeto de ser aceptados en el grupo.

3) Crean presion de conformidad que pueden modificar sus elecciones de compra, en marcas
y productos.

Los grupos de referencia operan como pequenas cadenas en las cuales la unidn existente
entre los miembros del grupo, permite que haya una mayor comunicacion y por lo tanto una mayor
estima personal, por lo cual se tendra mas influencia en el proceso de elegir entre marcas y lineas
de productos.

Otro factor determinante es la familia, la cual tiene un papel preponderante y prolongado en
el aprendizaje de actitudes y formacion de habitos, hacia lareligion, la politica, laeconomia, el decoro
y las relaciones interpersonales. Aun cuando los individuos se encuentren sometidos a las mismas
influencias, éstas daran lugar a diferencias positivas o negativas como resultado de las experiencias
e ideologia de cada individuo. Estas diferencias seran las que marquen la personalidad que
caracterice a cada persona, mismas que ejerceran cierta presion en ladecision de compra, pues cada
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miembro desempeiia diferentes roles o papeles dentro del seno familiar.

MODELO PSICOANALITICO.

Segun este modelo la personalidad de cada individuo se encuentra determinada, al menos
en gran parte por una fuerza psiquica, la cual intenta producir una satisfaccién inmediata de las
necesidades personales.

Esta teoria teniendo como su principal representante a Sigmund Freud, presenta a la
personalidad compuesta por tres partes:

1) Elid
2) El ego
3) El superego.

El “id “o “ello “ consiste en el depdsito de fuertes impulsos e instintos primordiales que
proporcionan la energia psiquica necesaria para el desarrollo de las otras dos partes de la
personalidad.

El “superego “también considerado como “ superyo “ contiene los valores y normas
morales que dirigen y canalizan los instintos primarios, en canales socialmente permitidos y
aprobados, con el fin de evitar la pena de culpa o verglienza por los actos cometidos.

El “ego “ 0 “yo “ actua como centro regulador racional para mantener un equilibrio entre
las salidas de los instintos y requerimientos del organismo, y la orientacion social del medio ambiente.

El id y el superego muchas veces entran en conflicto segun la teoria conductual de Freud;
ésta supone que el ser humano llega al mundo con una serie de impuisos biolégicos instintivos que
no siempre son satisfechos aceptablemente, desde el punto de vista social. De tal manera, al darse
cuenta que no puede cubrir esas necesidades, desarrolla otros medios més asequibles que le
permitan conseguir su satisfacciéon. Estos medios en muchas ocasiones lo obligan a reprimir los
impulsos basicos, por lo cual, se producen una serie de tensiones internas y frustraciones que crean
en él sentimientos de culpa o vergienza. Para ayudar a eliminar esta ansiedad creada por estos
sentimientos, la persona se motiva a la represiony llegaincluso ala sublimacién de los mismos, hasta
que se vuelven inconscientes.

"

Por otra parte para satisfacer estos impulsos, el individuo recurre a la “racionalizacion
y a la conducta socialmente aceptable, aunque de todos modos los impulsos basicos se mantienen
latentes. Los resultados que se pueden apreciar son los de una conducta compleja. Es por ello que
muchas veces uno no sabe por que adopta determinada conducta, o se perciben ciertos sentimientos.

La descripcion dada por Freud, presentada en este modelo, nos permite apreciar que existen
muchos factores a considerar para entender el comportamiento del consumidor. La aportacién mas
importante de este modelo a la mercadotecnia consiste en laidea de que las personas son motivadas
por fuerzas tanto conscientes, como inconscientes; de tal manera que el motivo real por el cuaf una
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persona acude a un establecimiento para comprar un producto especifico, puede estar en realidad
muy oculto, Ni aun las técnicas de investigacion actuales que proporcionan estadisticas econdmicas
y demograficas, logran descubrir con precision, las razones reales del comportamiento de compra de
un consumidor.

Las decisiones de compra de un consumidor se ven fuertemente influenciadas por motiva-
ciones inconscientes. Con el fin de que las empresas logren una racionalizacién socialmente
aceptable de sus clientes, buscan penetrar en el mundo del comprador, através de adentrarse en sus
suenos, temores y esperanzas. También suelen hacer uso de “técnicas de proyeccion “. Empleando
e interpretando con cuidado éstas técnicas, dan lugar a la asociacion de palabras e ideas, comple-
mento de oracionesy frases, interpretacion de figuras y desempeno de papeles, que influyen de medo
importante en las motivaciones mas profundas del ser humano.



Nada es mas dificil, y por consiguiente mds valioso que el ser capaz de
decidir.
NAPOLEON 1.

DECISION DE COMPRA DEL
- CONSUMIDOR.

CAPITULO SEIS
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Con la finalidad de comprender la forma en que los consumidores toman decisiones para
efectuar sus compras, en este tema se hace referencia a algunos conceptos psicoldgicos, sociales
y culturales que son importantes en el comportamiento del consumidor.

Primero trataremos de definir a la “DECISION” como “ |a seleccion de una opcion, a partir
de dos o mas elecciones alternativas “2. Es decir para que un individuo tome una decision, es
necesario que haya una eleccion entre varias alternativas disponibles. Cuando una persona se ve
forzada a tomar una decision para efectuar una compra y hay una ausencia de eleccion, se da lo que
se conoce como “laeleccion de Hobson“, la cual expone que el individuo toma su decisiéon de compra
sin haber elegido.

Antes de presentar el modelo de toma de decisiones del consumidor, es preciso explicar
varios modelos de hombre que representaran la toma de decisiones del consumidor en formas
distintas. Se entenderda como “ modelo de hombre “, a una serie de caracteristicas generales
sostenidas por un grupo representativo de personas en relacion a laformay el por qué los individuos
se comportan como |o hacen.

Basicamente se explicaran cuatro modelos de hombre que se relacionan con el consumidor.

El “ hombre economico “: este modelo ha sido atacado por un gran numero de investiga-
dores del consumidor por varios motivos; uno de ellos es el afirmar que elhombre puede comportarse
racionalmente en sentido econdmico, es decir, conocer todos las alternativas, en términos de
productos y servicios disponibles, ventajas y desventajas de los mismos, ademas de la capacidad de
identificar la mejor alternativa.

Esto no es valido debido a que el hombre se ve limitado por una serie de factores que le son
propios, tales como: habilidades, habitos, valores, metas y conocimientos. De esta manera, los
hombres actuan en un medio en el cual no maximizan sus decisiones en términos econdmicos, sino
que intervienen muchas mas variables significativas; esta simplicidad del modelo hace que sea
descartado y poco tomado en cuenta.

El “hombre pasivo “: este modelo se contrapone a lo establecido por el modelo econémico.
Presenta al consumidor, como un individuo sometido fuertemente a las fuerzas promocionales de la
mercadotecnia. El blanco perfecto en el consumidor es el inconsciente, el cual se convierte en un
poderoso instrumento para conducir el comportamiento econdmico del comprador.

El modelo pasivo del consumidor, fue utilizado durante mucho tiempo por los agentes de
ventas para manipular al consumidor, que no opone resistencia a las habilidades verdaderas de los
vendedores.

Aun cuando en este modelo se presume un control sobre el individuo, éste no ocurre en su
totalidad, pues existe una limitante importante: el consumidor, pues aunque no sea tan dominante,

en muchas ocasiones, busca informacion y las alternativas que le proporcionen su mayor satisfac-
cion. Es por esta razén que al igual que el modelo econdmico, el pasivo también se descarta.

* 2 Laura Fischer Investigacion de Mercados
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El “hombre emocional “: este modelo también conocido como “ hombre impulsivo “,
asocia en el consumidor una serie de profundos sentimientos o emociones con algunas de nuestras
posesiones 0 compras.

En este caso, el individuo no busca, delibera y evalia con cuidado las alternativas antes de
comprar, sino que es muy probable que haya efectuado muchas de sus compras impulsivamente,

En numerosas ocasiones, esto es consecuencia del “ placer *, “diversion” y hasta “ emocion
* que el consumidor experimenta con la compra de algun producto.

Enlatoma de decisiones emocional, la bisqueda de informacién se da en menor grado, pero
aln asi, sigue siendo racional, ya que aunque no se busque un producto por ser “ mejor “, se le
adquiere por que proporciona un “ buen sentir “,

Para concluir podemos citar que este modelo hace hincapié en la importancia que tienen la
publicidad emocional orientada hacia los sentimientos del consumidor.

El “hombre cognoscitivo “ . este modelo presenta al consumidor como un solucionador
de problemas, de modo gque lo mas importante para ellos consiste en buscar aquellos productos o
servicios que le satisfagan y ademas enriquezcan sus vidas. De este modo, este modelo se centra
en el proceso através del cual elindividuo buscainformacion y evalia, dando lugar ala eleccidn entre
marcas y detallistas, lo cual asocia un riesgo en el consumidor, haciendo que él mismo desarrolle una
serie de estrategias para poder manejarlo.

En la mayoria de las ocasiones en que los consumidores actuan utilizando sistemas de
procesamiento de informacion, se conduce a la formacion de preferencias y como ultima consecuen-
cia a las intenciones de comprar. Muy a menudo el consumidor se basa en lo que “ otros * han
experimentado, para lo cual aplica una “ estrategia de formacion de preferencias “.

Para facilitar e! proceso de la toma de decisiones los consumidores desarrollan reglas de
decision basadas en la heuristica.

A raiz de su uso, en muchas ocasiones los consumidores se ven sobrecargados de
informacion, y por tal motivo, no siempre toman decisiones perfectas, pero por lo menos le son
satisfactorias.

Para concluir se puede decir que el modelo cognoscitivo presenta al consumidor como un
individuo que participa en la busqueda de informacion para la toma de decisiones de consumo.

33




el todo de la ciencia no es mas que un refinamiento del pensamiento de
todos los dias.
EINSTEIN.

“ UN MODELO DE TOMA DE
DECISIONES DEL CONSUMIDOR “.

CAPITULO SIETE
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Con los “ modelos de hombre “ anteriormente expuestos, se detallara a continuacion un
modelo ideal “, para la toma de decisiones del consumidor. Es conveniente aclarar, que este modelo
ideal se inclina por las caracteristicas del hombre cognitivo, el cual va en busca de informacion para
efectuar sus compras.

Este modelo integra tres componentes que son: “insumo, proceso, y producto “.

Se debe entender por “insumos “, como aquellos recursos de los cuales dispone una
empresa. En este modelo, este componente se basa en las fuentes externas que sirven de informa-
cion al consumidor acerca de un producto especifico, lo cual influira fuertemente en su comporta-
miento y actitudes.

Dentro de los insumos deben considerarse dos aspectos importantes: las actividades de
mezcla de la mercadotecnia y las influencias socioculturales.

Las actividades que lleva a cabo una empresa para realizar la comercializacion de sus
productos, representan un instrumento para informar y persuadir a los consumidores , a fin de que
compreny usen sus productos. Este insumo influye en latoma de decisiones del consumidor, al llevar
a cabo estrategias de mercadotecnia que se aplican en los atractivos del producto ( como son; la
envoltura, el empaque, el envase, € inclusive hasta las garantias), los medios publicitarios que se
utilizan, las ventas personales, las politicas a seguir en la fijacion de precios y la seleccion de los
canales de distribucion mas adecuados para desplazar el producto desde su lugar de origen
(productos ) hasta su destino final ( consumidor ).

Resulta importante recalcar que éstos insumos de mercadotecnia deben estar dirigidos a
impactar en la percepcién del consumidor y no en pretender enfocar su atencion en el impacto que
causarian los mensajes de mercadotecnia en el consumidor.

El segundo aspecto a considerar en los insumos, el medio ambiente sociocultural, son todas
aquellas influencias no comerciales que también repercuten en el consumidor. Dentro de éstas
podemos considerar entre otras los comentarios u opiniones de amigos, vecinos o de la familia; los
mensajes publicitarios de los periddicos y revistas, las influencias de las clases sociales, las culturas
y subculturas, entre otras. Todos ellos afectan la forma en que los consumidores evaluan, seleccio-
nan, aceptan o rechazan un producto o servicio.

La principal diferencia entre los insumos de mercadotecnia y los insumos socioculturales,

consiste en que aun cuando el medio ambiente no es determinante en la compra de un producto
especifico, si puede influir para evitar la compra de ese producto.

El “proceso “ segundo componente del modelo, representa la forma en que los consumi-
dores toman decisiones. Con el fin de comprender este proceso se explicaran primero tres niveles
especificos de toma de decisiones del consumidor.

SOLUCION EXTENSA DE PROBLEMAS.

Consiste en los esfuerzos que realiza un consumidor para tomar decisiones cuando no ha
establecido adn, un criterio definitivo para evaluar una linea de productos o marcas dentro de una
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categoria especifica. Es entonces cuando el consumidor necesita de una gran cantidad de informa-
cion para establecer una serie de criterios que le permitan juzgar dicha informacién respecto de
ciertas marcas a considerar.

SOLUCION LIMITADA DE PROBLEMAS.

En este nivel los consumidores establecen criterios basicos acerca de una categoria de
productos con el fin de evaluarlos. Sin embargo, llevan a cabo una busqueda de informacion
adicional, que le permita allegarse de referencias mas selectas y asi eliminar opciones entre marcas
y productos.

COMPORTAMIENTO RUTINARIO DE RESPUESTA.

En este caso los consumidores han experimentado ya con la categoria del producto,
ademas, se han formado un criterio acerca del conjunto de marcas a partir de las cuales se hara la
eleccion. En algunas ocasiones, el individuo suele buscar una pequena cantidad de informacidn
adicional, en cambio en otras, s6lo evalian y revisan lo que ya conocen.

Concluyendo de los tres tipos de soluciones de problemas, podemos decir, que el tiempo que
el individuo tarda en resolver su tarea de solucion de problemas, depende en gran parte de que tan
bien estén establecidos sus criterios para seleccionar de la cantidad de informacién de que dispone
acerca de las marcas que tiene que evaluar, y del tamano del conjunto de marcas de las cuales tiene
que elegir.

Una vez explicados estos tipos de solucién de problemas a que se enfrentan los consumido-
res, continuaremos con la exposicion de las etapas relativas al “ proceso del acto de tomar una
decision “.

ETAPA 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD.

Se lleva a cabo en el momento que el consumidor se enfrenta ante un problema. Es en ese
momento cuando el consumidor ante la imposibilidad de resolverlo con los recursos de que dispone,
reconoce que tiene una necesidad de adquirir nuevos recursos para asi poder resolver su problema.

ETAPA 2: BUSQUEDA ANTERIOR A LA COMPRA.

Una vez que el consumidor ha reconocido su necesidad, busca su satistaccion mediante la
compra y consumo de un producto, es entonces cuando se da lugar a la busqueda anterior a la
compra. En este momento es cuando el consumidor busca una gran cantidad de informacion para
realizar su eleccion. En la tarea de buscar dicha informacion, puede suceder que si el consumidor
no ha tenido una experiencia previa, recurra a buscar informacion en el medio ambiente en que se
desenvuelve. Las experiencias pasadas a las cuales nos referimos en este caso se consideran como
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“fuentes internas de informacion “y se localizan en la memoria del consumidor. En la medida en
que el consumidor sea poseedor de una amplia experiencia, habra una mayor probabilidad de que no
requiera de mas informacion para tomar su decision, aunque en la mayoria de los casos, el
consumidor basa sus decisiones en una combinacion de ambas fuentes de informacion.

La actividad anterior a la compra se refiere a la deliberacion previa a la adquisicion de un
producto; por ejemplo, los alimentos son adquiridos a la brevedad una vez sentida la necesidad,;
existen otros articulos que esperan algun tiempo méas después de sentida la necesidad. En el caso
de los aparatos electrodomésticos, la actividad anterior a la compra se refiere a la visita a diferentes
tiendas, informarse con amigos y familiares o ver anuncios publicitarios.

Los tipos de actividad los podemos clasificar en racionales e irreflexivos. A continuacion
presentamos una secuencia de fases que acercan al comprador al acto de la compra.
Percepcion
Conocimiento
Agrado
Preferencia
Conviccion
COMPRA

La idea del cuadro presentado anteriormente es que el individuo percibe, busca para conocer
el producto, lo compara con lo que le gusta, si el resultado es afirmativo este producto gozara de la
preferencia del cliente, que una vez con esta conviccion se conduce directamente a la compra.

La importancia de esto radica en que podemos hablar de una gestacion de necesidades antes
de que las mismas se vean materializadas en una compra. Por esto es importante que el producto
posea cualidades que envien estimulos visuales de tacto y sonido, que impacten especialmente la
percepcién del individuo, de modo tal que el proceso o la secuencia mostrada en el cuadro anterior
siga su camino hastalograr la compra que seria uno de los objetivos principales de la mercadotecnia.

Otro factor importante que interviene en la toma de decisiones del consumidor es el “grado
de riesgo “ que percibe, ya que si este es alto, entonces buscara evaluar informacion compleja; en
cambio en circunstancias de bajo riesgo, lo mas probable es que se utilicen tacticas sencillas que le
permitan discernir datos.

La cantidad de informacion que un consumidor decide reunir, constituye un factor situacional,
es decir, depende de las circunstancias en que se lleve a cabo, ya que en algunas ocasiones esta
decision lleva consigo una menor deliberacion y por lo tanto es mas pronta. De esta manera se
consideran diferentes alternativas de busqueda antes de efectuar la compra, basicamente se dividen
en dos: cuando el individuo recurre a sus experiencias pasadas, asi como a la informacion y
opiniones de amigos, parientes, companeros de trabajo, duenos de pequenos negocios o consulto-
res, y hasta a los vendedores de las tiendas, decimos que recurre a las “ fuentes personales “.

En cambio en los casos en que el consumidor hace uso de articulos en revistas especializa-
das, o de periodicos, folletos promocionales, datos proporcionados en instituciones comerciales,
etc.; decimos que trata de utilizar “ fuentes impersonales “, antes de efectuar sus compras.
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ETAPA 3: EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS.

Cuando el ser humano lleva a cabo un proceso de evaluacion de alternativas potenciales,
suele emplear su informacion de dos formas:

a) En primera instancia el consumidor realiza una “lista” de las marcas a partir de las cuales
puede efectuar su eleccion.

b) En segundo término, se analizan los criterios que el individuo puede utilizar para evaluar las
diferentes marcas.

Estos dos pasos ayudan al consumidor a simplificar el proceso de la toma de decisiones;
primero seleccionando una “muestra“ de un conjunto de marcas existentes en el mercado, y de éstas
un subconjunto de las que le son conocidas; y enseguida, el criterio bajo el cual el consumidor
evaluara las marcas elegidas, examinando en ellas los “ atributos “ de los productos que considera
mas importantes.

REGLAS DE DECISION O HEURISTICA DEL CONSUMIDOR.

Los procedimientos que siguen los consumidores con el fin de facilitar la eleccion de las
marcas o de los productos se conocen como “ reglas de decision, heuristica, estrategias de
decision y estrategias de procesamiento “.

Estas reglas de decision se han clasificado a su vez en dos categorias: reglas de decision
compensatorias y reglas de decision no compensatorias. Las primeras consisten en que el
consumidor hace una evaluacion de los atributos de la marca o producto a elegir y les asigna un
puntaje; de esta manera el consumidor elegira el que mayor nimero de puntos retna.

Este tipo de reglas de decision compensatoria permite realizar una comparacion de los
atributos positivos y negativos de un producto, no constituyendo siempre los atributos negativos un
factor decisivo para rechazar el producto, ya que puede suceder que sean mas representativos los
atributos positivos y por lo tanto sean los que den lugar a la adquisicion del mismo. En cambio las
reglas de decision no compensatorias, no permiten efectuar ese balance entre atributos, y en mucho
menor grado, cuando se conoce la existencia de atributos negativos.

A continuacidon se presentan tres tipos de reglas no compensatorias que se considera
influyen en el comportamiento del consumidor.
REGLA CONJUNTIVA.
Cuando un consumidor hace uso de una regla conjuntiva, establece un nivel minimo de

aceptacion, el cual le sirve como factor decisivo de corte para cada uno de los atributos que se
analizan. En los casos en que una marca especifica, cae por debajo de este factor decisivo de corte,
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respecto de cualquier atributo, la marca queda eliminada sin excepcion.

Puede darse el caso que de la aplicacion de esta regla conjuntiva, se tenga como resultado
un conjunto de alternativas aceptables, por tal motivo, el consumidor puede recurrir a otras reglas de
decision adicionales para realizar la seleccion final.

REGLA DISYUNTIVA.

También se le conoce como “/a imagen de espejo” de la regla conjuntiva. En este tipo de
regla disyuntiva también se establece un factor decisivo de corte, pero al contrario de la regla
anterior, si los atributos analizados respecto de una marca particular, sobrepasan este factor,
entonces inmediatamente se acepta.

De igual manera, el uso de una regla disyuntiva, puede ocasionar que se tengan varias
alternativas para elegir, ental situacion, el consumidor puede decidirse por aceptar la primera opcion,
o tal vez utilizar otra regla de decision mas conveniente.

REGLA LEXICOGRAFICA.

En este tipo de regla, el consumidor ordena los atributos de un producto de acuerdo a la
importancia o relevancia que percibe. Entonces establece una comparacion entre las diversas
alternativas en marcas de acuerdo al atributo mas importante que se eligié. En el momento en que
una marca adquiera un puntaje demasiado alto respecto del atributo que se eligid en primer lugar (
independientemente del puntaje que se tenga en los demas atributos ), entonces se selecciona. Pero
si existen todavia dos o mas alternativas de marcas, el proceso vuelve a repetirse con el atributo
elegido en segundo lugar mas alto, hasta el momento en que una de las marcas sea la que se
seleccione por sobrepasar a las demas sobre un atributo en especial.

Es importante resaltar, que el emplear este tipo de regla lexicografica, revela algo acerca de
lo que orienta a un consumidor. Por ejemplo cuando se toma como regla “comprar lo mejor”, puede
ser un indicador de que el consumidor esta orientado hacia /a calidad; una regla que diga “compre
la marca mas prestigiosa”, puede indicar que el consumidor se orienta hacia el status; una regla de
“compre lo menos costoso” puede revelar que el consumidor esta orientado hacia /a economia.

Los tipos de reglas que se han presentado anteriormente, pueden combinarse para formar
nuevas variaciones y asi poder tomar una decision; sin embargo en muchas ocasiones el consumidor
selecciona simplemente una marca, cuando ha mantenido una evaluacién alta de la misma a través
del tiempo, sin analizar por lo tanto sus atributos. A este tipo de reglas en que la decision se sintetiza
se le conoce como conoce como regla referente al efecto, y es considerada como la mas sencilla
de todas.

ETAPA 4: SALIDAS.

Este concepto abarca dos tipos de actividades intimamente relacionados: comportamiento de
compra y evaluacion posterior a la compra, las cuales se explicaran a continuacion.
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COMPORTAMIENTO DE COMPRA.

Usualmente los consumidores realizan dos tipos principales de compras: las primeras se
denominan compras de pruebay consisten en la pequena cantidad de un producto que un consumidor
adquiere por primera vez, considerando esta cantidad como una prueba a través de la cual, los
consumidores trataran de evaluar el producto haciendo uso del mismo.

En el segundo caso las compras se denominan de repeticion y se llevan a cabo cuando el
consumidor encuentra que determinada marca de producto es mejor que otras, por lo cual repetiran
la compra. Este tipo de comportamiento en la decision de compra esta estrechamente relacionado
con el concepto de lealtad de marca, el cual se convierte en un objetivo muy importante para todas
las empresas, pues asegura de alguna manera su estabilidad en el mercado.

A diferencia de las compras de prueba, las de repeticion dan la seguridad de que el producto
satisface el gusto del consumidor y que por lo tanto volvera a efectuar su compra en una mayor
cantidad.

EVALUACION POSTERIOR A LA COMPRA.

La evaluacion posterior a la compra esta estrechamente vinculada con la prueba del producto
que se efectla inicialmente. El aspecto mas importante que los consumidores analizan después de
haber efectuado su compra, es reducir la incertidumbre o temor acerca de la certeza en la seleccion.
Para realizar esta actividad los consumidores pueden llevar a la practica una serie de estrategias
como las que se citan a continuacion:

Pueden recurrir a anuncios que apoyen su eleccion y evitar a aquéllos de las marcas
competitivas; pueden intentar convencer a sus parientes, amigos o vecinos de que compren lamisma
marca y de este modo confirmen el acierto de su eleccion, o simplemente pueden recurrir a otros
propietarios satisfechos para obtener su propia tranquilidad.

En general podemos decir que el andlisis posterior que realice el consumidor al efectuar su
compra, dependera en gran parte de la experiencia adquirida al usar el producto y de la importancia
del producto de que se trate. Si el producto cumple con lo que se esperaba, lo mas probable es que
la compra se repita nuevamente, por consiguiente se concluye que la evaluacion posterior a la
compra lleva consigo una “ retroalimentacion” que influird en las decisiones futuras.



Todo hombre con una idea tiene o por lo menos dos o tres seguidores.

BROOKS ATKINSON.

LIDERAZGO DE OPINION

CAPITULO OCHO
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DEFINICION: “es el proceso por medio del cual una persona (denominada lider de opini6n),
influye informalmente sobre las acciones o actitudes de otros quienes pueden ser buscadores de
opinién o meramente receptores de opinion “, 1

En muchas ocasiones los consumidores se ven influenciados respecto a la eleccion de
productos o servicios parausar. Un gran porcentaje de las decisiones de compra se ven influenciadas
por opiniones de otras personas respecto al producto de interés. Estas influencias se reciben de
amigos, vecinos, conocidos, compaferos de trabajo, etc.

Existen 1as personas que influyen en otras con sus opiniones scbre productos especificos,
llamados lideres de opinion. Otros son aquellos que reciben la informacidn del lider de opinidn y
a este seqgundo tipo lo denominamos receptor de opinién, o aquellos que buscan en forma activa
informacidon respecto a un producto, los lamaremos buscadores de opinion.

En el parrafo anterior identificamos claramente a los sujetos que intervienen en el liderazgo de
opinién; clasificaremos a las personas de acuerdo al papel que juegan respecto a un producto
especifico, no sin antes mencionar que la informacion que fluye en este tipe de actividad es
interpersonal, directa, es decir, ambos sujetos estan cara a cara comentando cierta informacién. Por
lo tanto esta comunicacion se dara de boca en boca.

Una persona que es un receptor de opinién en una categoria del producto puede convertirse
en un lider de opinion en otra.

Los lideres de opinidn ejercen influencia en otros, esta influencia en muchos de los casos es
poco notoria para ellos mismos debido a que se les hace lo mas natural comentar caracteristicas de
productos y marcas, sus consejos relacionados con el producto se considera una “venta ligera”.

Encontramos en los comentarios de los lideres de opinién informacién como la siguiente:

1.- Cual de varias marcas es la mejor

2.- La forma en que una persona podria usar mejor un producto especifico
3.- Cual es el mejor lugar para comprar

4.- Quién proporciona el mejor servicio relacionado con el producto

Los lideres de opinién satisfacen un ndmero de necesidades de los receptores de opinién. Por
ejemplo:

1.- Proporcionan informacion de nuevos productos o de mejoras a un producto ya existente

2.- A menudo reducen el riesgo percibido de los buscadores de opinion.

3.- Reducen el tiempo de busqueda implicito en la identificacion de un producto o servicio
necesario.

Los comercializadores tienen una especial preocupacion por localizar a los lideres de opinidn
relevantes para sus productos, para de este modo ya identificados los sujetos se dirijan los esfuerzos
promocionales a los mismos con la confianza de que ellos pueden influir a la vez en el comportamiento

* | Ledn G. Schiffinan ; Leslie Lazar Kanuk; Ed. Prentice Hall; Comportamiento del Consumidor
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de consumo de otros.

Estudios realizados indican que los lideres de opinidn poseen un nivel de interés sobre las
categorias de productos mas agudo que los receptores de opinion, Debido a este interés, tos lideres
de opinion estaran mejor informados y terceros buscardn un consejo en ellos reconociendo su
experiencia.

Esta informacion la obtienen al acudir con mayor frecuencia a actividades dirigidas a los
consumidores. Otra caracteristica de este interés es que da al consumidor mas probabilidades de
probar nuevos productos de tal modo que un lider de opinidn tiene cierta autoridad al aconsejar a otra
persona que no ha probado el producto.
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Un comité puede tomar una decision mas tonta que cualquiera de
sus integrantes.
DAVID COBLITZ.

PARTICIPANTES EN EL SISTEMA DE
COMPRA

CAPITULO NUEVE



En la decision de compra participan activamente personas o elementos desde el inicio hasta
la culminacion de la misma compra. De acuerdo al papel que juega cada persona o elemento los
clasificaremos de la siguiente forma:

DECISOR.- Es la persona que determina parte de la decision de compra o su totalidad, en
cuanto a si se compra, qué debe adquirirse, cémo, cuando y dénde conviene hacerlo.

COMPRADOR.- Es la persona que lleva a cabo la compra real.
USUARIO.- Es la persona o personas que consumen o utilizan el bien, producto o servicio.

INFLUYENTES.- Son aquellas personas que directa o indirectamente ejercen alguna influencia
en la decision. Los encontramos en:

a) La distribucion, que se encarga de que el producto se encuentre en el momento y lugar
adecuados.

b) La promocion, que tiene como fin dar a conocer el producto entre el publico consumidor asi
como avivar el interés por el mismo.
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Las apariencias son tan enganosas, que la gente deberia venir empacada
como los alimentos: con la etiqueta en que conste claramente todos sus
ingredientes.

HELEN HUDSON.

LAS CLASES SOCIALES.

CAPITULO DIEZ
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DEFINICIONES:

1) Los niveles o estratos socioeconémicos son divisiones relativamente permanentes y homo-
géneas dentro de una sociedad en la que los individuos comparten estilos de vida y conductas
similares.

LAURA FISCHER.

2) La estratificacion social no es mas que la existencia jerarquizada de grupos humanos bajo la
forma de capas o estratos superpuestos.

HUGO CHNAKE AYECHU.

3) Es la division de miembros de una sociedad en una jerarquia de clases de status distintos,
para que los miembros de cada clase tengan relativamente el mismo status y los miembros de todas
las demas clases tengan un mayor o un menor estatus.

LEON G. SCHIFFMAN.

El mévil que nos conduce a hablar de estratos socioeconémicos en este estudio, es saber como
influyen en el comportamiento del comprador.

Las diferencias que existen entre las clases sociales afectan en el sentido de moldear las
actitudes y preferencias de los consumidores hacia determinados productos, marcas y locales
comerciales.

CLASE SOCIAL Y STATUS SOCIAL.

Los individuos que conviven en sociedad ocupan un status o posicion en la misma, desempe-
nando una actividad que va de acuerdo o la posicién que ocupan.

La mayoria de las ocasiones se mide la clase social por la cantidad de status que poseen las
personas que pertenecen a un nivel determinado en comparacion con las de otro nivel. El status se
conceptualiza como los rangos relativos de los miembros de cada clase, por ejemplo, el poder, el
prestigio, el ingreso relativo son factores que empleamos a menudo para hacer clasificaciones
sociales. Por otro lado las variables socioeconémicas como ingreso familiar, status ocupacional y
logros educacionales con frecuencia ayudan a definir el status.

La jerarquia en cuanto al nivel social va desde un status muy alto hasta uno muy bajo, por este
motivo los consumidores adquieren productos que les hagan sentir pertenencia a su nivel social 0 a
uno mas alto y posteriormente puedan evitar otros productos porque perciban que son productos de
clase “mas baja”.

Los investigadores en muchas ocasiones han logrado relacionar el consumo de productos con
la pertenencia a la clase social; de tal modo que el departamento de mercadotecnia pueda elaborar
eficazmente productos, mensajes promocionales y canales de distribucion adecuados a las necesi-
dades e intereses de cada estrato social.
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Podemos usar la membresia de la clase social para identificar grupos de referencia que
muestren un desarrollo en las actitudes y el comportamiento que si bien no es igual en su totalidad,
si muestre actitudes muy similares o reacciones parecidas ante estimulos iguales.

MEDICION DE CLASE SOCIAL.

Existen diversos enfoques para medir la clase social dentro de los que encontramos:;

1) Medidas Subjetivas: Resultan de la auto-percepcién o autoimagen que posee el participante
de una clase social. A este enfoque lo llamamos también “conciencia de clase”.

2) Medidas Reputacionales: Resultan del juicio que hacen unos participantes a cerca de la
pertenencia de clase social de otros individuos dentro de la comunidad, es decir, la percepcién de
los demas.

3) Medidas Objetivas. Podemos decir que es un enfoque mas preciso ya que esta basado no
en simples apreciaciones de la posicion social propia o de la de otros individuos, sino en variables
demograficas o socioecondmicas como:

Ocupacién

Educacion

Ingreso

Calidad de la colonia
Calidad de la morada
Inventario de posesiones.

OCUPACION: Este indicador muestra que las ocupaciones de mayor prestigio tienden a ganar
el ingreso mas alto y requieren una educacion formal. A medida que descendemos en el nivel de
prestigio de las ocupaciones el ingreso se refleja en una disminucién proporcional, de igual forma
la educacion requerida tiende a disminuir. El trabajo que ejecuta un individuo tiene una influencia
decisiva en la manera en que esta persona vive.

INGRESO: Es un indicador popular de clase social; es conveniente mencionar que no todos los
investigadores estan de acuerdo en este punto, debido a que, dos personas con empleos distintos
pueden ganar la misma cantidad y no emplear el dinero en la adquisicion de los mismos articulos. Por
ejemplo, un catedratico y el supervisor de una fabrica de automoéviles, pueden percibir el mismo
ingreso anual, pero debido a la diferencia de clases sociales o como reflejo de ellas, cada uno
gastaria ese ingreso en una forma diferente. Las investigaciones muestran que dos grupos de
consumidores con el mismo ingreso basico pueden tener actividades, intereses y opiniones comple-
tamente diferentes.

Los demas indicadores como educacion, calidad de la colonia ¢ zona de residencia y el valor
de la casa, condominio. 0 departamento son poco usados como medida Unica de clase social, mas

bien, se emplean para verificar la pertenencia de la clase social.
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Por otro lado las POSESIONES, como articulos de muebleria y accesorios para sala, (tapices,
chimenea, mesa de biblioteca, estantes de libros, etc.) asi como la condicion del espacio habitacional
(limpieza, orden, ambiente) nos indican pautas de posibles comportamientos de pertenencia a una
clase determinada.

Las posesiones son bastante exactas en la determinacién de la clase social a la que pertenece
el individuo, esto se refleja, por ejemplo, en la ropa, los automdviles y las casas.

NIVEL SOCIAL Y CALIDAD DE VIDA.

Tener un alto nivei de vida material no es suficiente, también se requiere de una vida que tenga
un alto grado de calidad. No se puede disfrutar de los beneficios de un alto nivel de vida mientras
el aire esta lleno de humo, malos olores provocados por la basura, ruido en el ambiente, contamina-
cion en el agua por desperdicios industriales y aguas negras.

La calidad de vida es gozar de aire puro, aguas limpias, conservacion de la fauna y flora
silvestre, en general de un medio ambiente limpio.

Estos dos elementos (nivel sccial y calidad de vida) deberan estar en armonia ya que el poseer
un alto ingreso permite comprar productos X, no es sélo el adquirir sin mas productos; este acto debe
ir acompanado responsablemente tanto de productores como compradores de la conciencia de
mantener la atmésfera en condiciones adecuadas de vida.

Como industrial o productor se debe tener conciencia y responsabilidad social, colocar los
desperdicios industriales, material radiactivo y substancias venenosas, no en mares y rios sino es
depdsitos especiales, y no sélo esto, ademas deberan buscar materiales para empaques, etiquetas
y envases que en |o posible sean biodegradables. La basura producida por comerciantes, tiendas
departamentales, mercados ambulantes, etc., sea acumulada convenientemente para evitar malos
olores en el ambiente; por otro lado compradores y usuarios de articulos de consumo empleen
adecuada y racionalmente los mismos con el fin de enviar lo menos posible materiales que
dificilmente se descomponen y producen contaminacion.

De igual forma no podemos olvidar la importante labor que desempena el gobiernc del pais,
estableciendo leyes que rijan la conducta de los ciudadanos respecto a este punto.

Como podemos observar, cada persona tiene algo que ver en el logro no sélo de un nivel de
vida social, sino también de un alto grado de “calidad de vida". Presentamos a continuacion la figura

No 1 que proyecta en forma general los participantes asi como sus responsabilidades respecto a la
conservacion del medio ambiente:

(Ver figura No. 1 en la siguiente pagina)
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GOBIERNO LEYES

INDUSTRIA, COMERCIO _____ ELABORANDO Y VENDIENDO

Y PRESTADORES DE RESPECTIVAMENTE PRO -
SERVICIOS DUCTOS QUE NO CONTAMINEN.
COMPRADORES Y USUARIOS — RESPONSABILIDAD EN LA

ADQUISICION Y USO RA -
CIONAL DE PRODUCTOS.

Figura No 1. Cuadro de responsabilidad social.

DISTRIBUCION DE CLASES SOCIALES.

La distribucion de las clases sociales dentro de una determinada sociedad, se encuentran
asociadas a estructuras socioecondmicas especificas, es decir, a la vida sociocecondmica de una
sociedad.

La finalidad de presentar la siguiente figura es expresar graficamente la distribucién para
mostrar como en el extremo superior hay un escaso porcentaje de individuos, y mientras mas se baja
en el nivel de la piramide el porcentaje aumenta hasta encontrarncs que el nivel socioeconémico mas
bajo es el que cuenta con el porcentaje mas alto de individuos en México.

A 4% CLASE ALTA SUPERIOR
B 6% CLASE ALTA INFERIOR
C 8% CLASE MEDIA SUPERIOR
D 12% CLASE MEDIA INFERIOR
E 21% CLASE BAJA SUPERIOR
F 24% CLASE BAJA INFERIOR
G 25% AUTOCONSTRUCCION

Figura No 2: "Distribucion de las clases sociales en México “. 5

*5 Lic. Angel Moreno Sanabria Apuntes de Publicidad
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CATEGORIAS DE CLASES SOCIALES

La eleccion de cudntas clases separadas, se van a usar en una clasificacion de este tipo
depende de la cantidad de detalles que el investigador crea necesarios para explicar en forma
adecuada las actitudes o el comportamiento bajo estudio.

El porcentaje de la poblacion explicada en cada clase social fluctia dependiendo del nimero
de categorias empleadas y de la clasificacién de cada categoria, por ejemplo, si clasificamos a la
clase alta en A. SUPERIOR y a. INFERIOR el porcentaje corresponde a 4% y 6% respectivamente,
de modo que si solo damos una categoria denominada CLASE ALTA nuestro porcentaje se une
dandonos un sdlo porcentaje mayor equivalente al 10% de individuos dentro de esta categoria.

Es importante subrayar que la mayoria de los mercaddlogos masivos ignoran la clase alta
superior que por su reducido tamano y gustos demasiado cultivados hacen de esta clase un mercado
de ataque particularmente deseable para firmas de especialidad que tienen experiencia y habilidades
particulares para complacer a este reducido nimero de individuos.

A continuacién presentamos algunas caracteristicas generales de cada uno de los estratos
sociales que en nuestro estudio clasificaremos.

CLASE ALTA SUPERIOR

Se encuentra constituida por antiguas familias con ascendientes aristocraticos, que han
heredado tanto los apellidos como la fortuna. A esta clase pertenecen los ricos del mas rancio
abolengo.

El 4% de los habitantes de nuestro pais pertenecen a esta clase social.

INGRESO: de mas de 30 veces el salario minimo al dia.
VIVIENDA: de lujo, jardines y piscina.

AUTOMOVIL: 4 0 mas de ultimo modelo.

NIVEL EDUCATIVO: Profesionista.

OCUPACION: Industriales y grandes comerciantes.
SERVIDUMBRE: Mas de cinco empleadas para la casa, jardinero,

chofer, cocinera, recamarera, ama de llaves, etc.

MUEBLES: Lujosos, con todas las comodidades incluyendo equipo
completo de aparatos electrodomésticos.
VESTIDO: Lujoso, de calidad, sofisticado y generalmente a la

moda del extranjero.
No. DE PERSONAS  en cada familia, 4 por lo general.
ACTIVIDADES: Sociales y culturales.
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CLASE ALTA INFERIOR:

Es una clase cuyos miembros tienen ingresos, ocupaciones, posesiones y bienestar econémico

similar a la anterior, pero no ancestros distinguidos de los cuales enorgullecerse.

Las dos clases altas viven en zonas residenciales de las grandes ciudades en mansiones muy
costosas .Los sujetos que la forman son egresados de las mas prestigiosas universidades de México
y el extranjero, tienen modales distinguidos y gustos refinados y exclusivos. Su comportamiento

social es natural, elegante e informal.

! El 6% de los Mexicanos pertenecen a este grupo.

INGRESO: Mas de 15 veces el salario minimo al dia.

VIVIENDA: Lujosa, casa particular, grande, de condominio de
entre 5 y 8 recamaras.

AUTOMOVIL: Mas de 3 pero no todos de ultimo modelo.

NIVEL EDUCATIVO: Profesionistas.

OCUPACION: Industriales, gerentes, duenos de pequenas empresas.

SERVIDUMBRE: Tiene 3, recamarera, cocinera, chofer.

MUEBLES: De lujo adquiridos en tiendas exclusivas Mexicanas,
algunos electrodomésticos, cablevision, antena parabdlica.

VESTIDO: De lujo a la moda el extranjero pero adquirido en

No. DE PERSONAS
ACTIVIDADES:

A

boutiques Mexicanas.
en cada familia, de 3 a 6.
En clubes deportivos y actividades sociales.

CLASE MEDIA SUPERIOR:

Esta clase esta formada principalmente por profesionistas que desempenan ocupaciones
gerenciales en las empresas. Viven en fraccionamientos y colonias de lujo, en areas urbanas, poseen
un grado de desarrollo educativo superior al promedio, se interesan por las expresiones artisticas y
culturales. Tienen buen gusto para seleccionar y comprar productos. A pesar de todo esto, no

pertenecen a la high society.

A este grupo pertenecen el 8% de los individuos del pais.

INGRESOS:
VIVIENDA:
AUTOMOVIL:

NIVEL EDUCATIVO:
OCUPACION:

SERVIDUMBRE:
MUEBLES:

De 8 a 15 salarios minimos al dia.

Casa sola o departamento propio de entre 5 y 6 habitaciones.

Entre 1 y 3 y ninguno ultimo modelo.

Profesionistas.

Profesionistas independientes, gerentes o duenos de
pequenos negocios 0 empresas.

1 sirvienta que realiza todas las labores de la casa.
Todas las comodidades, hasta dos aparatos
electrodomésticos del mismo tipo.
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VESTIDO:
No .DE PERSONAS
ACTIVIDADES:

A la moda nacional.
en cada familia: 5
Clubes deportivos y actividades sociales.

CLASE MEDIA INFERIOR:

Esta compuesta por pequefios comerciantes y empresarios, operarios altamente especializa-
dos, los cuales constituyen lo que se denomina “la gente comun”. Sus intereses se concentran en
mantener su posicion dentro de esta clase y ser buenos ciudadanos. Sus hogares estan asentados
en urbanizaciones comunes y corrientes formadas por casas mas pequenas que las de los sujetos
de las otras clases superiores a ésta.

El 12% de la poblacidn del pais pertenece a esta clase.

INGRESO:
VIVIENDA:

AUTOMOVIL:
NIVEL EDUCATIVO:
OCUPACION:

SERVIDUMBRE:
MUEBLES:

VESTIDO:
No .DE PERSONAS
ACTIVIDADES:

De 5 a 8 salarios minimos al dia.

Condominios o unidades habitacionales con 1 0 3
recamaras en colonias antiguas venidas a menos.

16 2 pero no de modelo reciente.

Profesionistas.

Empleados publicos 6 trabajadores independientes. La
mujer se incorpora al trabajo.

1 persona pero no de planta.

Todo lleno de plastico, plantas etc., alfombras de medio
lujo, T.V., lavadora, horno.

Conservador mas que bonito, de buena calidad.

por familia: 5 6 6.

Deportivas.

CLASE BAJA SUPERIOR.

La clase baja superior o clase trabajadora la forman obreros semiespecializados que perciben
menores ingresos y viven en hogares menos deseables por la gente comun, se pueden caracterizar
como “gente pobre pero honrada®. Esta clase tiene valores y pautas de comportamiento similares a
los de la clase media baja, pero poseen menos educacion y sus metas son de menor alcance.

podemos contar en ésta categoria al 21% de los Mexicanos.

INGRESOS:
VIVIENDA:

AUTOMOVIL:
NIVEL EDUCATIVO:
OCUPACION:

SERVIDUMBRE:

De 3 a 5 salarios minimos al dia.

Unidades habitacionales del estado, casas de
departamento 6 casas antiguas.

1 grande y de modelo pasado.

medio y muy pocos profesionistas.

Empleados de gobierno y de alguna empresa privada
grande o tianguistas.

Carecen de la misma.
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MUEBLES: Modestos, algunos aparatos electrodomésticos.

VESTIDO: Conservador y no de buena calidad.
No. DE PERSONAS en cada familia: 2 adultos y de 3 a 5 hijos.
ACTIVIDADES: Deportivas, preponderantemente el futbol.

CLASE BAJA INFERIOR:

Los que pertenecen a este grupo social son trabajadores semiespecializados o simplemente no
especializados que viven en hogares peores a los de la clase inmediata superior, a menudo
sobreviviendo. tienen muy bajos ingresos econémicos, en general por debajo del hombre comdn.

El 24% pertenece a esta clase social.

INGRESOS: 1 a 3 veces el salario minimo al dia.

VIVIENDA: Departamentos muy pequenos en unidades habitacionales
o0 vecindades.

AUTOMOVIL: Si acaso 1 de modelo verdaderamente antiguo.

NIVEL EDUCATIVO: Medio y técnico.

OCUPACION: Empleados, técnicos independientes y obreros.

SERVIDUMBRE: No tiene.

MUEBLES: Modestos, algunos aparatos eléctricos como radio y T.V.

VESTIDO: Conservador y de baja calidad.

No.DE PERSONAS Por cada familia: 2 adultos y de 4 a 6 hijos.

ACTIVIDADES: Deportivos, principalmente el futbol.

CLASE DENOMINADA AUTOCONSTRUCCION:

En nuestra opinion podemos relacionar a esta categoria con “la subcultura de la pobreza”, que
implica un modo de ser, de pensar, de percibir el mundo y de actuar, compartido por los sujetos
marginados de la sociedad, y ésta misma forma de pensar les impide salir de la pobreza en la que
se encuentran.

La pobreza segun algunos psicélogos y antropdlogos es una manera de ser adquirida por
medio del aprendizaje, especialmente la observacion de roles sociales desafortunados aunque,
obviamente, el aprendizaje no es el unico factor que influye para que exista la pobreza, factores que
como en otros casos no son faciles de controlar o son ajenos a las personas que viven la pobreza.

Pero de acuerdo con la teoria el nino marginado aprende desde la infancia a creer en el fracaso
de los padres y crece siendo un ser humano en la mayoria de los casos obscuro, pobre, que no puede
escapar de su situacion como no lo han hecho sus padres, es entonces cuando se desencadena lo
que los psicologos llaman “ desamparo aprendido “.

Las personas pobres creen que la solucion a sus conflictos socioecondmicos se encuentra
fuera de ellos mismos; en otras palabras, no se tiene control sobre lo que sucede sino que las fuentes
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de cantrol estan en otras personas, en el azar o la suerte.

Et 25% de los habitantes en México pertenecen a este grupo. Como podemos observar es un

alto porcentaje de individuos.,
INGRESO: Percibe el salario minimo o menos.
VIVIENDA: Cuartos de adobe y laminas de cartdn o asbesto que

construyen ellos mismos.
MEDIO DE TRANSPORTE: Bicicleta.

NIVEL EDUCATIVO:; Basico.

OCUPACION: Obrero manual, oficios 0 microcomerciantes.
MUEBLES: Baratos, muy pocos o escasos, T.V. en algunos casos.
VESTIDO: Muy barato y de baja calidad, modesto.

No.DE PERSONAS en cada familia: 2 adultos y un gran numero de hijos.

Lo lamentable de ésta clase social, es que por su sistema de creencias, actitudes y conductas,
tienden a autoperpetuarse y los pobres no pueden salir del circulo vicioso en el gue se encuentran.

Las actividades no sdlo de su ocupacion si no aquellas que van dirigidas al servicio de la
comunidad hacen visible la clase social ala que pertenece el individuo, por ejemplo, ser directivo
de una asociacion de padres de familia o representante de un colegio privado.

La clase social a la que pertenece una persona es inferida a partir de los sujetos con los que “{
aquella se relaciona, la manera como la persona trata a los demas y es tratado. 3

Las variaciones de los valores influyen en el comportamiento de compra y consumo, son
incluso un elemento para decidir la segmentacidon del mercado para un producto 6 servicio. Las
investigaciones sugieren que la gente de alto status prefieren los estimulos débiles y moderados en
tanto que los de bajo status prefieren los estimulos intensos. La clase social se manifiesta en el estilo
de vida, es decir, la manera distintiva como un consumidor selecciona y utiliza sus posesiones.
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Hemos aprendido también como absorver lo novedoso, que la receptividad
en si misma se ha convertido en una especie de tradicion

”

- " la tradicion de lo nuevo "-.

RICHARD HOFSTADTER.

MODA'Y STATUS.

CAPITULO ONCE
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LA MODA Y EL PERFIL DEL CONSUMIDOR INNOVADOR.

Eluso de directrices pasajeras que condicionan el gusto del momento, costumbres y tendencias
en cualquier aspecto durante algun periodo de tiempo, es lo que define al concepto que hoy
conocemos como MODA

Mucho se ha hablado acerca del concepto de la MODA en todas sus aplicaciones tanto en
productos o articulos de uso como en estilos de vida, diversiones, pasatiempos, formas de vestir y
de actuar, etc. Muchas son las conductas que se manifiestan al quererse orientar hacia la moda; se
piensaincluso que este concepto equivale a establecer algo innovador y diferente aunque no siempre
resulta original, esto da como consecuencia el pertenecer a una multitud, como un rebano que sigue
el camino que otros miles le han trazado, sin tomar en consideracion que esta moda no siempre
favorece, ya que la mayoria de las veces, sélo trae consigo tendencias pasajeras que no permane-
cen, sino que desaparecen en poco tiempo.

Para el caso de nuestro tema de estudio: “ el comportamiento del consumidor “, podemos decir,
que el término de MODA, tiene gran repercusion en la conducta de los individuos aunque en algunos
sea mas notoria que en otros.

Elindividuo en la busqueda constante de ser diferente y tratar de ser ejemplo con su sery con
su actuar, recurre a las modas, como a un satisfactor mas que cubra esas necesidades ailn carentes.

STATUS.

Muchas han sido las definiciones presentadas por diferentes autores para explicar este
concepto, pero cuenta con una gran aceptacion popular el concepto propuesto por el psicélogo
Abraham Maslow, en su teoria denominada “Jerarquia de necesidades”.

Maslow define la necesidad de estima como aquella en la cual las personas después de
satisfacer sus necesidades de pertenencia, tienden a desear estimarse ellos mismos y que otras
personas los estimen. Este tipo de necesidad produce distintas formas de satisfacciones, encontran-
do entre las principales el poder, el prestigio, la posicién, la confianza en si mismo, el progreso, el
reconocimiento y el STATUS.

Se ha considerado al STATUS como a un motivador real, debido a que tiene el potencial de
producir un sentimiento de satisfaccion en las personas que buscan alcanzarlo.

Para nuestro tema de estudio, resultard interesante conocer, cuanta certeza hay en el deseo
de obtener satisfactores de esta necesidad de STATUS, conociendo de antemano, que el publico
consumidor de Puebla, es catalogado como uno de los mas pretenciosos y exigentes que existen en
el pais.
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Alli donde se queman libros también se terminard, a la postre, por quemar a
seres humaneos.
HEINRICH HEINE.

PUEBLA CONTEMPORANEA.

CAPITULO DOCE
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PUEBLA CONTEMPORANEA

... Yasi esta ciudad magnifica con esos vividos y cambiantes reflejos por dondequiera, es
una ciudad risuenia, luminosa, multicolor, entre las claras voces de sus campanas numerosas
que la tornan sonora y parece que los angeles que la fundaron la levantan al cielo. Ellos son los
que se entretienen gozosamente en llenar de colores esplendorosos las lumbres de sus
crepusculos...

Artemio de Valle Arizpe.

El motivo que nos conduce a hablar de Puebla en nuestro estudio, no es mas que el hecho de
situar a nuestros lectores en un entorno mas completo sobre la ciudad, que les permita conocer la
situacién social, econémica y cultural que constituyen un marco de referencia a cerca del porqué del
comportamiento del poblano.

Los rapidos cambios sociales que han sucedido en la ciudad de Puebla durante los ultimos
treinta anos se expresan en una sociedad cada dia mas abierta, pluralista y respetuosa por el
derecho a la identidad personal de cada uno de sus integrantes.

A principios de la década de los sesentas, la ciudad de Puebla era una comunidad de poco mas
de doscientos mil habitantes, perfectamente dividida en sus ambitos sociales y la gente no era
“igualada”, mantenia las herméticas barreras sociales con verdadero celo. La levitica Ciudad de los
Angeles con aroma de incienso, mantenia a cada quien en “su lugar”.

Una serie de cambios sociales propiciados por el crecimiento demografico de la ciudad, la
llegada masiva de inmigrantes de otras partes del pais, y los movimientos politicos que desembo-
caron en la caida de tres gobernadores, cambiaron el perfil del poblano.

La polarizacion ideolégica de los afios setentas, ha dado un paso a una ansia de limar
asperezas en los anos ochentas y finalmente, al iniciarse la ultima década del siglo XX, se observa
que se ha desdibujado el perfil de lo que era el poblano. El siglo XXI nos augura un nuevo perfil.

La influencia del cosmopolitismo tiene poderosos aliados para prevalecer: los medios masivos
de comunicacion social, tienden mas a dar una vision del mundo que de la region.

Por otra parte, el flujo emigratorio hacia el extranjero con el reflujo de los que retornan,
cargados con un bagaje de novedades que contribuyen a fortalecer una cosmovision cosmopolita.

Pero lasraices ahi estan, nosonsoélo tradiciones, son genética e historia; es dificil establecer
el rasgo que prevalecera y lo mas probable es que algo inédito suceda.

Reflexionando y tratando de hacer una descripcion de la época moderna, actual, contempora-

nea, podemos decir que han sido diversos los factores que han motivado el crecimiento, el cambio,
latransformacion, las costumbres, enfin, laimagen de la antigua Ciudad de los Angeles, en la urbe
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que es hoy, al acercarse al final del siglo XX. Estas causas pudieron ser:
1) La construccion de la autopista que une a Puebla con la capital.
2) El entubamiento del rio San Francisco, desaglie pluvial natural de la ciudad.
3) El establecimiento de la planta automotriz Volkswagen en 1965 y de otras industrias.

4) El abandono del campo por campesinos que llegaron a la ciudad buscando empleo
y un mejor nivel de vida.

5) El terremoto de septiembre de 1985 que asol6 la ciudad de México, y que motivo que
muchos capitalinos cambiaran su residencia a Puebla.

LAS COLONIAS Y EL CRECIMIENTO DE LA CIUDAD.

En la década de los 60 comenzo el crecimiento acelerado de la ciudad entodos los sentidos.
Fue hasta los afos setenta y ochenta cuando el crecimiento de la ciudad alcanzd niveles impresio-
nantes de desarrollo.

Pero donde el crecimiento mas se ha manifestado, es hacia el sur. Nuestra ciudad ha seguido
el nefasto crecimiento horizontal que aqueja todas nuestras ciudades de México. Nuestras ciudades
no crecen verticalmente, pues la ciudad de Puebla y sunomenclatura ya rebasa la Avenida 100
Poniente.

DESTRUCCION ARQUITECTONICA.

Para construir el Cine Puebla, se derribo casi todo la Casa del Dean, y solamente se salvo
una parte en cuyos muros se encuentran valiosas pinturas murales.

El Teatro Guerrero cuya decoracion era digna de un catalogo de Art-Deco, fue modernizada
y nadie sabe donde quedo el teldn pintado por el maestro Fuentes, con una escena de “Shakespeare
ante la Reina Isabel”.

En 1987 los Cines Variedades y Coliseo, cerraron sus puertas y los Espinosa Yglesias los
donaron a la ciudad, para dedicar uno, a Centro de Convenciones y el otro, para ser Teatro de la
Ciudad.

RESCATE DE CASAS Y EDIFICIOS.

Por fortuna no todo ha sido destruccidon. En los afos setenta fue rescatado el antiguo Colegio
de San Ignacio de la Avenida Reforma que habia conocido dias de depésito de cerveza y alli se
establecio el Palacio de Gobierno.

El mas espectacular rescate fue el del Atrio de Santo Domingo lograda en gran parte por el afan
de un grupo de poblanos ejemplares.



En 1990 se restaurd el pasaje del Ayuntamiento y en el ala poniente del Teatro Guerrero, en
st planta alta se construy¢ una larga sala para el imporiante archivo municipal.

EL AMBULANTISMO.

A mediados de los afos setenta se asentaron en las Calles del Centro vendedores de toda
especie, obstaculizando el trafico peatonal y automovilistico. Habia articulos de contrabandoe que la

gente apodd “fayuca” . El pueblo erréneamente les llamé “ambulantes”’, que no lo eran, ya que se
habian instalado permanentemente con sus puestos en (as calles que llegaron a sumar sesenta.

El aspecto del Centro era deprimente, como el del peor Zocco oriental, con mugre, confusion
y tercermundismo.

El problemacrecidy los lideres de tos vendedores se convirtieron en amos de la ciudad. No fue
sino hasta 1986, siendo presidente municipal el profesor Jorge Murad, quien después de firmar
acuerdos y convenios conciliatorics procedié a limpiar el centro y todas {as calles invadidas. En sélo
dos dias se llevo a cabo la operacion y se reubicé a los comerciantes en nuevos mercado construidos
estratégicamente en diversos extremos de la ciudad.

El monumental Mercado La Victoria, también se evacuo con la intencidn de restaurarlo.

Fue en esa época cuando también se desalojo la amplia avenida 3 oriente y se instalé a los
mayoristas en la flamante Central de Abastos, construida al extremo norte de la ciudad, por la salida
a Tlaxcala.

CORREDORES INDUSTRIALES.

Desde mediados de los anos sesenta y coincidentemente con la instalacién de la planta
automotriz Volkswagen en 1965, se planearon y trazaron “Corredores Industriales”, zonas o poligo-
nos al extremo norte de la ciudad para recibir a numerosas firmas tanto nacionales como extranjeras
que liegaron a Puebla: 1a National Cash Registrer, Chiclets Adams, La Black and Decker, la KNS
Sueca, la Ciba Geigy, y muchas otras. Mas alejada en el puebio de Xoxtla, la regiomontana Hylsa.

Las antiguas fabricas textiles, base de nuestra industria desde el siglo XVII siguieron sus
antiguos emplazamientos por diversos rumbos de la ciudad.

La apertura de nuevas industrias encabezadas por Volkswagen asi como fueron fuentes de
trabajo, propiciaron el encarecimiento del costo de la vida; alquileres de casas y departamentos que
rentaron ejecutivos extranjeros pronto se generalizé. Los mejores salarios, también fueron factor de
prosperidad para algunos sectores pero también motivo de inflacion.
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EL TRANSPORTE.

Eltransporte foraneo que hasta 1988 mantenia terminales en diversos puntos de la ciudad, fue
concentrada en una terminal de dudoso diseno y funcionalidad llamada Central de Autobuses de
Puebla (CAPU), que antes de serinaugurada ya estabainvadiday rodeada de vendedores callejeros.

COSTUMBRES, DIVERSION Y VIDA SOCIAL.

Con el crecimiento de la ciudad a partir de los anos cincuenta es légico que las costumbres, los
habitos, los modales, los patrones de vida y comportamiento cambien.

A la conservadora, elegante, cortés y respetuosa Puebla, ha sucedido una poblacién que poco
tiene que ver con la Puebla de los poblanos de hace cuarenta anos; de pasar por el Portal, de siete
anueve de la noche; de domingos de cine y helados en Kikos o tamales en la Princesa o en la Dulce
Alianza; de cafeteo en Wimpys.

El cambio también se percibe en el lenguaje, en el atuendo, en la falta de cortesia; en los
habitos alimenticios y de diversion en apariencia de la gente que transita por el centro.

La television llegd a Puebla en 1954, y podriamos decir que esa forma de expresion,
diversion, difusion y publicidad, ha también cambiado formas de vida y comportamiento.

Antes la gente asistia a los cines que se abarrotaban en cada estreno, sobre todo los
domingos. La funcion de la tarde en el Cine Puebla, en el Coliseo o en el Variedades, era la feria
de vanidades y chismorreo sabroso, flirts y critica despiadada.

Ahora en los noventa mucha gente prefiere alquilar films videograbados y ver las
peliculas en su propia casa.

La juventud se divierte en las discotecas vistiendo atuendos increibles y peinados audaces. El
unisex ya hace tiempo que se ensenored de Puebla, no siempre con el mejor gusto. Los pants son
el traje standar para hombres y mujeres. Se ha abusado de la informalidad en el vestir.

A pesar de los muchos mercados que hay en la Angeldpolis, muchos prefieren los centros
y plazas comerciales que llegaron a Puebla en los setenta: Aurrera, La Comercial Mexicana, Gigante.

Ciertos rumbos fueron bautizados pretenciosamente: el rumbo comercial y gastronémico
de la avenida de la Paz, fue llamado de la Zona Esmeralda, y la plaza comercial frente al parque
Juarez, es nada menos que la Zona Dorada, vecino del antano pueblo de San Baltazar Campeche.

Sigue habiendo vida social en el Parque Espana, en el Centro Libanés, en los Clubes
Britania y el Country Club de Mayorazgo para un sector préspero de la poblacion, selecto no tanto
por linaje o familia, sino por fortuna e importancia politica o profesional.

Debido al acervo arquitectdnico, artistico, y monumental, en 1987 la UNESCO la nombré
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Patrimonio Cultural de la Humanidad, debido a las gestiones, esfuerzos, documentos y testimonios
presentados por la Secretaria de Cultura, taUAP, SAHOPEP, H. Ayuntamiento de Puebla, Colegio de
Arquitectos, y fundacion Mary Street de Jenkins.

Es menester mencionar el sorprendente rescate del llamado ahora Centro Histérico, no
desposeido de “fachadismo”, que ahora luce comotal vez nunca antes habia lucido: al atrio de Santo
Domingo, la Zona de San Francisco que incluye la Capilla de Dolores, el Teatro Principal y el
Portalillo; el Paridn; las Plazuelas del Carmen, de Santiago y de Analco; la hermosa calle de colorida
unidad del colonial pobtano, que es donde estan el Palacio Arzobispal, el Colegio de San Juany de
San Pantaledn; la belleza de las Calles 5 de Mayo y 2 Norte; la elegancia europea de la Avenida
Reforma; el recoleto aspecto de la 7 oriente-poniente con los Templos de San Jerénimo, el hospitalito,
la calle de Morado, y la Concepcion.

Puebla, con su catedral, sus cupulas forradas de taiavera, sus torres, sus patios y
fachadas multicolores; el tafier de sus campanas, sus atardeceres de rojo y guinda y los murmullos
y sonidos de sus portales y su Zdcalo que preside la Fuente de San Miguel.

El reto para los gobernantes, urbanistas y habitantes de Puebla, es sabiamente
armonizar el inexorable desarrollo urbano en las zonas modernas, con la conservacion del
legado arquitectonico, historico y cultural. Conservar tradiciones y costumbres, los valores
morales para que Puebla siga siendo un lugar para vivir en un nivel de dignidad y bienestar
humanos y también para ser dignos de conservar el titulo de Patrimonio de la Humanidad y de
seguir viviendo al amparo de las palabras que ostenta el timbre de su escudo de armas:

DIOS ENVIO A SUS ANGELES PARA QUE TE GUARDEN EN TODOS TUS CAMINOS.

Fragmento de Miko Viya

Cronica de Puebla en los 90's.

Fuente: Antologia de una ciudad

(Crénica y Cartografia 1531-1992)

H. Ayuntamiento del Municipio de Puebla.
Lic. Marco Antonio Rojas Flores (1990-1993).
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En muy pocos casos la gente realmente sabe lo que quiere, aiin cuando dice
que lo sabe.

ADVERSITING AGE.

ESTUDIO DE MERCADO: INFORME

CAPITULO TRECE
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ESTUDIO DE MERCADO:

DEFINICION
Es importante definir qué es el mercado antes de adentrarnos en un punto especifico de la

investigacion de mercados

Definicion:

Laura Fischer lo define de la siguiente manera:

“Mercado es el conjunto de personas o unidades de negocios que consumen/utilizan un
producto o servicio o las que se pueden inducir a que lo consuman/utilicen”.

Una vez aclarado este punto nos introduciremos en la definicién de Investigacion de mercado
a la manera de Laura Fischer.

“La investigacion de mercado es un proceso sistematico para obtener informacion que va a
servir al administrador en la toma de decisiones para sefalar planes y objetivos”

IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Su importancia radica en que es fundamentalmente una valiosa fuente de informacién acerca
del mercado, es una manera de comunicarse con el consumidor final para conocer sus inquietudes
y necesidades, permitiendo tomar decisiones y crear ideas sobre bases reales, controlando y
dirigiendo acciones que se llevaran a cabo mas adelante, y que se evaluaran posteriormente al
culminar la investigacion de mercado.

Para la mercadotecnia es una herramienta basica que proporciona informacion sobre consu-
midores, distribuidores, etc. y facilita la definicion de los planes a seguir.

Para dirigir correctamente esta investigacion empezaremos por Definicién o Formulacién de|
problema.

Esta es la tarea mas dificil pero importante para el investigador.

En el caso concreto de nuestro publico, el problema consiste en conocer las principales
caracteristicas del consumidory en detectar las variables psicolégicas y ambientales que influyen en
el comportamiento mediante la renta de peliculas en un video-club.

El motivo que nos llevé a decidir realizar un estudio de mercado en los videoclubes mas

representativos e importantes de Puebla, fue el auge que provocd la entrada en aproximadamente un
ano de dos nuevas cadenas de videos en la ciudad, Multivideo (2 tiendas) y Blockbuster (3 tiendas).

Neragidad de it g

Este es uno de los pasos iniciales dentro del proceso de la investigacion de mercados, el asunto
a tratar en este momento es centrar el motivo de la investigacion de mercado

Los conocedores de laindustriay el comercio en la ciudad opinan que el poblano es un mercado
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dificil, por lo que se despertd en nosotros la inquietud de disenar un estudio que nos permitiera
conocer las caracteristicas principales del consumidor tipo en Puebla y de esta manera detectar las
variables psicolégicas y ambientales en el comportamiento de} mismo.

DEFINICION DEL OBJETIVO DEL ESTUDIO

La importancia de definir el objetivo del estudio radica en dos razones principales:

a) Constituye el punto de partida para la solucion del problema.

b) Y permite obtener nuevas ideas que normen o guien en forma general, los resultados
aportados por el trabajo de investigacion.

Después de explicar la relevancia que tiene el establecimiento del objetivo, a continuacion se
explica en el caso de este estudio cual es el objetivo a alcanzar “CONOCER LAS PRINCIPALES
CARACTERISTICAS DEL PUBLICO CONSUMIDOR DE PUEBLA Y DESTACAR LAS VARIABLES
PSICOLOGICAS Y AMBIENTALES QUE INFLUYEN EN SU COMPORTAMIENTO”

*OBJETIVOS PARTICULARES*

1) Realizar la investigacion de mercado a través de la aplicacion de cuestionarios en el piblico
consumidor meta (clase media).

2) Analizary clasificar los resultados obtenidos de las encuestas mediante métodos cualitativos
y cuantitativos.

3) Realizar una comparacién de las hipétesis planteadas inicialmente con los resultados de la
investigacion a fin de evaluar el estudio.

4) Elaborar conclusiones y recomendaciones finales como resultado del estudio

5) Concluir con la elaboracion de un modelo descriptivo del perfil del consumidor poblano.

ESTABLECIMIENTO DE LA HIPOTESIS DEL ESTUDIO

“Se entiende por hipétesis toda suposicion susceptible de ser comprobada para obtenerde ella
alguna consecuencia”. 2 Laformulacidn de la hipdtesis constituye una de las tareas mas importantes,
pero también mas dificiles de establecer. Es por ello que para llevar a cabo nuestro estudio de
investigacion se han tomado como hipdtesis las que a continuacion se presentan:

1) El consumidor poblano se guia por las modas, de manera tal que el auge de un servicio nuevo
o diferente dura mientras llega la siguiente innovacion.

2) Ei cliente tipo en Puebla, conduce sus elecciones de compra y obtenciones de servicio
especialmente hacia aquellos que proporcionan status.

3) El segmento conformado por la clase media es el que tiene poder adquisitivo para la renta de
peliculas.

4) La clase media en Puebla tiene una marcada preferencia por los articulos o servicios
ofrecidos en el mercado a precios poco asequibles que los hagan sentirse una minoria selecta

5) No existe una lealtad de marca en el consumidor poblano.

* 2 Laura Fischer: Introduccion a la Investigacicn de Mercados.
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CONSTRUCCION DEL CUESTIONARIO

Los investigadores interesados en el tema varian en su opinion respecto al numero de pasos
que deberan seguirse para lograr la construccion o elaboracion de un cuestionario que arroje

“informacion de interés para el estudio.

Clases de datos

Existen dos categorias de datos de gran utilidad para la investigacion de mercados y estos son:

1 Primarios: es lainformacion original que el investigador recopila para solucionar un problema

actual.
' 2 Secundarjo : Vienen de la informacion recopilada para otros fines

E 6 S

“ Son tres la fuentes importantes de informacion
1 Los consumidores (suscriptores)

2 Los distribuidores (Gerentes)

3 El personal de la compania (empleados)”. 6

Como se muestra en la seccién anterior fueron usados en nuestro estudio los tres tipos de
fuentes primarias.

Métod ! los d -

Existen tres métodos basicos y estos son:
1 Experimental

2 De observacion

3 Por encuesta o cuestionario

De estos ultimos primordialmente fue usado el cuestionario por considerarlo como uno de los
instrumentos de mayor uso en la obtencidn de datos primarios.

A este tipo de método lo podemos definir como la recopilacién de datos mediante el contacto
directo con un numero limitado de personas escogido como muestra de un grupc mas grande de
individuos.

Cabe hacer la aclaracion de que el método de observacidn fue usado sélo como complemento
del cuestionario.

Ademas de la entrevista al cliente se hizo una disenada especialmente para Gerentes o
propietarios y una tercera para empleados con el fin de enlazar los puntos distintos que nos
permitieran llegar a una conclusion mas completa y objetiva.

“La construccion de cuestionarios es mas un arte que una ciencia, pues no se han establecido
procedimientos que conduzcan automaticamente a un buen cuestionario. La mayor parte de lo que

*6 Carmen Abella de Uslar. Programa I.M.
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se sabe acerca del disefo de! cuestionaric es fruto de la experiencia general, pues no se ha
desarrollado una teoria basica ni un enfoque sistematizado del problema “. 7

La preparacion de un cuestionario requiere de un conjunto de pasos que lograsen la estructura
correcta del mismo.

Procedimiento para elaborar el cuestionario

1D inar [ inf -, lesea.

En este punto se recomienda determinar con precisién que es lo qué buscamos conocer. Para
lo cual en el caso del presente estudio se construyd una tabla que indicara las variables a conocer,
es decir, definimos que tipo de informacion desedbamos obtener. La lista de variables es la siguiente:

1. STATUS.

2. NIVEL SOCIOECONOMICO.

3. LEALTAD AL PRODUCTO.

4. PREFERENCIA DEL CONSUMIDOR. (MODA)
5. SELECTIVIDAD. (PRECIO)

2 Determinar el contenido de las preguntas.

Una vez definido el material que buscamos, es preciso elaborar una serie de preguntas que al
ser contestadas arrojen informacién, que permita conocer la realidad respecto a las variables
mencicnadas en el apartado anterior.

3 Determinar si es necesario para los fines del estudio elaborar varias preguntas en lugar de
una, con el fin de corroborar la informacion.

41 inacién del tin d formul

Una vez definido el tipo de cuestionario ( entrevista personal ), que usaremos en el estudio,
empezaremos por formular las preguntas reales. Pero antes de iniciar el trabajo en la redaccion de
cada pregunta se debe decidir sobre el tipo de pregunta a emplear. Los tres principales tipos de
preguntas son:

1. ABIERTAS.
2. DE SELECCION MULTIPLE.
3. DICOTOMICAS.

Preguntas abiertas. Los interrogados tienen la libertad de contestar con sus propias palabras
y de expresar cualquier idea que consideren pertinente, es decir, no se les sugiere alternativas de

* 7 Tesis de Angeles Caldercn Hoyos. Nov. 1991



respuesta.

Preguntas de opcién multiple. Ofrece a los entrevistados varias alternativas especificas de las

cuales han de escoger una 6 mas, segun el caso. La lista de aiternativas debe ser suficientemente
completa para que incluya el maximo de respuestas posibles.

Preguntas dicotémicas. Se refiere a s6lo dos posibles respuestas, constituye una forma
extrema de la pregunta de seleccidn multiple; la idea es ofrecer sélo dos alternativas “si 6 no”. Son

de facil eleccidn, rapidas, con un manejo practico por parte de los entrevistadores de campo. La
tabulacion de las mismas es relativamente simple y de alguna manera impide que se filtre lainfluencia
deformante del entrevistador.

El estudio requirid de los tres tipos de preguntas formuladas.

5 Dacidir sabr 4 tedaceitn da |

Las palabras empleadas en los cuestionarios deben ser aquellas que tengan un solo significa-
do, y que ademas lo conozca todo el mundo. Las preguntas deben ser formuladas siempre en
términos especificos, y en caso de buscar algunas generalizaciones, el investigador las obtendra de
los datos especificos.

8 Detldir sabira | lade |

Un cuestionario tiene tres secciones principales:

1. INFORMACION BASICA.
2. INFORMACION PARA LA CLASIFICACION.
3. INFORMACION PARA LA IDENTIFICACION.

Cuando los entrevistados aceptan responder, hacen a menudo una concesidn por curiosidad,;
por tal motivo la primera pregunta debera atraer inmediatamente su atencidn, aun cuando sea
necesario insertar algo que no esté estrechamente relacionado con la encuesta. Las preguntas
deberan sucederse una a otra con un orden |dgico para facilitar la comprension de las mismas.

Tomando como base los conceptos anteriormente descritos, se procedié a la elaboracion del
cuestionario. Ha sido expuesto en algunos puntos anteriores las aclaraciones convenientes para
centrarnos en el estudio presente.

El tipo de cuestionario fue la entrevista personal. La preguntas que incluye el mismo son de
opcion multiple, dicotomicas y abiertas.

La seleccion de las preguntas que contiene el cuestionario final fue dada por una tabla que se
presenta en anexos (cuestionario inicial) y que muestra el tipo de informacion que se desprende de
cada pregunta.

Como es comprensible se elaboraron 43 preguntas en total, de las cuales, se fueron seleccio-
nando hasta lograr un cuestionario final.
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ESTUDIO DE MERCADO.

INSTRUCCIONES: CONTESTE LAS SIGUIENTES PREGUNTAS ELIGIENDO “ UNA SOLA
OPCION QUE SEA LA MAS SIGNIFICATIVA “ PARA USTED.

1) Qué tipo de programa te gusta veren T.V.?

[ ] Infantiles [ ] De entretenimiento
[ ] Culturales [ ] Telenovelas

[ ] Deportivos [ ] Peliculas

[ ] De politica [ ] Policiacos

[ ] Informativos

2) Qué género de peliculas prefieres?
[ ] Drama | ] Policiacas
[ ] Comedia [ ] infantiles
[ ] Suspenso [ ] Accidn
[ ] Terror [ ] Culturales

3) En cuales de los siguientes video clubes tiene suscripcion?

[ ] Multtivideo [ ] Blockbuster
[ ] Videocentro [ ] Otros
[ ] Ninguno

4) Cuando asistes al video club?
[ ]1Entre semana
[ ] Sélo los fines de semana
[ ] Ambas

5) Con qué frecuencia?
[ ] Menos de una vez al mes
[ ] De una atres veces al mes
[ ] De cuatro a seis veces al mes
[ ] De siete veces en adelante



6) Por qué prefieres este video club?

[ ] mayor nimere de peliculas [ ] cercania a su casa
[ ] porlaimagen que proyecta [ ] precios mas accesibles
el video

[ ] horario corrido para el
alquiler y entrega de -
peliculas.

7) El video club al que perteneces es exclusivo?
[1Si
[1No

8) Es de su preferencia alquilar peliculas de estreno:
[]siempre
{]nunca
{]aveces

9) Como calificaria la calidad del servicio que ofrece su video club?
{ ] excelente
[ ] muy bueno
[ ] bueno
[ ] reqular
[ ] malo

10) Cuando usted alquila una pelicula se guia por:
[ ] recomendaciones de amigos, vecinos o familiares
[ ] recomendacidon de los empleados del video club
[ ] por iniciativa propia
[ ] por los estrenos en cartelera
[ ] por los comerciales en T.V.

11) Qué razones considera usted que ocasionan un mal servicio en el video club?

[ ] no encontrar la pelicula que [ ] falta de personal que lo
busca atienda

[ ] namero insuficiente de copias [ ]falta de conocimiento
por titulo del personal acerca de

[ ] reducido numero de estrenos [ ] sus funciones de servi-
( mensuales ). cio al cliente.

[ ] servicio lento en el pa-
go y la busqueda de pe-
liculas.
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12) Qué beneficio encuentra al asistir a un video club?

[ ] se cuenta con variedad en la [ ] comodidad para ver la
eleccion de titulos pelicula en el hogar

[ ] atractivas promociones en el [ ] se puede repetir la proyec—
alguiler de peliculas cion las veces que se desea

[ ]te ofrece la renta de video- [ ] atencidn rapida y personali-
casettera. zada.

[ ] te ofrece material educativo [ ] servicio a domicilio

y cultural en forma gratuita
mediante el alquiler de una
pelicula de entretenimiento

[ ] porque no hay buena progra—
macion en T.V.

[ ] porque es mas seguro ver una
pelicula en casa.

13) Su video club busca constantemente mejorar el servicio ofrecido al cliente?

[18Si
[1No

14) Modifica su conducta el mensaje positivo de las peliculas que ve?
[ ] siempre
[ ] hunca
[ ]aveces

15) Es suscriptor de multivision o posee una antena parabdlica?
[ ] multivisién
[ ] antena
[ ] ninguno de los dos

16) De qué automavil es propietario?

[] Ford []1985 []1982
[ ] Chrysler []11986 [11993
[ ] General Motors  [] 1987 []1994
[ ] Volkswagen []1988

[ 1 Nissan []11989

[ ] Chevrolet [11990

[ ] Importado []1991

[ ] Ninguno



17) Cual es su ocupacidn actual?
[ ] estudiante
[ ] actividades pedagégicas
[ ] gerente o propietario
[ ] protesionista independiente
[ ] empleado de oficina
[]]jubilado
[ ] labores del hogar

18) Cudl es su nivel de estudios?
[ ] primaria
[ ] secundaria
[ ] preparatoria
[ ] técnico
[ ] profesional

19) En qué institucion realizo ( o realiza) tus estudios?

20) Es usted duefio 6 inquilino de la casa en la que vive?
[ ] dueho
[ ]inquitino

21) Cuantos empleados de servicio doméstico permanente hay en su casa?

W N> —

[]
[]
[]

GRACIAS POR SU COLABORACION!
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DETERMINACION DEL METODO DE MUESTREO.

En todo estudio de investigacion para poder determinar la muestra se encuentra la necesidad
de establecer en primera instancia cual es el universo. Laura Fischer lo define, como “el conjunto de
elementos que reunen ciertas caracteristicas homogéneas, que lo identifican, y las cuales son objeto
de investigacion”. En el caso de nuestro estudio este universo esta constituido por:

a) Poblacién econémicamente activa con ingresos de tres salarios minimos en adelante. Esto
en nuameros representa 171 247 personas.

b) Poblacion econdmicamente inactiva en los grupos de personas dedicadas a quehaceres del
hogar y estudiantes, en un numero representado por 117 426 individuos.

Las razones segun las cuales se conformo de esta manera al universo fueron en primer término
el considerar que la clase media inferior y media superior en Puebla, perciben como base de su
ingreso aproximadamente de 5 a 8, y de 8 a 15 salarios minimos diarios respectivamente, pero
ademas se incluyeron las personas que percibian de 3 a5y de 10 en adelante, para establecer un
colchdén de seguridad que nos diera la certeza de que entre estos rangos se encuentra la clase media
que buscamos analizar. Es conveniente aclarar que ademas la fuente de donde se obtuvo la
informacion (tablas de la poblacién econdmicamente activa del INEGI), senalaban a partir de 10
rangos en adelante sin especificar hasta que limite.

En segunda instancia, que el publico consumidor que acude a rentar peliculas para obtener
esparcimiento, no sélo son personas que llevan a cabo alguna actividad remunerada en dinero, sino
que también una parte representativa de estudiantes y amas de casa se benefician con la renta de
peliculas.

Debido a que las personas cuyos ingresos sean menores a dos veces el salario minimo diario,
destinan esta retribucion a la satisfaccién de sus necesidades basicas anteriormente mencionadas
en el marco tedrico. Resulta como consecuencia el pensar que obtienen esparcimiento realizando
otro tipo de actividades que no requieren un desembolso econémico como es el caso de la renta de
peliculas para video.

De manera similar la “clase alta” cuyos ingresos son muy superiores a los que caracterizan a
la muestra del estudio, generalmente las personas que pertenecen a este estrato realizan actividades
poco frecuentes en los deméas estratos socioeconémicos, como son paseos fuera de la ciudad,
asistencia a clubes recreativos y selectivos, etc., por lo tanto se considera casinula la posibilidad de
que obtengan esparcimiento a través de la renta de peliculas para video.

Es importante mencionar que el universo puede considerarse de dos formas: finito e infinito.

Se trata del primero cuando el total de elementos que componen a dicha poblacién es menor
a 500 000, e infinito cuando esta cantidad es superior a esta cifra.

En el caso de nuestra investigacion el universo se presenta en numero de la siguiente forma:
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a) poblacion econémicamente activa 171 247 ( tres salarios minimos en adelante ).
b) poblacién econémicamente inactiva 117 426 ( estudiantes y quehaceres del hogar).
Los datos anteriores sumados nos dan una poblacién total de 376,658 personas.

Dichos datos se obtuvieron a través de la fuente externa denominada INEGI, en los resultados
obtenidos del XI Censo General de Poblacién y Vivienda de 1990.

Estas cifras solo representan la poblacion activa e inactiva de la ciudad de Puebla.

Como una siguiente etapa de este método de muestreo se encuentra el determinar la parte
representativa del universo que presenta caracteristicas homogéneas de éste, con el objeto de
estudiarlas y medirlas. Esta parte del universo se denomina MUESTRA, y su utilizacién presenta dos
beneficios importantes que son:

a) en comparacion con el censo, la muestra es mas econdmica, ya que permite ahorrar dinero
al no aplicarse al total de la poblacidn, sino sélo a una parte del universo.

b) en comparacion con el censo, la muestra ahorra tiempo; ademas en la investigacion de
mercados los resultados obtenidos deben ser presentados lo mas pronto posible para que sean
aplicados, pues de otro modo, si se deja pasar un tiempo prolongado, la informacion puede variary
cambiar los intereses del publico en el cual se efectud la investigacion.

COMO DETERMINAR LA MUESTRA Y EL TAMANO DE MUESTRA

Para realizar el calculo del numero de encuestas que se aplicarian, fue conveniente utilizar una
formula estadistica para poblaciones finitas 0 menores de 500 000 elementos. La razon por la cual
se hizo uso de éstatormulafue que el total de elementos que componian al universo para este estudio
dio como resultado: 376 658 personas en la ciudad de Puebla, por este motivo fue conveniente hacer
el calculo de esta forma.

Con el propdsito de acreditar la validez de la informacion que proporcionarian el efectuar el
estudio en esta muestra, se tomo como base que habria un 99% de confianza en los resultados que
se obtuvieran. Ademas se dio margen del 90% de probabilidad de que las personas que asistieran
a un videoclub a rentar peliculas tuvieran videocasettera y el 10% de no probabilidad en caso
contrario.

Como en todo estudio de investigacion debe tomarse en cuenta ademas, de que existe un
margen de error en la informacion que se obtiene, para el caso de esta muestra se dio un margen de
error del 3%. Entre menor sea el margen de error, mayor sera la confianza de la informacion de la
prueba.

Finalmente se aplicaron estos datos en la formula siguiente:
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Nivel de Confianza =T T.N.p.q

Probabilidad =P MUESTRA =
No probabilidad =q e?(N-1) + T?p q
Margen de error =e

Poblacion o Universo =N

(2.72844324) (\376 658) (.9) (.1)
N = =273.64 = 274
(.0009) (376 658) + (2.72844324) (.9) (.1)

Es importante mencionar que posteriormente al calculo del nimero de encuestas que debian
ser aplicadas, se procedidé a determinar cdmo, cuando, dénde y de qué forma se aplicarian, lo cual
se explica a continuacion:

1) Con la finalidad de evitar que el encuestador no sesgara 6 manipulara la aplicacidn de los
cuestionarios se eligid un método mixto de muestreo. Para una mayor comprension de este punto
expondremos a continuacion los métodos que existen actualmente.

a) ZIG ZAG. Este método consiste en definir un numero determinado de encuestas por punto,
fijando una ruta segun el siguiente procedimiento. A partir de un punto trazado, se iniciara una linea
recta hacia algun extremo de este, después se continua hacia la derecha para seguir a la izquierda
y asi sucesivamente.

b) METODO DE SERPENTINA. Se asigna un numero determinado de encuestas para ser
realizadas en cada punto de partida y en [as areas que [o rodean, pero si no se cubre esa cuota de
encuestas, se continuara con la aplicacion de las mismas en las manzanas circunvecinas.

c) METODO DE SALTO SISTEMATICO. La base de éste método consiste en fijar un intervalo
para realizar cada encuesta. Una vez que se realiza la primera encuesta, la siguiente debera
realizarse (tres) un nimero de veces después. El salto que consiste en dejar pasar a un numero de
personas definido y luego aplicar la siguiente encuesta no se modificara durante la aplicacion de la
muestra, ya que si no se incurriria en un error que sesgara a la informacion.

Para llevar a cabo este estudio, el método que finalmente fue elegido, es el de salto sistematico
y se llevo a la practica de la siguiente manera:

El salto sistematico que se realizaria en el levantamiento de las encuestas fue de dos personas
entre cada aplicacion, es decir, tomando como punto de partida a la primera persona a quien se le
aplicara el cuestionario, se dejarian pasar dos personas mas y en la cuarta ocasion aplicariamos la
siguiente encuesta; de esta manera el encuestador no tendria oportunidad de seleccionar de alguna
forma al encuestado.

Es importante explicar que asi como se eligi6 una muestra que representara el numero de
encuestas que tendrian que aplicarse. Posteriormente se procedié a elegir una muestra de los
videoclubes en los que se llevaria a cabo la investigacion, de tal forma que se seleccionaron los
siguientes:
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MACROVIDEOCENTRO IRERI (31 poniente).
MACROVIDEOCENTRO DE LA 31 oriente.
MACROVIDEOCENTRO DE K2.

. MULTIVIDEO DEL Blvd. 5 de Mayo.

. MULTIVIDEO DE LA 31 poniente.

. BLOCKBUSTER DEL Blvd. Valsequillo.
BLOCKBUSTER DE LA PAZ.

No o s wD =

DETERMINACION DE LA MUESTRA.

La razén por la cual se escogieron especificamente estas tiendas de alquiler de peliculas, es
que como se explicd anteriormente, en la ciudad de Puebla el establecimiento de empresas de éste
tipo ha tenido mucho auge en los ultimos meses; en especial por la apertura de un nuevo concepto
en video-club establecido por la franquicia de Blockbuster.

La llegada de este videoclub y el concepto innovador que trajo consigo, dio lugar a que se
generara una gran competencia entre los videoclubes ya existentes en el mercado de esparcimiento,
de manera especial entre los mas grandes en tamano, numero de peliculas y socios, encontrando asi
que los videoclubes que presentan estas caracteristicas fueron los que mencionamos anteriormente
y en cuyas areas llevamos a cabo el estudio de mercado.

PRUEBA PILOTO.

El sistema para la prueba piloto del cuestionario, consiste en apiicarlo a una pequena muestra
de personas similares a las que van a ser entrevistadas en la investigacion. Esto con el objeto de
darse cuenta de las fallas del cuestionario antes de llevarlo al campo.2

De las 43 preguntas formuladas originalmente se emplearon 29 para la prueba piloto, con el
objeto de detectar en cudles habia dificultad de comprension por parte del entrevistado y elegir las
que mayor informacion proporcionaran al estudio.

Esta prueba fue aplicada a un grupo de 30 personas de ambos sexos. De acuerdo a las
observaciones pertinentes sobre el cuestionario se acordd hacer las siguientes modificaciones.

*2 Laura Fisher Investigacionde Mercados.
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Modificaciones al cuestionario.

INSTRUCCIONES. Fueron modificadas ya que se podia hacer la instruccién con mayor rapidez
en forma verbal, pudiendo obtener retroalimentacién inmediata si algo no quedaba claro.

PREGUNTA 7. En ésta sélo se agregé el ;por qué?, que permitiera complementar la respuesta
recibida en una pregunta dicotémica.

PREGUNTA 8. Esta fue descartada por considerarse repetitiva con la anterior.
PREGUNTA 14. Sélo fue agregado el ;por qué ? en razon al motivo expresado anteriormente.

PREGUNTA 16. Se agregd a las opciones el criterio ambos para hacer mas completa la
respuesta.

PREGUNTA 17. Se elimind por considerarse inutil, ya que la pregunta 18 bien podia incluir
ambas.

PREGUNTA 18. Se anexd el concepto “no tiene” y en cuanto a los afios que pedian mucha
precision, se opté por manejar rangos dentro de los cuales se clasificara la informacion con el objeto
de no desperdiciar espacios y no cansar inutilmente a los entrevistados.

PREGUNTA 19. Se eliminé por considerar otros indicadores mas significativos para nuestro
estudio.

PREGUNTA 20. Se eliminé por el mismo motivo que la anterior.

PREGUNTA 25. Fue eliminada por considerarse irrelevante y por que a la gente no le agrada
decir cuanto gasta directamente en un bien o servicio.

PREGUNTA 26. Eliminada por ser poco representativa y por que la gente opind que no tenia
nada que ver con el cuestionario.

PREGUNTA 27. Efiminada por el mismo motivo.
PREGUNTA 28. Se le agregé el criterio “ninguno” para que las opciones estuvieran completas.

PREGUNTA 29. Fue eliminada para dar prioridad a otras preguntas que nos daban la misma
informacion y eran mejor aceptadas por los encuestados.

Una vez efectuadas las correcciones convenientes, el cuestionario estad completamente defi-
nido y listo para efectuar el estudio de mercado.

Para concluir este punto es conveniente aclarar que la presentacidn fisica de! cuestionario es
de gran importancia para recibir adecuadamente las respuestas esperadas.
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RECOPILACION DE LA INFORMACION.

Como se explicé con anterioridad, para objeto de nuestro estudio, se hizo empleo de fuentes
de datos primarios, los cuales se clasificaron en tres bloques:

1. Consumidores. Suscriptores
2. Distribuidores. Gerentes
3. Personal de la Cia. Empleados

En el caso de los consumidores fueron representados por los suscriptores de los diferentes
videoclubes en los que se aplicé el estudio; en segundo lugar los distribuidores fueron encabezados
por los gerentes de los videoclubes; y en dltimo lugar mencionaremos al personal de la Cia. integrado
por los empleados que laboran en los videos encuestados.

Cabe mencionar que de los diferentes videoclubes seleccionados para aplicar las encuestas,
sélo fue posible cumplir con el objetivo inicialmente propuesto en 5 de los videoclubes, ya que en la
sucursal del Multivideo el Blvd. 5 de Mayo, nos fue negada la autorizacién para levantar el estudio,
pues se consider6 por parte del gerente, que la informacidn que generara el estudio pudiera ser
desviada para otros fines y no para los que se habian expuesto en un principio. Aun cuando se le
mostrd la carta de presentacion que nos acreditaba como estudiantes de la UPAEP y 1a necesidad
de contar con su apoyo en el estudio que serviria para realizar un trabajo de tesis profesional.

Un segundo caso similar ocurrié en el macrovideocentro situado en la 31 Poniente, donde se
pudo realizar el estudio en su primera fase, mas no se pudo concluir en la parte que era relevante,
debido a que el gerente opind que se distraia alos clientes al aplicarles un cuestionario. Agregaremos
a este punto que tampoco quiso contestar en forma verbal ni escrita la entrevista que se tenia
preparada para los gerentes.

A pesar de los inconvenientes expuestos en los parrafos anteriores, cabe recalcar que se
pudieron obtener algunas encuestas en ambos videos, aunque ciertamente no cumplen con la cuota
que se habia senalado para los mismos al inicio del estudio.

Continuando con la exposicion del trabajo de campo, podemos decir gue el método que se
siguio para efectuar el mismo fue el siguiente:

1) Primero se determinaron las zonas en las que estuviera establecido un videoclub con ciertas
caracteristicas y ademas se pudiera encontrar al publico definido como mercado meta (clase media).
Efectuando las encuestas en el contorno de los estantes y en los accesos al local para que la gente
con mas calma contestara las preguntas que se le formulaban. Hay que aclarar que en algunos de
estos establecimientos no fue posible llevar a cabo éste método al 100%, ya que la afluencia del
publico era muy reducida y fue necesario entonces abordar a la gente que se encontraba en esos
momentos eligiendo sus peliculas; Inclusive no pudo llevarse a cabo el salto sistematico.

2) Con el objeto de observar el comportamiento de la gente y su asistencia frecuente durante



el transcurso de los diferentes dias de la semana, se elabor6 una tabla con el plan de trabajo que se
llevaria a cabo para cubrir dos turnos: matutino y vespertino, ya que la afluencia de los videos varia
dependiendo del dia y la hora. Ademads la formulacién de esta tabla permitié concentrar los diferentes
aspectos que facilitarian el trabajo.

1. Lugar de videc en cual se encuestaria.

2. Dias en que tendrian que realizarse las encuestas en cada video.

3. Turno en el cual se efectuaria, indicando si por la manana o por la tarde.

4. Numero de encuestas a efectuar.

MARTES.
No. de encuestas Video-club Turno Encargado
10 B.B. LA PAZ vespertino 1
10 MULTIVIDEO 31 pte. vespertino 2
9 MVC 31 pte. matutino 2
10 MVC K2 matutino 1
MIERCOLES.
No. de encuestas Video-club Turno Encargado
9 B.B. Valsequillo matutino 2
10 MULTIVIDEO 5 Mayo vespertino 1y2
10 MVC31 pte. vespertino 2
10 MVC 31 ote. vespertino 1
9 Mvc K2 matutino 1
JUEVES.
No. de encuestas Video-club Turnc Encargado
9 B.B. LA PAZ matutino 1
10 B.B. Valsequillo vespertino 2
9 MULTIVIDEO 5 Mayo matutino 1y2
9 MULTIVIDEO 31 pte vespertino 2
9 MVC 31 ote. vespertino 1
VIERNES.
No. de encuestas Video-club Turno Encargado
5 B.B. LA PAZ matutino 1
5 B.B. Valsequillo vespertino 2
5 MULTIVIDEO 5 Mayo matutino 1y2
5 MULTIVIDEO 31 pte. vespertino 2
5 MVC 31 pte. vespertino 2
5 MVC 31 ote. vespertino 1
5 MVC K2 matutino 1
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SABADO Y DOMINGO.

No. de encuestas Video-club Turno Encargado
10 B.B. LA PAZ ambos 1
10 B.B. Valsequillo ambos 2
10 MULTIVIDEO 5 Mayo ambos 3
10 MULTIVIDEO 31 pte. ambos 4
10 MVC 31 pte. ambos 5
10 MVC 31 ote. ambos 6
10 MVC K2 ambos 7

El proposito general de esta tabla, fue el de facilitar la coordinacion del trabajo de los
encuestadores y llevar un medio de control del trabajo de campo, comparando los resultados diarios
con lo planeado en la tabla.

Cabe destacar como una aclaracion importante que sin el uso del criterio “de juicio” en el

- momento de asignar a los diferentes videoclubes el turno en el cual se empezaria el trabajo, con la

excepcién de que si el turno elegido en un dia determinado habia sido matutino por ejemplo, la
siguiente asignacion deberia ser en turno vespertino.

3) Para coordinar el trabajo de campo se hizo necesaria la creacion del equipo de personas que
cubrieran esta actividad; se tomaron como requisitos los siguientes:

a) Una persona con experiencia, seriedad y conocimiento del trabajo de investigacion.

b) Personas observadoras y detallistas capaces de captar ideas, imagenes y aspectos de
importancia para el estudio.

Es conveniente recordar que el trabajo de campo fue planeado para desarrollarse en 6 dias. De

martes a Viernes el nimero de encuestadores fue de 2, pero en los dias sabado y domingo

intervinieron 5 encuestadores mas, para lograr cubrir los turnosy los clubes de video correspondien-
te.

La coordinacion del equipo de trabajo consistié en:

a) Aplicacion de encuestas los dias y turnos senalados en Ia tabla de trabajo.

b) Sefalar en las encuestas observaciones de sucesos especiales que acontecieran con el
encuestado en el transcurso de 1a entrevista.

¢) Anotar fas reacciones de las personas encuestadas ante las preguntas formuladas.

d) Finalmente comportamiento fisico de la gente durante su estancia en el video-ciub.

Como ultimo comentario vale 1a pena resaltar que todo tipo de acciones extras hechas por el

personal involucrado en el estudio, fue una valiosa aportacién en el momento de analizar la
informacién para asi elaborar {as conclusiones de fa investigacién en base a los resultados.
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VALIDACION, CLASIFICACION Y TABULACION DE RESULTADOS.

VALIDACION O COMPROBACION PREVIA,

Al recibir las encuestas de los entrevistados una a una se revisaban brevemente con el fin de
no encontrar dudas al efectuar la tabulacion.

Salvo el caso de 20 encuestas, aplicadas en el Blockbuster de la Paz, ya que en ellas no se pudo
contar con la supervision estrecha de uno de los investigadores, lo cual disminuye el control sobre
la realizacion de las entrevistas. Por tal motivo fue analizado el porcentaje de abstenciones u
omisiones por pregunta, resultando de este analisis que ninguna pregunta superaba el 10% de la
muestra, para que esto fuera significativo y se considerara necesario efectuar nuevamente las
encuestas.

En el caso de las otras 254 encuestas, fueron aplicadas en su mayoria por las mismas personas
que realizamos el estudio y en el caso de los colaboradores fueron seleccionados por contar con
conocimientos respecto al estudio y a la importancia de obtener los datos completos, claros ¢ en su
caso de hacer las observaciones pertinentes de ser necesario.

Los nombres de nuestros colaboradores son los siguientes:

Rebeca Fragoso Malacara.
Médnica Diez Santos.

Ana Amelia Cabrera Miguel.
Tomas Morales Garduno.
Guillermo Cobos Fernandez.

O @ P

Fue preciso verificar que la muestra aplicada coincidiera en numero a la planeada, que en el
caso de alguna anotacion con letra esta fuera de redaccion clara y comprensible y por ultimo que las
preguntas tueran respondidas en su mayoria.

CLASIFICACION.

Desde el momento de la determinacidn de la muestra las encuestas que se aplicarian a los
diferentes videoclubes que previamente se habian seleccionado. De tal modo que se hicieron 7
bloques 6 mddulos de encuestas para ser distribuidos en cada local.

TABULACION.

Segun lo que Laura Fischer comenta en su libro de Investigacion de Mercado, consiste en
ordenar lainformacion recopilada y contar el nimero de aspectos que caen entre las caracteristicas
establecidas. Es una operacidn técnica que exige tiempo y dinero.
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Como se indicé anteriormente, la tabulacion consiste en contar las veces que aparecen ciertos
datos, mientras que las conclusiones estadisticas determinan las cantidades de los datos estadisti-
cos que son presentados en numeros absolutos y relativos, listos para ser manipulados.

TABULACION MANUAL,

Se prepar6 con antelacion los cuadros sobre los cuales se clasificé 1a informacion, que no es
mas que vaciar las respuestas de opcién multiple 6 dicotdmicas para asignar el nimero correspon-
diente a cada una de ellas, de acuerdo alo que la gente ponia en las encuestas. Buscando uniformar

- asi los criterios para la tabulacion a modo de disminuir o desaparecer posibles errores de interpre-

tacion por parte de los investigadores. Como normalmente se hace, registramos en grupos de 5 las
respuestas para hacer ef conteo de una manera mas facil.

ANALISIS DE LA INFORMACION RECABADA.
Con el objéto de llevar a cabo el analisis de la informacidn obtenida, se ordenaron cada una de

las preguntas contenidas en el cuestionario, con sus graficas correspondientes, quedando de la
forma que a continuacion se presenta.



CUADRO BANER

1) ¢ Queé tipo de programa te gusta veren T.V.?

. CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

INFANTILES 21 8

PELICULAS 100 36
COMEDIA 58 21

POLICIACA 69 25
CULTURALES 49 18
POLITICA 10 4
TELENOVELAS 23 8
INFORMATIVO 70 25
DEPORTIVO 68 25
ABSTENCION 3 1
NINGUNO 3 1
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PREGUNTA 1.

¢ Qué tipo de programas le gusta ver en television?

El tipo de programas que el publico prefiere ver en T.V. son las peliculas en un 36%.

Conun 25% encontramos a aquellos que prefieren programas informativos; con otro 25% lo que
prefieren policiacos y con otro 25% los que prefieren ver programas deportivos. El publico hizo gran

énfasis en aclarar que en cuanto a los policiacos era en especial los que pasan en el canal 5 XHGC.

Otro tipo de programas visto en un 21% fueron las comedias clasificas como aquellas que
ofrecen un entretenimiento de tipe chusco.

Solo el 18% de la muestra se vio interesado por los programas culturales que ofrece la
programacion en T.V.

Fueron dos los tipos de programas vistos en un 8%, los infantiles y los la telenovelas.
Sélo el 4% del total de encuestados prefiere ver programas de tipo politico.

Encontramos un 1% de personas que se abstuvieren de contestar, de la misma manera y en
igual porcentaje encontramos a aquellos que eligieron la opcién “ninguno” indicando que la T.V. No

es un medio de entretenimiento satisfactorio para su persona.
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CUADRO BANER

2) ; Qué genero de peliculas prefieres?

CONCEPTC

DRAMA
INFANTIL
COMEDIA
ACCION
SUSPENSO
CULTURAL
POLICIACO
TERROR
ABSTENCION

No. DE PERSONAS

49
14
67
151
80
31
36
24
0
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PORCENTAJE

18
5
24
55
33
11
13
9
0
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PREGUNTA 2.

¢ Qué género de peliculas prefiere?

EI55%, mas de la mitad de los encuestados respondieron que prefieren las peliculas de accion,
ademas incluimos en este género dos tipos de peliculas mas: Aventuras y ciencia ficcion por ser en

su mayoria peliculas que presentan una trama de accién.

En segundo lugar encontramos que el género preferido en un 33% es el de las peliculas de
suspenso.

El 24% de la muestra eligid el género de comedia como uno de sus favoritos.
El género de drama fue preferido en un 18% del piblico. Mientras que las peliculas de contenido

cultural fueron favorecidas en un 11% y finalmente con un 9% de preferencia fueron escogidas la
peliculas de terror.
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CUADRO BANER

3) ; En cual de los siguientes videoclubes tienes suscripcion?

CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

MULTIVIDEO 45
MACRO-VIDEOCENTRO 65
BLOCK BUSTERS 47
OTROS 14
NINGUNO 10
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PREGUNTA 3.
¢En cual de los siguientes Videoclubes tiene suscripcion ?

EI65% deltotal de personas encuestadas, contestd tener suscripcion en los Macrovideocentros.
Es conveniente aclarar que en este criterio se incluyeron ademas la personas que tenian suscripcion
en cualquiera de los videoclubes pertenecientes alacadena VIDEOCENTRO.; tales como los Jumbo,
ios Macros y los tradicionales, por considerar que todos manejan criterios uniformes y sélo ditieren
en algunos aspectos como el nimero de peliculas con las que cuentan.

Un 47% de suscriptores pertenecen a la franquicia Blockbuster en sus diferentes ubicaciones;
aun cuando este concepto en videoclub es muy reciente en Puebla, puede observarse que alcanza
ya un importante segmento del mercado del video.

Los Multivideos se encuentran con un 45% de suscriptores en {a muestra de encuestados. Fue
relevante encontrar que aun cuando la entrada de este concepto de videoclubes, liegd con gran
fuerza, en los ultimos meses ha descendido su crecimiento.

Ei 14% de las personas tienen suscripciones en otros videoclubs no mencionados en la
encuesta tales como Videohome, Video Max y Videovision.

Por dltimo el 10% de la muestra dijo no tener suscripcion en ningun video-club pero asistia a

alquilar peliculas a través de otras personas como parientes y amigos que si eran socios de alguna
cadena.
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CUADRO BANER

4) ;Cuando asistes al videoclub?

CONCEPTO No. DE PERSONAS

ENTRE SEMANA 34
SOLO FINES DE SEMANA 123
AMBOS 115
ABSTENCION 2
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PORCENTAJE

12
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PREGUNTA 4.
¢Cuando asistes al video-club?
El 45% del pablico encuestado dijo acudir a alquilar peliculas los fines de semana; sabados y
domingos principalmente, aunque hay que senalar que también que los viernes en horario vespertino

.. se ve fuertemente visitado por socios que acuden en gran numero.

Del 100% de la muestra el 42% de la gente asiste a alquilar peliculas entre semana y fines de
semana, es decir no encuentra una preferencia definida completamente.

Solamente acuden a alquilar peliculas de lunes aviernes el 12% de los socias encuestados, que
porlo general son personas mayores por ia manana, amas de casa al medio diay jovenes porlatarde,
sin que esto sea una regla.

El numero de personas que optd por no contestar esta pregunta fue un .73% del total.
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CUADRO BANER

5) ;Con qué frecuencia?

CONCEPTO

MENOS DE UNA VEZ AL MES
DE1 A3 VECES AL MES
DE4 A 6 VECES AL MES
MAS DE 7 VECES AL MES
ABSTENCION

No. DE PERSONAS

17
130
95
29
3
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PORCENTAJE

6
47
35
11

1
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PREGUNTA 5.

Con qué frecuencia?

Existe un 47% de perscnas que buscan acudir a alquilar peliculas de 1 a3 veces al mes. EI 35%
prefiere alquilar de 4 a 6 veces al mes, que por lo general son las personas que acuden los fines de

semana.

El 11% de los encuestados que dijeron asistir entre semanay fines de semana al videoclub, lo
hacen méas de 7 veces al mes.

Por dltimo se encontrd en esta pregunta un 1% de personas que se abstuvieron de dar
respuesta alguna.
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CUADRO BANER

6) ¢Por qué prefieres este videoclub?

CONCEPTO No. DE PERSONAS
A) MAYOR No. DE PELICULAS 140
B) POR LA IMAGEN 37
C) CERCANIA A LA CASA 100
D) HORARIO CORRIDO 51
E) PRECIOS ACCESIBLES 25
F) OTROS 1
G) ABSTENCION 7

PORCENTAJE

o1

13

36

19
9
0.36
2

100
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., Porqué Prefieres este
VideoClub?

50%
40%
30%
20%
10%
0%
A B (o} D E E G
MVC 31 Pte 1,82% 0,73% 0,36% 1,09% 0,36% 0,36% 0%
MV 31 Pte 13,14% 3,65% 8,39% 2,92% 2,92% 0% 1,46%
BB Vals 4,01% 2,19% 5,84% 2,92% 2,19% 0,36% 0%
MV 5de M 2,92% 1.08% 1,46% 1,82% 0,73% 0% 0,36%
MVC 31 Ote 8.75% 0,73% 3,28% 0,36% 0% 0,36% 0%
BB La Paz 547% 1,48% 2,55% 1,46% 1,46% 0% 0,36%
MVC K2 8,03% 1,08% 7,66% 1,46% 0,36% 0% 0%

MVC 31 Ote Bl vMv5deM
MVC 31 Pte

MVC K2
Bl BBvals

BB La Paz
MV 31 Pte




PREGUNTA 6.
¢Por qué prefieres este videoclub?

Entre las razones por las cuales hay una marcada preferencia de los socios encontramos que
hay un 51% de socios que opinan que el contar con un mayor numero de peliculas hace que se elija
un determinado videoclub.

Resuitd interesante ademads, el conocer a través del pablico que las segunda razén por ia cual
la gente prefiere ese videoclub y no otro es que le quedaba cerca de su casa. Esta opinion fue dada
en un 36%.

No menos importante fue el 19% de encuestados que explicaron que el horario corrido para
alquilar una pelicula o entregarla influye en su decision de optar por preferirlo.

Otro segmento representado por un 13% del total, dijo verse fuertemente influenciada su
eleccion para un video por la imagen que proyecta el mismo, esto contemplaba el aspecto exterior
de la tienda( iluminacién, estacionamiento, fachada) hasta el servicio que presta el videoclub.

Los precios mas accesibles que ofrecen los videoclubes, tanto en inscripcion como en alquiler
y pago por demoras en la entrega de peliculas fue elegido en un 9%.

Solo un 2% de la muestra se abstuvo de dar respuesta, y un .36% de personas opin6 que por

otros servicios como el buzén nocturno, promociones, juegos infantiles para nifos, asi como la venta
de otros productos son razones importantes para asistir a un club de video.
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CUADRO BANER

7) ¢Consideras que el videoclub al que perteneces es exclusivo?

CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

Sl 104 38
NO 154 56
ABSTENCION 16 6
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PREGUNTA 7.
¢ El videoclub al que perteneces es exclusivo ?

El objetivo de esta pregunta fue comprobar que la gente en Puebla se guia por el Status que
le da el acudir a un lugar especifico.

Ef 56% manifestdé que el videoclub de su preferencia no era exclusivo, ya que todo tipo de
personas puede obtener una suscripcion al mismo o por que no pedian muchos requisitos para
inscribirse.

El 38% opina que el videoclub al que pertenece es exclusivo por lazona en la que esta ubicado,
por que esta de moda, y la gente que prefiere la moda acude al mismo, por el tipo de servicio que
ofrece, por el personal que lo atiende y por la imagen que proyecta.

Sélo el 6% se abstuvo de responder.

105



CUADRO BANER

8) ¢ Es de su preferencia alquilar peliculas de estreno?

CONCEPTC No. DE PERSONAS

SIEMPRE 114
NUNCA 36
A VECES 119
ABSTENCION 5
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PREGUNTA 8.
¢Es de su preferencia alquilar peliculas de estreno?

Fue poco significativa la diferencia entre aquellos que contestaron “a veces” y los que
contestaron “siempre” al definir su preferencia por alquilar peliculas de estreno.

Aunque los numero marcan que existe un 43% de encuestados que “ a veces” alquilan este tipo
de peliculas, un 42% afirmé que siempre lo hacen. Resulta importante apoyar estas respuestas, pues
de lo que pudo observarse durante el levantamiento de las encuestas al publico y a los empleados,
ademas de las entrevistas con los gerentes pudo comprobarse que hay una marcada preferencia del
publico consumidor en alquilar peliculas de estreno en sus diferentes géneros.

El nimero de personas que afirmé nunca alquilar peliculas de estreno, constituyé un 13% del
total de la muestra, haciendo hincapié en su preferencia por alquilar peliculas clasicas no exhibidas
ya en cartelera, ya que en muchas ocasiones su contenido era mejor en comparacién con las de
estreno.

Finalmente sélo hubo un 2% de abstenciones.
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CUADRO BANER

9) ;Como calificaria la calidad del servicio que ofrece su videoclub?

CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

EXCELENTE 79 29
MUY BUENO 79 29
BUENO 89 36
REGULAR 8
MALO 2
ABSTENCION 7
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PREGUNTA 8.
¢ Como calificaria la calidad de servicio que ofrece su videoclub?
Algo muy curioso sucedid con esta pregunta, pues hubo un empate en los dos primeros
criterios de calificacion: excelente y muy bueno, pues ambos casos se vieron favorecidos en un 28%
de personas respectivamente, que eligieron éstas calificaciones. En cambio hubo un 36% de la

muestra que califico la calidad del servicio como bueno; un 3% como regular, y poco representativo
un 0.73% opino que era malo.

Sélo se registraron para esta pregunta el 2% de personas que no dieron respuesta alguna.
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CUADRO BANER

10) Cuando alquila una pelicula se guia por:

CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

RECOMENDACIONES DE AMIGOS 81 29
RECOMENDACIONES DE EMPLEADOS 27 10
INICIATIVA PROPIA 125 46
POR LOS ESTRENOS DE CARTELERA 42 15
COMERCIALES EN T.V. 47 17
OTROS 7 7
ABSTENCION 7 2
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PREGUNTA 10.
Cuando usted alquila una pelicula se guia por:

El mas alto porcentaje se presenté en el criterio: por iniciativa propia, registrando un 46% de
preferencia. En segundo término se encontré que un 29% de las personas, se guian por las
recomendaciones que reciben de amigos, familiares o vecinos, ya que senalaron que es importante
el tener en cuenta las experiencias que han tenido las personas que ya han visto una pelicula que
se desea alquilar, para asi saber si cuenta con un buen mensaje.

Fue interesante conocer que un 17% de la muestra, comento el hecho de que se ven
influenciados de una manera importante por los comerciales de televisidn que anuncian algunos de
los titulos que ofrecen los videoclubes. En un 15% del total de la gente, orientan su eleccion por los
estrenos que se exhiben en las carteleras de los cines.

Las recomendaciones que en repetidas ocasiones suelen proporcionar los empleados del
videoclub, fue senalada en un 10% de las encuestas.

Los cortos de las peliculas que se proyectan en los cines, las sindpsis contenidas en las cajas
de las peliculas, las revistas que enlistan los titulos mas recientes y finalmente los actores y
directores que intervienen en la filmacion de las cintas, fueron citados como criterios especiales para
guiar su eleccion por determinada pelicula representando un 7%.

Solo en el 2% de las encuestas se encontraron abstenciones.

114



CUADRO BANER

11) {Qué razones consideras que ocasionan un mal servicio en el videoclub?

CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

) NO ENCONTRAR LA PELICULA 78 28
) POCAS COPIAS POR TITULO 72 26
) POCOS ESTRENOS MENSUALES 30 11
) FALTA DE PERSONAL 26 9
E) QUE NO CONOZCA SUS FUNCIONES 39 14
F) SERVICIO LENTO 28 10
G) MALA ATENCION 29 10
H) DESORDEN 2
) CAJAS VACIAS 3
J) MALA CALIDAD EN LAS CINTAS 8
K) ABSTENCION 21
L) NINGUNO 30

A
B
C
D
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PREGUNTA 11.
¢ Qué razones considera usted que ocasionan un mal servicio en el videoclub ?

Las preguntas 11, 12 y 13 son de mayor utilidad para el videoclub que para el estudio en si,
aunque no podemos negar que son un gran complemento de las preguntas anteriores y posteriores
a éstas.

Fueron elaboradas con el objetivo de aportar a los directivos de los videoclubes, una retroali-
mentacion que les permitiera conocer cuales eran algunas de las inquietudes del cliente o consumi-
dor para posteriormente satisfacerlas. A su vez es unaforma de agradecer la valiosa colaboracion
de los gerentes que nos permitieron realizar este estudio en los clubes de video que dirigen.

Por lo que agradecemos especialmente a:

Macrovideocentro de la 31 Ote.

Multivideo de la 31 Pte.

Macrovideocentro K2.

La cadena Blockbuster de la colonia La Paz y el Blvd. Valsequillo.

Y ahora solo resta comentar en este segmento lo que se obtuvo de las respuestas de la
gente.

El 28% opino que un mal servicio es el no encontrar la pelicula que busca, que en el caso
del Multivideo de la 31 Pte, comentaron, que ahi encontraban peliculas que no se encontraban en
otros videoclubes, peliculas que si bien no son estrenos pero si son cintas con una trama excelente,
dignas de verse nuevamente.

El 26% de los encuestados decian que no habian un numero suficiente de copias por titulo,
especialmente en los Multivideos, algunos clientes expresaron que no creian que se alquilaran todas
las copias de una pelicula.

El 14% de los encuestados opino que el personal que lo atendia no conocia bien las funciones
a desempenar, lo que ocasionaba insatisfaccion en el cliente en cuanto al servicio,

El 11% de los encuestados decian que era reducido el nimero de estrenos mensuales, estas
personas son las que acuden con mucha frecuencia al videoclub y siempre estan en busca de cosas
nuevas, ya que conocen las peliculas que fueron estrenos anteriores.

En igual porcentaje el 11% opina que no encontraba un mal servicio en el videoclub de su
preferencia.

Con el 10% encontramos a aquellos que afirmaban haber encontrado mal trato o una mala
atencion por parte del personal al acudir al videoclub, con esto nos referimos a que el suscriptor fue
atendido de mala gana y sin amabilidad alguna por parte del empleado. Por otro lado el mismo
porcentaje corresponde a aquellos que decian haber observado un servicio lento en el pago y
busqueda de peliculas.
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El 9% opino que al acudir a buscar esparcimiento en su videoclub favorito, se encontraba con
que no habian personas que mostraran interés por ayudarlo a encontrar lo que buscaba, o sugerirle
alguna otra opcion.

Solo el 3% expreso que su experiencia respecto al mal servicio constaba de que al introducir
la pelicula en la videocasettera, la imagen presentaba fallas, ocasionadas por el uso excesivo de la
cinta o la falta de mantenimiento de la misma.

A pesar de lo que los comerciales de videocentro muestran como ventaja competitiva, sélo el
1% opina que es desagradable encontrar cajas vacias cuando busca una pelicula en [os anaqueles.

El 0.73% de la poblacion muestral dijo haber encontrado desorden en el acomodo de las
peliculas que no correspondian a la clasificacion que mostraba el cartel acomodado en la parte alta
de los anaqueles.

Y por ultimo el 8% se abstuvo de contestar.
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CUADRO BANER

12) ;Qué beneficios encuentra al asistir al videoclub?

3

CONCEPTO ’ No. DE PERSONAS

A) VARIEDAD EN LA ELECCION
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C) RENTA DE VIDEOCASSETERA

D) MATERIAL EDUCATIVO

COMODIDAD
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)
) SEGURIDAD PERSONAL
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F)
G
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) SERVICIO A DOMICILIO

J) OPCION DIFERENTE A LA T.V.

K) OTROS

L) ABSTENCION
M) NINGUNO
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PREGUNTA 12,
¢ Qué beneficios encuentra al asistir a un videoclub ?

Esta pregunta fue disefiada para conocer qué es lo que principalmente motiva a la gente para
preferir este tipo de esparcimiento.

El 35% opina que su preferencia, tiene que ver con la comodidad que proporciona el disfrutar
de una pelicula en casa, con la familia o los amigos en la intimidad del hogar, y con el confort propio
de las casas - habitacidn.

Por otra parte el 33% dice que la variedad al elegir un titulo es uno de los beneficios que le hace
preferir un videoclub.

El 31% opina que acude al videoclub a buscar una pelicula, debido a que la programacién de
T.V., no satisface sus inquietudes de esparcimiento.

El 13% comento que la atencién rapida y personalizada, que mostraban los empleados
buscando inmediatamente ayudar a la persona en su eleccion, o que si bien decidia independiente-
mente de otra opinion externa, sabia que alguien estaba presto a mostrar una sonrisa amable y a
ofrecer un trato personal.

Otro de los beneficios son las promociones que hacen al suscriptor acudir el dia que se ofrecen
al publico, o comprar un * VIDEOCHECK?", para alquilar un mayor numero de cintas a menor precio,
en fin, un sinnumero de ideas originales que hacen al suscriptor sentir que el videoclub busca mejorar
el servicio, que se interesa por sus clientes; por tal motivo un 12% opino que le agrada el videoclub
al que pertenece por las promociones que éste ofrece.

El 11% manifestd que el beneficio que le parece significativo es que se puede repetir la
proyeccion varias veces en caso de que le guste mucho la cintay todo por el mismo precio, o que se
la puede prestar a sus familiares para que disfruten de la pelicula.

El 10% dice que el mayor beneficio que encuentra en el videoclub, es que ofrece material
educativo y cultural en forma gratuita mediante el alquiler de una pelicula de entretenimiento.
Especialmente para padres, maestros ¢ formadores, ya que son un excelente apoyo para reforzar
temas de formacidn para jovenes. Aqui consideramos pertinente comentar que el multivideo ofrece
conferencias de personajes importantes que tratan temas actuales y que tienen una linea moral bien
estructuradalogrando con estc cuestionar puntos importantes de la vida juvenii motivando a resolver
la problematica existente. Ofreciendo asi una manera de entretenimiento que produce un beneficio
social.

La cadena videocentro tiene temas de interés, pero la gente comenta que la forma de tratarlos
mas bien aburre y mata el entusiasmo por conocer.

Es importante comentar que los gerentes expresaron su satisfaccion al observar, que la gente
pide este tipo de material y no sdlo el que se ofrece en forma gratuita, sino también aquel que se pone
a la venta.

121




En el Macrovideocentro de la 31 Oriente, el gerente comenté que el 20% del material con que
cuenta el videoclub es cultural y educativo.

El 8% encuentran que es mas seguro ver una pelicula en casa. Mientras que el 3% opina que
e! beneficio se encuentra en que su videoclub le ofrece servicio express, es decir, a domicilio.

El 2% se beneficia por que su videoclub ofrece la renta de videocasetteras.

El 1% fue clasificado en lo que denominamos “OTROS”, como seria por ejemplo el acudir a un
videoclub con la sola motivacion de entretenerse leyendo la trama de las peliculas que contiene al
reverso de la portada; por otro lado las sehoras que buscan una pelicula mientras los nifios juegan
en la seccion especial de esparcimiento infantil con que cuentan los videoclubes mas grandes de
Puebla.

E10.36% incluye a aquellos que no encuentran ningun otro beneficio que no sea el de obtener
esparcimiento al alquilar una pelicula.

Por ultimo el 2% se abstuvo de contestar.
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CUADRO BANER

13) ¢{Su videoclub busca constantemente mejorar el servicio ofrecido al cliente?

CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

Sl 232 85
NO 25 9
ABSTENCION 17 6
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PREGUNTA 13.
¢ Su videoclub busca constantemente mejorar el servicio ofrecido al cliente ?

En esta pregunta se manejaron dos tipos de respuestas: dicotomicas y abiertas. En el primer
caso el publico eligié “SI”, en un 85% del total de encuestas, para decir que el videoclub al que
pertenece busca en una forma constante mejorar el servicio que ofrece, y esto se nota explicaron,
en el manejo de un nimero mayor de peliculas sobre todo de estreno, otros servicios adicionales
como el buzdon nocturno, el servicio de venta de golosinas, revistas y aparatos eléctricos, ademas de
la atencion personal que proporcionan los empleados al ayudar en la busqueda y eleccion de
peliculas.

En el caso de las personas que optaron por la segunda opcion “NQO”", realmente fueron poco
representativos, contando sélo con el 9% del total de la muestra. En generalfueron dos las principales
razones que el publico dio para esta respuesta. Primero por que los servicios que ofrecia el video al
cual pertenecen no habia tenido ningtin cambio desde que eran socios del video. En el otro caso las
personas dijeron que debido a que asistian no muy frecuentemente al video no habian notado nada
novedoso o diferente.

Por ultimo el 6% de los encuestados se abstuvieron de dar respuesta a esta pregunta.
Al inicio de esta explicacion se menciono que existia un tipo de respuestas abiertas, esto con

elfin de que la gente explicara ampliamente las razones por las cuales daban determinada respuesta,
las cuales ya han sido expuestas en los parrafos anteriores de esta pregunta.
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CUADRO BANER

14) ¢ Modifica su conducta el mensaje positivo de las peliculas que ve?

CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

SIEMPRE 35 13
NUNCA 91 33
A VECES 141 o1
ABSTENCION 7 e
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PREGUNTA 14,
¢ Modifica su conducta el mensaje positivo de las peliculas que ve ?

Esta pregunta fue redactada de la manera que se expresa por el razonamiento de una persona
al escuchar una pregunta que deja a su imaginacion si era positivo o no el mensaje, contestaria de
la siguiente manera por ejemplo: ¢ modifica su conducta el mensaje positivo de las peliculas que ve
? Respuesta: puede ser si este es positivo (siempre, nunca, a veces).

La pregunta 14 pensaran no viene el caso, pero al conocer el por qué fue’ realizada, se podran
formar una idea mas clara sobre el punto. El estudio no sdlo busca ser un estudio mas, que muestre
preferencias y gustos del consumidor, su clase social, etc., sino que ademas busca conocer cual es
el impacto social que tiene el ver peliculas obtenidas en un video - club.

Seria tema de otro estudio el determinar por completo el impacto social, pero si algo nos
muestran las cifras lo presentaremos.

Es importante comentar que la gente acude en casos frecuentes hasta 3 veces por semana a
alquilar 3 peliculas en cada ocasion, ya casi forman parte del personal del video, pero estos no son
los casos mas sorprendentes, sino aquellos que van diariamente al video para alquilar de 2 a 4
peliculas. Y si a esto agregamos que el porcentaje mayor de alquiler de corresponde a las peliculas
de accion y suspenso, quisiera preguntar ahora si tu, amigo lector no crees que sea un resultado
significativo el que se desprende a continuacion:

El mayor porcentaje corresponde con el 51% a las personas que expresaron que a veces
modifica su conducta.

El 33% dijo que nunca le afectaba y sdlo el 13% acepto que siempre se veia influenciado por
el mensaje positivo de las peliculas que veia.

Ahora quedaria una incdgnita por resolver ... ; Qué es positivo para la gente ? ...
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CUADRO BANER

15) ¢ Es suscriptor de Ultravision o posee una antena parabdlica?

CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

ULTRAVISION 42
ANTENA PARABOLICA 20
AMBOS 7
NINGUNO 191
ABSTENCION 14
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PREGUNTA 15.
¢ Es suscriptor de ultravision o posee una antena parabdlica ?

El 70% de los encuestados no poseen ninguno de estos medios de comunicacién, por fo que
acude con mayor frecuencia a alquilar peliculas.

Uno de los gerentes entrevistados comento que mas bien el videoclub es competencia para
estas cadenas de comunicaciones.

El 15% son suscriptores de Ultravision y ademas gustan de acudir a alquilar peliculas a un
videoclub.

Solo el 2% posee ambos servicios, gozando ademas de una suscripcion en el videoclub de su
preferencia.

Por altimo el 5% se abstuvo de contestar.

Esta pregunta nos muestra datos complementarios que nos ayudan a determinar el nivel de
competencia y el estrato socioeconémico al que pertenece la gente que acude a un videoclub.
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CUADRO BANER

16) ¢;De qué automovil es propietario?

CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

FORD 43 16
NISSAN 38 14
CHRYSLER 31 11
V.W. ‘ 73 27
GENERAL MOTORS 25 9
IMPORTANDO 4 1
NO TIENE 70 25
ABSTENCION 45 16
OTROS 3 1
MENOR A 1987 22 8
ENTRE 1988 - 1990 59 21
ENTRE 1991 - 1993 79 29
DE 1994 5 2
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PREGUNTA 16.
¢ De qué automdvil es propietario ?

Los porcentajes que muestra la tabla anterior y que se reflejan convenientemente en la grafica,
nos indica que el mayor numero de las personas compra Volkswagen en un 27%.

EI25% de los encuestados no poseen automovil. Le sigue en importancia la marca Ford con un
16% de la muestra a favor de comprar este tipo de automavil.

El 16% de las personas se abstuvieron de responder esta pregunta, en algunos casos por no
elegir la marca del automovil o el aio correspondiente. Es conveniente aclarar que en su mayoria
eran damas que no recordaban el afio de su automévil, sin que esto indique que los caballeros no
entren en este porcentaje.

El 14% de la poblacion entrevistada posee un Nissan, mientras que el 11% opta por comprar
un Chrysler.

Sdlo el 9% de los entrevistados es duefio de un General Motors, encontrando como porcentajes
mas bajos los que incluyen la posesion de un auto importado en un 1%; al igual que lo clasificados
en el rubro denominado “OTROS”, en un porcentaje igual que el dltimo. Esta ultima clasificacion que
denominamos “OTROS" incluye autos de marcas diferentes a las mencionadas anteriormente, o la
posesion de otro medio de transporte como es el caso de las motocicletas.

El 29% manifestd tener un automavil que entra en el rango de anos 1991 - 1993, mientras que
el 21% se coloca entre 1988 - 1990. Si sumamos ambos nos dan un total del 50% de automaviles con
6 anos o menos de uso.

Solo el 8% es de una antigliedad mayor catalogada dentro de la clasificacion “mayor a 1987”
. Y por ultimo como era de esperarse sélo el 2% tiene un automévil 1994,

Con todo esto consideramos que el parque vehicular de los encuestados en su mayoria es
reciente.
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CUADRO BANER

17) ¢{Cual es su ocupacion actual?

CONCEPTO

ESTUDIANTE

JUBILADO

ACTIVIDADES PEDAGOGICAS
EMPLEADOS DE OFICINA
GERENTE O PROPIETARIO
LABORES DEL HOGAR
PROFESIONAL INDEPENDIENTE
ABSTENCIONES

OTROS

No. DE PERSONAS

62
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PREGUNTA 17.
¢ Cual es su ocupacion actual ?

El 41% son estudiantes que gustan de divertirse viendo peliculas en casa, con los amigos o la
familia, en su mayoria los fines de semana que es cuando cuentan con un poco de tiempo libre. Muy
de cerca siguen los empleados de oficina con un 22%, incluyendo en este rubro aquellas personas
que trabajan en plantas, fabricas y que denominamos obreros.

El 20% de la poblacion manifesté ser profesionista independiente, aunque aqui incluimos
también a aquellos que no laboran de manera independiente, sino en despachos o empresas
medianas y grandes.

El porcentaje presentado a continuacion es muy facil de describir y de un sexo en su totalidad
femenino, representado por el 12% de personas que se dedican a labores del hogar siendo en muchos
casos profesionistas que actualmente dedican su vida a una familia concreta.

El 10% de las personas, gente de mucho animo y sorprendente juventud son gerentes o
propietarios de una pequefia empresa o negocio.

Dentro de las actividades pedagdgicas tenemos a un 6% del total de la poblacion.

Sdlo el 4% de la muestra fue incluida en la clasificacion “OTROS”, dando esto la idea de ser
taxistas, comerciantes, choferes, etc.

El 3% de las personas se abstuvieron de contestar a esta pregunta, mientras que el 1% de los
entrevistados respondian que eran jubilados.

Vemos con esto que un publico en su mayoria joven acude a buscar esparcimiento en un
videoclub, especialmente los fines de semana.
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CUADRO BANER

18) ¢ Cual es su nivel de estudios?

CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

PRIMARIA 12 4
SECUNDARIA 25 9
PREPARATORIA 93
PROFESIONAL 151
TECNICO 25
OTROS GRADOS 1
ABSTENCION 7
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PREGUNTA 18.

¢ Cual es su nivel de estudios ?

Es agradable expresar que el 55% de los encuestados son profesionistas, siendo este el
porcentaje mayor de personas, lo cual indica que el nivel educativo se supera poco a poco en nuestra
ciudad. Aunque hay mucho por hacer ya que en nuestro tiempo so6lo el 0.36% tiene una maestria,
postgrado o doctorado.

Con una diferencia significativa el 19% del total estudio o estudia preparatoria.

E! 9% tiene un nivel de estudios de secundaria y el mismo porcentaje corresponde al denomi-
nado nivel técnico.

Solo el 4% tiene un nivel de estudios de primaria, y el 2% se abstuvo de contestar.
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CUADRO BANER

19) ¢En qué institucion realiza o realizé sus estudios?

CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

GOBIERNO 41 15
PARTICULAR 46 17
FORANEA 52 19
UDLA 32 12
IBEROAMERICANA 8
UPAEP 10
CUAUHTEMOC 2
TECNOLOGICO DE PUEBLA 5
BUAP 53
OTRAS 1
ABSTENCION 24
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PREGUNTA 19
¢ En qué institucion realizo o realiza sus ultimos estudios ?

La siguiente clasificacion se hizo de acuerdo al objetivo, el cual consistia en mostrar el status
socioecondmico de los encuestados, por lo que era significativo mostrar que universidad en Puebla
incluia el mayor porcentaje de entrevistados. Descubriendo de este modo que el porcentaje mas
grande, fue de 19% para las escuelas, institutos o universidades foraneas, no sélo del pais, sino
también aunque en un numero minimo del extranjero.

De igual manera el 19% corresponde a alumnos de la Benemérita Universidad Autonoma de
Puebla (BUAP), seguido de este con el 17% vienen las escuelas particulares sdlo de Puebla y que
no eran universidades como lo muestra claramente el cuadro anterior a la grafica.

La diferencia del porcentaje anterior al que se muestra a continuacion es realmente pequena,
siendo el 15% de los encuestados alumnos o exalumnos de escuelas de gobierno.

El 12% se ubica dentro del concepto de la Universidad de Las Américas Campus Puebla
" (UDLAP), mientras que en el 4% entran los alumnos de la Universidad Popular Auténoma del Estado
de Puebla (UPAEP) seguida de cerca con el 3% de la Universidad Iberoamericana Campus Puebla.

Solo el 2% de los encuestados son de el Tecnolégico de Puebla, y el 0.73% de la Universidad
Cuauhtémoc.

Por ultimo el 0.36% se incluye en el concepto “OTROS", que abarca institutos capacitadores
dentro de plantas industriales como Hylsa y Volkswagen entre otros.

En esta seccion el 9% se abstuvo de contestar.
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CUADRO BANER

20) ¢Es usted dueio o inquilino del lugar en el que vive?

CONCEPTO No. DE PERSONAS PORCENTAJE

DUENO 201 73
INQUILINO 65 24
ABSTENCION 8 3
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PREGUNTA 20
¢ Es dueno o inquilino de la casa en la que vive ?
El 73% manifesto ser dueno del espacio habitacional que actualmente ocupa, mientras que el
24% son personas que rentan un departamento o casa, de los cuales, muchos son estudiantes de las
universidades como la UDLA en su mayoria, y que viven lejos de sus familias. Este porcentaje
también incluye, a aquellos, que estan pagando en periodos su departamento o casa, para al finalizar
los pagos, ser duefios del lugar.

Solo el 3% de las personas no manifesté respuesta alguna a esta pregunta.
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CUADRO BANER

21) ¢ Cuantos empleados de servicio doméstico permanente hay en su casa?

CONCEPTO

NINGUNO
ABSTENCION

TOTAL DE HOMBRES
TOTAL DE MUJERES
NO INDICO

No. DE PERSONAS

76

22
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2

1
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PREGUNTA 21

¢ Cuantas personas de servicio doméstico permanente hay en su casa ?

EI55% de la poblacion, indico no contar con alguien que le ayudara con las labores domésticas,
obligdndose a realizarlas por los miembros de la casa.

El28% de los encuestados cuentan con una persona que les ayude diariamente en las labores
del hogar, alin cuando sea personal de servicio que regrese a su casa a descansar por [as noches,
volviendo a sus labores a la manana siguiente.

El 8% cuenta con dos personas en su casa que realizan este tipo de trabajo, mientras que solo
el 5% tienen tres personas a su servicio.

De la poblacién muestral, el 0.73% es ayudado por 4 personas, y el 0.36% por cinco personas
que realizan labores desde recamarera hasta cocinera, chofer, jardinero, etc.

Solo el 3% se abstuvo de contestar.
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NOTAS ACLARATORIAS.

Las “ABSTENCIONES” que se presentan en cada uno de los cuadros, representan en
unidades y porcentajes, la postura del individuo encuestado, de prescindir en contestar
cualquiera de las opciones presentadas para elegir, atin cuando pudieran aportar una opcion
distinta y nueva a las ya establecidas.

En el caso del criterio denominado “NINGUNO?”, contempla en unidades y porcentajes
el valor nulo que da el encuestado al no encontrar entre los diferentes criterios alguno con el
cual pudiera identificar su respuesta.

Como una aclaracion especial, es importante sefialar que en el caso de la pregunta
numero tres, el criterio “NINGUNQO?, encierra a aquellas personas que no son socics, 0 no
tienen suscripcion en ninguno de los videociubes, sin embargo, tienen acceso a la renta de
peliculas a través de amigos o parientes que si tienen suscripcion.

En la pregunta numero 11 “NINGUNO” representa el criterio en el cual el encuestado
considera que no existe un mal servicio en el videoclub; por lo tanto ninguna de las razones
que ocasionan un mal servicio en el videoclub son elegidas.

Por dlfimo en la pregunta numero 12 en la cual se cuestiona acerca de los beneficios que
se obtienen al asistir a un videoclub, el criterio “NINGUNO” denota que el encuestado no
encontro alguna razon especial entre las que se mencionan como una utilidad o provecho
adicional al que ofrece un videoclub: “poder rentar una pelicula”.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Asi como la ciudad de Puebla ha sido denominada “ Patrimonio Cultural de la Humani-
dad" por el legado historico y cultural que se ha gestado a lo largo de su historia; también ha sido
catalogada como el mercado mas dificil y competido para el lanzamiento y consolidacion de un
producto o servicio.

El presente estudio se realizé con el objeto de conocer el comportamiento del consumidor
poblano, a través de la comprobacién de 5 hipotesis planteadas inicialmente.

Para empezar con un orden légico y continuo, se expondra cada una de las hipotesis incluyendo
lainformacion que arrojé el estudio, lo cual nos marcara la pauta para aceptar o rechazar las mismas.

HIPOTESIS NO. 1. El consumidor poblano se guia por las modas, de manera tal que el auge
de un servicio dura mientras llega la siguiente innovacion.

El estudio desprendi6 informacion que nos permite concluir que el 42% de los encuestados
orientan su comportamiento por la moda, esto lo encontramos reflejado en la preferencia por alquilar
peliculas de estreno, asistiendo aproximadamente de 1 a 3 veces al mes.

Estos datos se vieron apoyados por la opinion de los gerentes, quienes afirmaron que el 60%
de la gente que acude a alquilar peliculas lo hace en busca de los estrenos; y ademas acepta con
facilidad los cambios, permitiendo asi dar cabida a la moda, a la novedad y a la innovacion.

A través de la observaciony de la opinion de los empleados que laboran en los diferentes
videoclubes establecidos recientemente, afirman que cuentan, con una afluencia de socios mucho
mayor a la de los ya existentes; tal es el caso de la cadena Blockbuster y del nuevo concepto en
imagen y servicio del Macrovideocentro.

HIPOTESIS NO. 2. E/ cliente tipo en Puebla, conduce sus elecciones de compra u
obtencion de servicios hacia aquellos que le proporcionan status.

Para analizar este criterio se incluyeron una serie de preguntas en el cuestionario que nos
permitieran identificar si el supuesto anterior era cierto o falso. Esto dio como resultado que mas de
la mitad de la muestra encuestada, no considera que el pertenecer a un videoclub le proporcione
status, al no sentirse parte de un grupo selecto.

Queda como una interrogante el conocer a ciencia cierta si las respuestas de nuestros
encuestados son validas en un 100%, ya que el concepto de status encierra una serie de caracteris-
ticas que la gente percibe y busca, como son: un alto nivel de ingreso, gozar de ciertas comodidades
como el empleo de servicio doméstico, un nivel de estudios superior a |la preparatoria, ser egresado
de colegios o universidades prestigiadas, acudir a ciertos lugares de recreo o esparcimiento de costo
elevado.
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HIPOTESIS NO. 3. E/ segmento de la clase media cuenta con un mayor poder adquisitivo
para la renta de peliculas.

El poder adquisitivo esta estrechamente relacionado con el status, por lo cual, para no incurrir
en repeticiones citaremos a continuacion los aspectos que complementan a esta hipétesis.

La mayoria de las personas encuestadas son propietarios de un automdvil, marcando en un
gran porcentaje el Volkswagen y de anos recientes (1991-1993).

Un elevado numero de personas manifesto ser propietario del lugar en el que vive.

Como se sabe las posesiones son unfactorimportante para determinar el nivel socioeconémico
de las personas; con tal motivo en el estudio se nos permitio conocer que de 274 personas, 42 son
suscriptores de ultravision, 20 cuentan con antena parabdlica y 7 poseen ambas.

De todo lo anterior se puede afirmar que efectivamente las personas que cuentan con un poder
adquisitivo superior, se encuentran en mayores posibilidades de destinar parte de sus ingresos a un
esparcimiento de este tipo.

HIPOTESIS NO. 4. La clase media en Puebla tiene una marcada preferencia por los
articulos o servicios ofrecidos en el mercado a precios poco accesibles, que los hagan sentirse
una minoria selecta.

Fue interesante conocer que al contrario de lo que generalmente se piensa respecto a que
mientras mayor sea el precio, mayor sera la preferencia de publico poblano hacia un articulo. En el
caso del servicio que ofrecen los videoclubes no sucede asi, ya que un muy bajo porcentaje (9%) de
los encuestados se refirié al precio como un factor importante de preferencia y selectividad, pues
consideraron que cualquier tipo de persona de los diferentes niveles socioeconémicos puede tener
acceso a este servicio, aunque algunos con mayor frecuencia que otros.

HIPOTESIS NO. 5. No existe una lealtad de marca en el consumidor poblano.

Es facil deducir este aspecto considerando que el consumidor poblano se guia por lo novedoso
y busca siempre probar cosas distintas como lo manifestaron los gerentes en las entrevistas que se
les aplicaron. Aunque a su vez hicieron la aclaraciéon de que después de probar la novedad, habia
un cierto numero significativo de personas que regresaban después de una experiencia poco
satisfactoria al punto de partida.

El estudio realizado que pudo complementarse con la observacion, mostré que la gente tiene
varias suscripciones, perteneciendo éstas a los diferentes videoclubes que existen en la ciudad de
Puebla. De igual forma, constatamos como los suscriptores acuden a un videoclub de reciente
apertura para conocerlo y verificar si ofrece mejor atencion y servicios que al anterior al cual
pertenecian.

Para finalizar este trabajo de tesis se expone a continuacion un cuadro representativo del
consumidor poblano, que indica las caracteristicas del mismo, en cuanto al comportamiento que
presenta al acudir a un videoclub en busca de esparcimiento.
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De poco sirve la informacion cuando no esta respaldada por la experiencia.
CLARENCE DAY.

PETER DRUCKER.

PERFIL DEL CONSUMIDOR POBLANO

 CAPITULO CATORCE
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* PERFIL DEL CONSUMIDOR POBLANO *

1) El consumidor tiene un claro conocimiento de lo que busca por lo que...
2) Es muy exigentey ...
3) Es dificil de complacer.

4) Acepta facilmente los cambios por lo que busca lo novedoso { por ejemplo los estrenos en un
60%)

5) Se guia por las modas por lo tanto...
6) No es muy leal.
7) Busca variedad en la eleccién de los articulos para obtener una mayor satisfaccion.

8) La gente busca calidad en el producto que elige sin considerar como punto decisivo el precio
que paga por el mismo.

9) Busca a través de la adquisicién de un producto, un servicio de calidad reflejado en la
atencion réapida y personalizada.

10) El mayor porcentaje de la gente que asiste a un videcclub con un posicionamiento real dentro
del mercado, es de clase media y media aita.
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CUESTIONARIOINICIAL.

CUESTIONARIO.

EDAD ..... NOMBRE DEL VIDEO .....................
SEXO ..... ENTREVISTADOR ......cccovvvven.

1) Cudl es su ocupacion actual

[ ] Estudiante

[ ] Actividades de ensefianza

[ ] Empleado de oficina

[ ] Gerente o propietario

[ ] Profesionista independiente
- [] Jubilado

- [] Labores del hogar

STATUS - SOCIOECONOMICO.
2) Cuél es su nivel de estudios

[] Primaria

[] Secundaria

[ ] Preparatoria

[] Técnico

[] Profesional

STATUS - SOCIOECONOMICO.

3) En qué institucién realizaste tus ultimos estudios ?

STATUS - SOCIOECONOMICO.
4) Cuél es su ingreso mensual aproximadamente ?

N$ 1500 a N§ 2000

2100a 2600
2700a 3200
3300a 3800

STATUS - SOCIOECONOMICO.
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5) Actualmente es propietario de algun automovil ?

[]Si
[]No
STATUS - SOCIOECONOMICO.

6) De qué automovil es propietario ?

[] Ford [] 1985 [] 1992
[] Chrysler [] 1986 [] 1983
[ ] General Motors []1987
[]V.W [] 1988
[ ] Nissan [] 1989
[ ] Chevrolet [] 1990
[ ] Importado [] 1991

MODA - STATUS - SOCIOECONOMICO.

7) Es usted duefio o inquilino de la casa en la que vive ?

[ ] Dueno
[ ] Inquilino
STATUS - SOCIOECONOMICO.

8) Aproximadamente, qué cantidad destinas a la renta mensualmente ?

[]N$ 800 a N§ 1000

{] 1100a 171400

[] 1500a 1800

[] 1900a 2200

[] 2300a 2600

[] 27000 mas

STATUS - SOCIOECONOMICO.

9) Por quien son realizadas las labores del hogar ?

[] Los miembros del hogar

[ ] Personal contratado

[] Ambos

STATUS - SOCIOECONOMICO.

10) Cuantos empleados de servicio domestico permanente hay en su casa:

[11
[12

[]3
STATUS - SOCIOECONOMICO.
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11) El personal que usted contrata es eventual o permanente:

[ ] Eventual ( de entrada por salida )
[ ] Permanente ( vive en la casa )
STATUS - SOCIOECONOMICO.

12) Qué cantidad mensual destina usted para pagar a su personal:

[]N$ 250 a N$300

[] 350a 400

[] 450a 500

[] 550a 600

[] 650a 700

[] 750 en adelante

STATUS - SOCIOECONOMICO.

13) Actualmente es miembro de algun club deportivo, asociacion civil o algun centro recreativo:

[]Si
[]No
MODA - STATUS - SOCIOECONOMICO.
14) Cual?
[] Santa Agueda [] Club de Golf Las Fuentes
[ ] Club Britania [ ] Acuatica
[ ] Parque Espafia [ ] Club de Leones
[] Club Alfa 1 [ ] Club Rotario
[] Club Alfa 2 [ ] Otros
[] Club Alfa 3

MODA - STATUS - SOCIOECONOMICO.
15) Qué actividades realiza en su tiempo libre:

[]VerT.V.
[]Iral cine
[ ] Leer un buen libro, revistas, efc.
[ ] Escuchar musica
[ ] Otros
ESBBOIIGUG .. cunicnsssismmnmsmas sonissasssassis e assine
STATUS - SOCIOECONOMICO.

16) Qué tipo de programas gusta de verenla T.V.:

[ ] Infantiles [ ] Entretenimiento
[] Telenovela [ ] Deportivos

[] De politica [ ] Policiacas
PREFERENCIA.
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17) Que género de peliculas prefieres:

[] Drama [ ] Policiacas
[] Comedia [ ] Infantiles
[ ] Suspenso [ ] Accién

[] Terror [ ] Cuiturales
PREFERENCIA.

18) Cuando alquila una pelicula, busca usted la clasificacion de la misma:

[] Siempre

[ ] Nunca

[] A veces
PREFERENCIA.

19) Cuando asiste al videoclub:

[ ] Entre semana
[ ] Sdlo los fines de semana
PREFERENCIA.

20) Con que frecuencia:

[ ] Menos de una vez al mes

[]De 1 a 3 veces al mes

[] De 4 a 6 veces al mes

[] 7 veces en adelante

MODA - STATUS - SOCIOECONOMICO.

21) Considera asequible el precio de la renta de peliculas:

[]Si
[] No
SOCIOECONOMICO.

22) Coémo calificaria la calidad de servicio que presta su videoclub:

[ ] Excelente
[ ] Muy bueno
[] Bueno

[ ] Regular

[ ] Malo

STATUS - SOCIOECONOMICO - PREFERENCIA.
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23) Qué razones considera usted que ocasionan un mal servicio en el videoclub?:

MATERIAL
[ ] No encontrar la pelicula que busca
[ ] Numero insuficiente de copias por titulo
[ ] Reducido numero de estrenos (men—

SERVICIO

[ ] Falta de personal que lo atienda.
[ ] Falta de conocimiento del perso-
nal acerca de sus funciones de ser-
vicio al cliente.

suales).

PREFERENCIA.

[ ] Servicio lento en el pago y la bus-
queda de peliculas.

24) Qué beneficios encuentras al asistir a un videociub ?:

MATERIAL

[] Se cuenta con variedad de
de eleccion de titulos.

[ ] Atractivas promociones en
el alquiler de peliculas.

[] Te ofrece la renta de vi-
deocasettera.

[] Te ofrece material educa-
tivo y cultural en forma
gratuita mediante el al—
quiler de una pelicula de
entretenimiento.

[ ] Por que no hay buena pro-
gramacion.

[ ] Por que es mas seguro ver
una pelicula en casa.

PREFERENCIA.

SERVICIO

[ ] Comodidad por ver la peli-
cula en el hogar.

[] Se puede repetir la proyec-
cion las veces que se desea

[ ] Atencion rapida y persona—
lizada.

[ ] Servicio a su domicilfio.

25) En que videos tiene suscripcion?:

[ ] Multivideo { ] Video-home
[ ] Videocentro [ ] Blockbuster
[ ] Videovision [] Otros

PREFERENCIA - LEALTAD.

26) Por qué prefieres este videoclub?:

MATERIAL

[ ] Mayor namero de peliculas

[ ] Por la imagen que proyec-
ta el video.

PREFERENCIA.

SERVICIO
[ ] Cercania a su casa.
[ ] Precios mas asequibles.

[ ] Horario corrido para el al—
quifer y entrega de peliculas.
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27) Cuando usted alquila una pelicula se guia por:

[ ] Recomendacion de amigos vecinos o familiares
[ ] Recomendacion de los empleados del video

[] Por innovacidn propia

[ ] Por los estrenos en cartelera

[] Por los comerciales de T.V.

MODA.

28) Es de su preferencia alquilar peliculas de estreno?:

[ ] Siempre

[] Nunca

[ 1A veces

MODA - PREFERENCIA.

29) El videoclub al que perteneces es exclusivo?:

[]Si
[] No
[ ] Indiferente
STATUS - SOCIOECONOMICO - PREFERENCIA.

30) Te agrada que tu videoclub haga selectivos a sus clientes mediante:

[ ] Requisitos en la inscripcion

[ ] Precios elevados

[ ] Uso de computadoras para la busqueda y seleccién de peliculas
[] Ninguno

STATUS - SOCIOECONOMICO - PREFERENCIA.

31) Su videoclub busca constantemente mejorar el servicio ofrecido al cliente?:

[]Si
[] No
PREFERENCIA - LEALTAD.

32) Modifica su conducta el mensaje positivo de las peliculas que ve?:
[ ] Siempre
[] Nunca

[] A veces
APRENDIZAJE - PERCEPCION.
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33) Es suscriptor de multivisién o posee una antena parabdlica:

[ ] Ultravision

[] Antena

[ 1 Ninguno de los dos

STATUS - SOCIOECONOMICO - PREFERENCIA - LEALTAD.

34) ¢ Tienes en tu casa videocasettera ?
[1Si
[]No
STATUS - SOCIOECONOMICO

35) ¢ Consideras que son suficientes los videoclubes que existen en Puebla ?
[]Si
{] No
""" e Porqué ?....... e,
PREFERENCIA

36) ¢ Que es Jo que mas te agrada de un videoclub ?

PREFERENCIA

37) ¢ Qué es lo que méas te desagrada de un videociub ?

PREFERENCIA

38) ; Como prefieres disfrutar de la pelicula que alquilas ?
[] Solo
[ ] Acompariado de la familia, los amigos, efc.
SOCIOECONOMICO

39) Si un nuevo videoclub te ofreciera mejores servicios en precio, atencién, comodidad y
calidad en el alquiler de peliculas, ; Te cambiarias de opcién ?

[]1Si

[]No

LEALTAD

40) ¢ Prefieres las peliculas de moda & las clasicas ?
[ ] Moda
[ ] Clésicas
MODA
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41) ; Pagarias el costo de una tarjeta exclusiva que te permitiera rentar peliculas no solo en
Puebla, si no en cualquier parte de la republica donde exista un videoclub de la cadena a la
cual perteneces ?

[]Si

[]No

EPOrqQué ?. ...

STATUS - SOCIOECONOMICO - PREFERENCIA

42) ; Cuantos miembros son en tu familia ?

SOCIOECONOMICA

43) ¢ Influye en su comportamiento el mensaje que transmiten las peliculas ?
[ ] Siempre
[ ] Nunca
[] A veces
APRENDIZAJE - PERCEPCION
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PRUEBA PILOTO
CUESTIONARIO.

ESTAMOS REALIZANDO UNA INVESTIGACION DE MERCADOS Y NOS GUSTARIA
CONTAR CON TU VALIOSA OPINION, PARA LO CUAL TE PEDIMOS CONTESTES LAS

SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SERAN UNA IMPORTANTE INFORMACION PARA NUES-
TRO ESTUDIO.

1) Qué tipo de programas gusta de verenlfa T.V..

[ ] Infantiles [ ] Entretenimiento
[] Culturales [] Telenovelas

[ ] Deportivos [ ] Peliculas

[ ] De politica [ ] Policiacas

[ ] Informativos

2) Qué género de peliculas prefieres:

[] Drama [ ] Policiacas
[ ] Comedia [ ] Infantiles
[ ] Suspenso [ ] Accién

[] Terror [] Culturales

3) En qué videoclubes tiene suscripcion:

[ ] Multivideo [ ] Video-home
[ ] Videocentro [ ] Blockbuster
[ ] Videovision [] Otros

4) Cuando asiste al videoclub:

[] Entre semana
[] S6lo los fines de semana

5) Con qué frecuencia:
[ ] Menos de una vez al mes
[] De 1 a 3 veces al mes

[] De 4 a 6 veces al mes
[] 7 veces en adelante
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6) Por qué prefieres este videociub:

MATERIAL SERVICIO

[ ] Mayor numero de peliculas [ ] Cercania a su casa

[ ] Por la imagen que proyec- [ ] Precios mas accesibles
ta el video.

[ ] Horario corrido para el al—
quiler y entrega de peliculas

7) El videoclub al que perteneces es exclusivo:

[]Si
[]No
[ ] Indiferente

8) Te agrada que tu videociub haga selectivos a sus clientes mediante:
[ ] Requisitos en la inscripcion
[ ] Precios elevados
[ ] Uso de computadoras para la busqueda y seleccion de peliculas
{] Ninguno
8) Es de su preferencia alquilar peliculas de estreno:
[ ] Siempre
[] Nunca
[] A veces

10) Como calificaria la calidad de servicio que presta su videoclub:

[ ] Excelente [ ] Reguftar
[ ] Muy bueno [ ] Malo

[ ] Bueno

[] A veces

11) Cuando usted alquila una pelicula se guia por:

[ ] Recomendacion de amigos vecinos o familiares
[ ] Recomendacion de los empleados de/ video

[ ] Por innovacién propia

[ ] Por los estrenos en cartelera

[ ] Por los comerciales de T. V.
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12) Qué razones considera usted que ocasionan un mal servicio en el videoclub:

MATERIAL SERVICIO
[ ] No encontrar la pelicula que busca [ ] Falta de persona que lo atienda.
[ ] Numero insuficiente de copias por titulo [ ] Falta de conocimiento del perso-
[ ] Reducido numero de estrenos nal acerca de sus funciones de ser-
(mensuales). vicio al cliente.

[ ] Servicio lento en el pago y la bus-
queda de peliculas.

13) Qué beneficios encuentras al asistir a un videoclub:

MATERIAL SERVICIO

[] Se cuenta con variedad de [ ] Comodidad por ver la peli-
de eleccion de titulos. cula en el hogar.

[ ] Atractivas promociones en [ ] Se puede repetir la proyec-
el alquiler de peliculas. cion las veces que se desea

[] Te ofrece Ia renta de vi- [ ] Atencion rapida y persona—
deocasettera. lizada.

[ ] Te ofrece material educa- [ ] Servicio a su domicilio.

tivo y cultural en forma
gratuita mediante el al—
quiler de una pelicula de
entretenimiento.

[ ] Por que no hay buena pro-
gramacion.

[ ] Por que es mas seguro ver
una pelicula en casa.

14) Su videoclub busca constantemente mejorar el servicio ofrecido al cliente:

[]Si
[1No

15) Modifica su conducta el mensaje positivo de las peliculas que ve:

[] Siempre
[ ] Nunca
[] A veces

16) Es suscriptor de uffravisién o posee una antena parabdlica:
[ ] Ultravision

[] Antena
[ ] Ninguno de los dos
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17) Actualmente es propietario de algin automaovil:

[]Si
{]No

18) De qué automovil es propietario:

[] Ford [] 1985 []1992
[ ] Chrysler [] 1986 [] 1993
[ ] General Motors [] 1987
[]V.W. [] 1988
[] Nissan [] 1989
[ ] Chevrolet [] 1990
[ ] Importado [] 1991

19) Actualmente es miembro de algtin club deportivo, asociacion civil o algtin centro recreativo:

[]Si
[]No
20) Cuél:
[ ] Santa Agueda [ ] Club de Golf Las fuentes
[ ] Club Britania [ ] Acuatica
[ ] Parque Esparia [] Club de Leones
[] Club Alfa 1 [ ] Club Rotario
[] Club Alfa 2 [] Otros
[] Club Alfa 3

21) Cudl es su ocupacién actual:

[ ] Estudiante

[ ] Actividades de enserianza
[ ] Empleado de oficina

[ ] Gerente o propietario

[ ] Profesionista indipendiente
[ ] Jubilado

[ ] Labores del hogar

22) Cual es su nivel de estudios:

[ ] Primaria

[] Secundaria
~ [ ] Preparatoria

[ ] Tecnico

[ ] Profesional
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23) En qué institucion realizaste tus tltimos estudios:

24) Es usted duenio o inquilino de la casa en la que vive:

[ ] Duerio
[ ] Inquilino

25) Aproximadamente, que cantidad destinas a la renta mensualmente:

[]N$ 800 a N§ 1000
[] 1100a 1400
[] 1500a 1800
[] 1900a 2200
[] 2300a 2600
[] 27000 mas

26) Por quien son realizadas las labores del hogar:

[] Los miembros del hogar
[ ] Personal contratado
[] Ambos

27) El personal que usted contrata es eventual o permanente:

[ ] Eventual ( de entrada por salida )
[] Permanente ( vive en la casa)

28) Cuantos empleados de servicio domestico permanente hay en su casa:

[11
[]2
[]13

29) Qué cantidad mensual destina usted para pagar a su personal:

[IN$ 250 a N$ 300
[] 350a 400
[] 450a 500
[] 550a 600
[] 650a 700
[] 750 en adelante
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ENTREVISTA PARA GERENTES

DENOMINACION O RAZON SOCIAL

DOMICILIO DE LA EMPRESA

DUENO O PROPIETARIO

NUMERO DE EMPLEADOS

FECHA DE INICIO DE ACTIVIDADES

1) ¢ Cémo fueron los inicios de este video en Puebia?

2) ¢ Cuél es el objetivo principal de este videoclub?

3} ¢ Cuales son las estrafegias que mejores resultados le han dado a la empresa y en que
aspectos?

4) ¢ Como ha sido el crecimiento de la empresa en el presente afio en ventas, utilidades y
generacion de empleos ?

5) ¢ Cémo les afecta la venta de videovision ?

6) ¢ Cémo afecta la competencia que representan el cine, la antena parabdlica y ultravision
a los videoclubes ?

169



7) ¢ Cual es la posicion del video en el mercado de esparcimiento ?

8) ¢ Cuales son las expectativas del mercado de video ante la enfrada del TLC ?

9) ¢ Queé caracteristicas tiene el publico consumidor en el mercado de video ?

10) ¢ Como se considera al mercado poblano respecto de otros en el pais?

11) ¢ Considera que existe lealtad a su producto en el consumidor poblano ?

12) ; Como se puede dar cuenta ?

13) ¢ Se considera que el publico consumidor poblano se guia por las modas en la eleccion,
¢ Qué tan cierta es esta afirmacion en el ramo del video ?

14) ; Cémo afecta al mercado de video en Puebla la pirateria ?
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15) Ademas de generar emplecs, ¢ Qué otra funcion realiza el video ?

16) ¢ Qué beneficios le ofrece al cliente un videoclub?

NOTA:

*; Cémo surge laidea de tenercomo parte de su material, cintas culturales como conferencias
que tratan problemas sociales ?
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ENTREVISTAS PARA EMPLEADOS.

PUESTO DEL EMPLEADQO

ANTIGUEDAD EN EL PUESTO

1) ¢ Quée género de peliculas prefiere el ptblico ?

2) ¢ Cuales son las principales quejas de los socios ?

3) ¢ Quienes vienen a alquilar peliculas con mayor frecuencia ?
[]ADOLESCENTES
[] JOVENES
[JADULTOS

4) ¢ Buscan las personas la clasificacion de las peliculas ?

[]8
[INO

5); Me puedes decir informar cual es la clasificacion de las peliculas?

6) ¢ La gente prefiere alquilar especialmente las peliculas de estreno?

[]S!
[]NO

7) ¢ Consideras que ha aumentado o disminuido el nimero de suscriptores a este videoclub
en los ultimos meses y por qué ?
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FOBLATION MEDIA FEMEMINA FROTECTADA FARA OAXACA

HIFQTFS IS

HE FFCUNRIDAT ALTERMNATIVA

EltAD 15E0Q 1783 1590 1993 2000 2065 2010
0o~ 4 195319 1895067 1646283 151450 141080 1460537 157023
SR 170840 1609227 162247 149383 1450535 144433 144075
10-14 163915 1804484 1530479 1587292 143308 139045 138342
15-19 25034 15573¢ 172892 14703462 151039 1177540 133385
20-24 ?8208 110994 140503 1582353 134198 138176 1254822
25-29 822431 8287¢ ?oTo3 124171 1372772 117764 1216353
30-34 48421 21923 731318 84252 112302 124349 105948
35-39 64284 642131 45921 67999 80041 104400 117493
40-44 S1793 59675 og11¢ L2234 64176 75507 98788
AC-49 45834 485490 56336 <5248 39237 4610927 72059
S0-354 37208 42947 45802 333246 $238s% S6443 58273
55-59 3054 34497 40129 421013 503537 49756 53528
&0-64 25519 27641 I1313 35972 39899 46971 446375
45-49 16528 22112 24204 27895 32947 35784 42341
70-74 13781 13303 18089 20054 23333 27849 30450
5-79 9289 10020 834 134664 15349 181086 21838
£90--34 4147 n758 6370 4300 3040 10333 12374
85 Y ¢ 2818 3720 4018 4496 47995 6196 7490
TOTAL 1218817 1278470 1325293 13731352 1418774 1456856 1487452
PORCENTAJE DF FPORLACION EH GRANGES GRUFDS TIF ERAD
0-14 44,40 41.1%9 36.44 34.02 31,68 30.49 29.54
15-64 51.62 54.5 58.85 60.71 42,29 2.76 62.74
&3 Y + 3.98 4.30 4.72 S.27 4.03 5.75 7.70
RAZON DEFENDENCIA 0.937 6.834 0.6929 G.647 0.505 0.593 0.5%4
EVENTNS QCURRINCS FDURANTE LOS QUINBUENITIOS
NACTRIENTOS 22064649 195022 185743 1843353 182944 178323
DEFUNCIONES L8043 539740 S1342 31094 51919 334359
CRECIHIENTD NATURAL 162609 141082 134221 133257 131025 124844
HIGRACION NETA -102952 -94259 -g4362 BR434 -92%42 -94248
CRECIHIENTO TOTAL 59653 446823 49859 43621 38083 30596
TASAS MEDIAS ANUALES nE EVENTUALIDAD
(FOR ML)
NATALIDAD 5,25 29.%6 27.52 24.39 25.45 24,23
HORTALILAD ?.30 8.2 ?2.463 7.32 .22 7.26
CRECIHIENTO NATURAL 24,05 21.587 19.88 19.08 18.23 146.98
MIGRACION NETA -16.49 -14.48 -12.50 -12.83 -12.93 ~12.81
CRECIHMIENTO TOTAL 9.55 7.19 7.3%9 A.25 5.30 4.16
FORLACIUN MEDIA TOTAL FROYECTADA FAKA OAXACA
HIFOTESIS RE FECUNDIDAD AL TERNATIVA
EDADR 1980 1785 1970 1995 2000 2005 2010
0- 4 3786429 375511 337623 Io78434 327324 3246429 319457
5- 9 387198 327735 332399 30634946 29478% 294203 293309
10-14 337443 364846 311927 319175 2912S 282732 281994
15-19 2580465 320842 350644 299632 J07022 27%98R7 271480
20-24 2003573 229354 289713 321330 273504 280931 2553435
25-29 14657735 169657 197875 256306 284164 240451 247780
30-34 1384764 145101 150214 178636 231704 257068 214350
35-39 127080 125471 13283% 139110 165580 215384 238832
40-44 103865 117574 116568 124993 130898 135987 203304
45-49 92257 94788 1103R8 1105946 118346% 124022 148000
S0-54 745619 85730 0378 104044 104443 111985 117439
55-5% 60676 68383 791735 84248 971232 ?7712 105000
60-64 S0a98 24102 61530 71831 76799 88924 89481
&5-49 32614 42974 456504 53430 628t4 67544 7864620
70-74 28293 23679 34349 375814 43646 S1757 S6052
75-79 17844 18571 18447 25140 27871 32731 3228
80-84 11545 10703 11412 11534 16023 18014 21450
85 Y + 3186 6782 722 7842 8278 10538 2535
TOTAL 2448836 2587838 2675809 2776801 2841815 29363018 2976058
FORCENTAJE DE FPORLACION EN GRANDES GRUFPOS DE ENAD
0-14 44,70 41,35 36.64 34,23 31.92 30.77 29.86
15-64 51.52 544,60 58.94 60.8%9 62.54 63.08 63.20
65 Y ¢+ 3.79 4.05 4,40 4,88 5.54 6,15 6,94
RAZOR DEFENDENCIA 0.941 0.831 0.46%96 0.642 0.9599 0.58% 0.582
EVENTOS OCHRRIDOS NURANTE LOS QUINGUENIOS
NACINMIENTOS 452369 I3%97%S Ieonla 377924 375035 360562
DEFUNCIAONES 133173 1245235 119378 118375 1194672 122245
CRECIMIENTO NATURAL 219194 275270 261416 299549 235363 243317
HIGRACION NETA -200194 —-1832%7 -1564424 -17433% ~1808746 -183340
CRECIMIENTO TOTAL 119060 91973 26992 S013 7AAR? S9757
TASAS HMENIAS ANUALES NE EVENTHALIDAD
(FOR HIL)
NATALIDAD 5.78 30.36 27.92 26.81 25.87 24,65
MORY&ALIDAD 10.%3 F.48 8.7% 8,40 8.2¢& B8.24
CRECIHILCNTO NATURAL 75.2% 20.%90 19.14 18.41 17.62 14.41
MIGRACION NETA -1%,84 -13.,92 -12.0% ~-12.,38 -12.48 -12.38
CRECIMIENTO TOTAL ?.41 A.98 7.11 4.03 S.14 4.03
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POBLACION MEDIA PROYECTADA

PARA FUEBLA

HIPOTFSIS DE FECUNDIDAD PROGRAMATICA -

HOMBRES MUJERES AMBOS SEXOS
ANIO 0-11 12-64 65 Y ¢ 0-11 12-64 &3 Y + 0-11 12-44 63 Y 4 TOTAL
1980 648948 1021633 59649 449598 10184618 49399 1318544 20402451 129248 3488045
1981 667062 1058256 60341 646844 1054470 70703 1315906 2112726 131044 39594676
1982 6469446 10932646 41282 449711 10883593 72159 1316437 2181841 133421 3431939
1983 6468068 1127088 623846 6351685 1121485 73918 1319753 2248573 1346302 3704427
1984 4499351 1140097 63488 AS4302 1153376 75931 13242354 2313672 1394619 I777344
1983 672174 1192621 65148 677154 1185243 781487 1329328 23778B64& 143313 3830509
1986 6743487 1224944 84748 $T9883 12146816 803591 1334230 2441740 147339 3923349
1987 8746217 1257300 68474 662186 12485535 R3175 1338403 25058506 101649 3995908
1988 477443 1289878 70313 463811 12804672 85901 1341274 2370550 136214 4048038
1989 477899 1322819 72259 564582 1313319 B8B731 1342441 2436138 161010 4139609
1990 477375 1356217 74305 664292 1346594 L1717 1341667 2702812 166022 4210501
1991 675787 1390140 756440 4642907 1380574 ?4781 133R&%4 2770714 171221 42804629
1992 473084 142446728 78647 460341 1413315 97914 1333445 2839943 176543 43499351
1993 469289 14395768 80957 656679 1450636 101172 1325968 2910212 182129 4418309
1994 664490 1494793 83473 651940 148427 1044634 1314430 2981020 188057 4485507
1995 658813 - 530100 B4075 6446270 1521831 108348 1303084 I0N1931 194423 43351438
1996 652418 15465389 88888 639831 1557351 112283 1292247 3122740 201171 44146158
1997 645507 1400503 91843 4328346 1592435 118411 1278343 3193138 2082354 44629736
1998 638351 1435242 94921 625553 1627471 20714 1263903 3262713 213836 4742232
1999 631261 1669373 ?8100 618298 1661633 1251462 1749559 3331005 223262 48038246
2000 6244603 1702440 101349 411438 14694848 129718 1234041 3397508 2310467 ABL4613
2001 618788 1734757 104633 605391 17246908 134338 1224179 3J461665 2389469 4924813
2002 614281 1765414 107910 400624 1757442 138941 1214905 3322874 2446871 4984652
2003 611594 1794270 111132 597654 1786219 143532 1209248 3ITR04BY? 234664 5044401
2004 611291 1820959 114244 397048 1812850 147977 1208340 3633809 262221 3104370
2005 613985 1845084 117187 599424 1837003 152217 1213409 3482087 269404 5144701
2006 615074 18495460 120624 400182 18461278 157054 1215236 3730858 277879 3223793
2007 614827 1892951 124271 601594 1B844460 162128 1218422 3777410 286399 3282232
2008 618930 1915462 128195 603352 1906489 147517 1222282 3822131 2935712 5340145
2009 620997 1937349 132478 605076 1928234 173311 1226073 3845582 305788 3397444
2010 422575 1958911 137212 A04315 1949390 179409 1228891 3908301 314821 5454013
FORLACION HEDIA MASCULINA PROYECTADA FARA FUERLA
HIFOTKSIS DE FECUNDIDAD PROGRAMATICA
EDAD 1980 1985 1990 1995 2000 2003 2010
0~ 4 285144 300110 2919146 2648487 261437 2463238 270408
5- 9 281451 2624482 282080 279111 233233 249831 253333
10-14 240799 273111 2375470 277374 274532 250916 243427
15=1% 189571 234042 266733 251205 272955 270134 244716
20-24 150604 178070 223003 238033 242302 2463942 260951
25-29% 1187998 137677 1465863 212939 246347 230191 23513557
30-34 98063 110534 129289 158857 20439 236447 220107
35-39 81947 72416 105178 124358 153216 197520 228373
40-44 467344 77741 88301 101537 120313 148193 191416
A5-49 59030 63770 74120 84897 97826 116027 1431353
S50-54 48078 55389 6022 70571 81048 93599 111167
55-59 39441 442469 351364 56303 66240 76287 88324
60-64 30111 35204 39846 46661 S1397 60724 70132
65-69 21738 25400 30198 34560 40759 A5147 534603
70-74 14728 17070 20384 24349 28144 33478 37331
23=2Y 11303 11752 12178 14808 17891 20920 25128
B80-84 6709 4725 7129 7524 9307 11383 13479
85 v + 3171 4001 4414 4834 S244 6261 74671
TOTAL 1750230 1929943 2107897 2274988 2428591 25746234 271R498
PORCENTAJE DF FORBRIACION EN GRANDES GRUPOS DFE ENDAD
0-14 46.13 43,30 39,34 36.19 32.58 29.73 28.30
15-64 S50.44 53.32 92«12 60.02 63.25 65.72 848,45
65 Y + J.41 3.38 3.53 3.78 4.17 4,35 5.05
RAZON DEPENDENCIA . 0.982 0.875 0.751 0.666 0.581 0.522 0.500
EVENTNS OCURRIDOS DURANTE LOS QUINQUENIQS
NACINIENTOS 345275 329240 295277 287503 290264 294873
DEFUNCIONES 93585 89927 B6574 84337 88901 93329
CRECIHKIENTO NATURAL 251690 239313 208703 201166 201363 201344
HIGRACION NETA -721977 -61359 -414612 ~475463 -33498 -358902
CRECIHIENTO TOTAL 179713 177954 167091 153603 147665 142442
TASAS MEDNIAS ANUALES DE EVENTUAL IDAD
(POR MIL) - )
NATALIDAD 37.53 32.462 26.95 24.45% 23.20 22.28
HORTALIDAD 10.17 B.91 7.%90 7.34 7.11 7.07
CRECIMIENTO NATURAL 272.36 23.71 19.0% 17.114 16.09 15.21
MIGRACION NETA -7.82 -6.08 -3.80 -4.,04 -4,29 =4 .43
CRECIMIENTO TNTAL 19.33 17.483 15.25 13.06 11.80 10.76
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FOBLACION MEDIA FEMENINA FROYECTADA FARA FUERLA
HIFOTFESIS NE FECUNDIDAD PROGRAMATICA

EDAD 1980 1985 1990 1995 2000 2003 2010
0- 4 278045 293904 285441 260696 254814 258015 262736
5- 9 272752 256709 277406 274394 250449 244370 247110
10-14 231928 264889 250308 273242 270307 2446526 240303
15-19 181444 225753 259183 246495 269486 266472 242803
20-24 148497, ‘170582 215493 251557 238302 2561097 257836
25-29 118326 135758 ° 158975 © 206383 240691 © 2285484 249001
30-34 97317 110174 127787 152847 198702 231563 216897
35-39% 83822 92230 105396 123827 148134 192817 224661
40-44 69431 80270 88904 102638 120524 144247 188002
45-49 41242 66661 77552 846578 100046 117470 140699
50-54 50329 58591 64163 75216 84108 97302 114293
55-59 42416 47623 55823 61812 72449 81165 94043
60-64 32667 39253 44455 52596 58314 468819 77279
65-69 23933 29077 35292 40439 48185 53712 63674
70-74 19371 19933 24609 30286 350645 42144 47291
75-79 13455 14727 15447 19479 24294 28482 34595
80-84 8343 A819 9915 10450 13718 17370 20662
85 Y + 4497 5611 6454 7494 8456 10509 13387
TOTAL 1737815 1920566 2102603 2276449 24356024 2588644 2735314
PORCENTAJE NE FORLACION EN GRANDES GRUFOS DE ENAD
0-14 45.04 42.46 38.467 35.51 31.84 28,93 27.43
15-64 50.95 53.47 S6.96 59.73 62.84 85.19 66,01
85 Y + 4,00 4,07 4.36 4.76 5.32 5.88 6.57
RAZON DEPENDENCIA 0.963 0.870 0,755 0.674 0.591 0.534 0.515
EVENTONS OCURRIDOS DURANTE LOS QUINQUENTOS
NACIHIENTOS 328833 313562 281216 273812 276442 280832
DEFUNCIONES 64823 63481 61332 61585 84374 69074
CRECIHIENTO NATURAL 2562010 249881 219884 212227 212066 211756
MIGRACION NETA -79259 -67B44 -44038 -52652 -59446 -45085
CRECIHMIENTO TOTAL 182751 182037 173846 159575 152620 146671
TASAS HMEDIAS ANUALFS TE EVENTUALIDAD
(FOR HMIL)
NATALIDAD 35.95 31.18 25.69 23.24 2.01 21,10
HORTALIDAD 7.31 6433 5.60 5.23 5.12 S.19
CRECIMIENTO NATURAL 28.45 24.84 20.09 18.01 16.88 15.91
MIGRACION NETA -B.67 -6.75 -4,21 -4.47 -4.73 -4.89
CRECIMIENTO TOTAL 19.98 18.10 15,88 13.54 1215 11,02
FOBLACION HEDIA TOTAL FROYECTADRA FARA FUEBLA
HIPOTFSIS DE FECUNDIDAD PROGRAMATICA
EDAD 1980 1985 1950 1995 2000 2005 2010
0- 4 563189 594016 577357 527563 516251 523273 533364
5- 9 554203 519171 559486 553505 505682 494201 500445
10-14 472727 S3R000 505978 $50636 544839 497442 485730
15-19 371015 459795 525918 497700 542421 536606 489521
20-24 299101 348652 A38498 509590 480604 5235039 518807
25-29 237324 273435 324838 419322 487038 456755 500558
30-34 195380 220708 257076 311704 403098 458010 437004
35-39 165769 1846446 210574 248385 301350 390337 453234
40-44 136775 158011 177205 204175 240837 292440 379418
45-49 120272 130431 151672 171475 197872 233497 283852
50-54 98407 113980 124386 145787 1651564 190901 225440
55-59 B1B57 91892 107189 117915 138689 157452 182347
60-64 62778 74457 84301 99257 109711 129543 147431
65-69 45671 54677 65490 74999 88944 98859 117277
70-74 36099 37003 44995 54435 63211 75620 84622
75-79 24758 28479 27625 34287 42185 47402 59723
BO-84 15052 15544 17044 18174 23025 28753 34141
85 Y + 7668 9612 10868 12328 13702 16770 21038
TOTAL 3488045 3850509 4210500 4551437 4864615 5164900 5454012
PORCENTAJE DE POBLACION EN GRANDES GRUFOS DE EDAD
0-14 45.59 2.88 39,02 35.85 2.2 29.33 27.86
15-64 50.71 53,40 57.04 59.88 63.04 65.45 66,33
45 Y + 3.71 3.72 3.94 4.27 4.75 5.22 5.81
RAZON DEPENDENCIA 0.972 0.873 0.753 0.670 0.586 0.578 0.508
EVENTOS NCURRIDOS DURANTE LOS GUINQUENIOS
NACIKIENTOS 674108 642802 576491 S61315 566706 575703
DEFUNCIONES 160408 1534608 147906 147922 153277 162605
CRECIHIENTO NATURAL 513700 489194 428587 413393 413429 413100
HIGRACION NETA -15123% -129203 -87650 -100215 -113144 -123987
CRECIMIENTO TOTAL 3462464 359991 340937 313178 300285 289113
TASAS MEDIAS ANUALES DE EVENTUALIDAD
(POR_MIL)
NATALIDAD 36.74 31.90 26,32 23.85 22.60 21,469
HORTALIDAD 8,74 7.62 4,75 6.2 6.11 6,13
CRECIHIENTN NATURAL 28.00 24.2 19.57 17.56 16.49 15.54
HIGRACION NETA -8.24 -6.41 -4,00 -4.26 -4.51 -4,87
CRECIHIENTO TOTAL 19.76 17.86 15,56 13.30 11.98 10.89
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FOELACION MEDIA PROYECTADA FARA PUERLA
HIPOTESIS DE FECUNDIDAD ALTERNATIVA

HOMRRES . HUJERES AMROS SEXOS
ANIO 0-11 12-64 &S Y + 611 12-44 LT Y ¢+ 0-11 12-64 65 Y + TOTAL
193¢ 668748 1021633 394649 448598 1018418 L9097 13138544 2940251 129248 3488045
17¢€1 870303 1058342 60323 552002 10545¢8 70481 13223046 2112931 21004 35464240
17282 6712355 1093345 61238 453711 1038483 72128 1225145 2182048 123384 Js40580Q
1732 671850 1127132 62264 6553371 1121520 7388 1327221 2734BLST 136252 3712126
1734 672139 1160094 6263 4CE135 1183854 73918 1322573 23136482 13?7590 37818235
1285 672174 119248321 60148 4527154 11835245 78157 1729328 2377884 1433215 JR50509
1786 &72010 1223023 68763 437394 1215903 80511 1329594 2431928 147374 3918897
1987 671703 1257559 468504 657782 12488714 83217 13294E¢& 2504343 151722 1987591
1988 671311 1290413 70341 6357309 1281221 €594 132912C <3718%S 158325 4057079
1989 &20€9S 1323722 72322 4T772S 1313240 8e8la 1328420 2ZHE7962 1011358 4127738
1990 &703517 1357560 74301 57S5Y 1247534 21817 1328113 2705S14 154198 4199827
1951 670244 1292022 78326 &T7483P 1282474 PA4E?S 1327732 2774497 171421 4273850
1992 4670145 1427223 78740 SET4T 0 1417930 ?803° 1327671 28451353 176779 4349558
1993 670284 1462827 81054 657422 1453899 101302 1327907 2916728 182208 44246950
1994 670724 1498243 82325 537994 1489692 104770 1328717 2987935 138294 45015949
1995 6715386 1533089 86181 45B66G 1024848 108491 1330197 3057937 194572 45822046
1994 672800 1567410 89000 &597207 559421 112433 1332507 3125830 201432 4640771
1797 8474598 1801192 21959 6561223 1593297 116570 1355821 3194590 208530 47218941
1993 477016 1634354 95043 663278 14246596 120882 1340314 32410459 215925 4517299
13999 4680141 1666873 9822 6686028 1609263 25338 1346170 372¢138 2233588 495871
20300 s8A086 1678693 10148€3 4468512 1621074 12729032 1353572 359748 23138¢ 4974732
<001 488884 1729819 104773 673852 1722137 134530 1362738 3451958 219303 5053997
2002 694699 1760270 1080346 &7915 1732484 1391464 137338346 3512754 242220 $13253
20063 7014608 17920085 111284 4685540 1782179 143742 1237148 3ITT2244 2G3028 521433¢
2004 709718 1812329 114401 693116 1811316 13428174 1402834 38630645 262395 S2760714
2005 719140 1848087 117348 702005 1Rk40014 152438 1421145 34RBB103X 26978¢ 5379035
2008 727538 18746728 120722 709852 18483722 157282 14377°0 3745170 278074 5450534
2007 735751 1905307 124443 717519 1896635 1462344 1453270 3801943 2046807 5542020
2008 743400 1934032 128373 7234631 1924947 187761 1458031 3858979 296134 54623144
2009 50051 1963138 132662 736763 1953559 1733564 1480813 3214497 3062264 5703737
2610 753218 1972891 137403 733436 1782728 179872 1490654 3975518 31727% 57833547
PORLACION HEDIA HMaSCULINA FPROYECTADA FARA FUEPRLA
HIFNTFSIS NE FECUNDI(DAD ALTERNATIVA
EDALD 1980 198S 1890 1995 20600 2005 2010
0- 4 2837144 300110 2843564 287906 302583 320855 333320
S- 9 281451 2624482 282358 271728 274947 288848 30S9E9
10-14 2407927 273114 235936 277696 267123 270168 283653
15-19 189571 234042 267008 251514 273292 262627 263516
20-24 150604 178070 223235 251348 242820 264274 253387
25 29 118998 137677 166045 213202 246667 230303 2518861
30-34 80463 110334 129438 1590464 204685 234764 2201409
3539 B1947 F2414 105298 124723 153428 1977e6 22geel
40-44 67344 77741 98400 1014674 120437 142402 121475
45-49 59030 63770 74200 85010 97966 11419¢€ 14235¢
50-54 48078 353207 460287 706562 811462 §37I8 111322
55-5¢9 39441 44289 S142¢C 58374 6432 74396 €845
60-64 30111 35204 39888 46719 1347 &0800 70283
65-69 21728 254600 30230 34403 40813 45210 22873
70-74 15728 17070 20407 24379 23182 23321 37123
75=29 11303 11752 12190 14224 1791% 20749 25182
80-84 A709% h725 71346 7323 Q9317 11379 13498
BS Y + 3171 4001 4418 4030 5253 S2L] ?¢32
TOTAL 1750230 1929943 2102458 22908046 2484242 2684575 2005512
FPORCENTAJE DE FOELACION EN GRANDES GRUFOS DE ENAD
0-14 46 13 43.30 39,14 36.5S 34,00 3277 3199
15-64 50.4¢6 5332 S7.:32 594189 61.91 2.6 63425
65 Y + 3.41 3.38 3.54 3.76 4,09 4.37 4.74
RAZON DEFPENDENCIA 0.782 0.875 0.744 0.4675 0.615 0.35%1 0.581
EVENTNS NCURRIDOS NURANTE LOS QUINQUENIOS
NACIHIENTOS J4527%5 321489 3189861 333079 351148 263514
DEFUNCIQNES 93Say 29994 88377% 87845 93473 95374
CRECIMIENTYD NATURAL 251490 231495 230582 243214 2824675 264922
MIGRACION NETA -71977 -5B980 -42224 =-49779 -57242 -63785
CKECIHIENTO TOTAL 179713 1722515 188348 19343% 200333 200937
TASAS HEDIAS ANUALES DE EYENTUALIDAD =
(POR MIL)
NATALIDAD 37.53 31.87% 29,04 27.90 27.17 264,10
HORTALIDAD 10.17 8.93 8.035 7.53 7.23 7.08
CRECIMIENTN NATURAL 27.38 22496 20,99 20.37 19.94 19.02
HIGRACION NETA =72+82 -5.85 -3.85 -4.17 -4.44 -4.59
CRECIHIENTO TOTAL 19.53 17.11 74138 14.20 15.%0 14.33
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BIBLIOTECA CENT RAL

FORLACION MEDIA FEMENINATPRRYECTADA PﬁEﬁ g DLA
ﬂ}QQIFSJS pslsrcunnrnnn LTERNATIVA
EDAD 1980 T98S — WICIN{GGOVSALA 1995 2000 2005 2010
0- 4 278045 293904 278258 281271 294929 311903 323448
5- 9 272752 256709 277680 267124 269811 282522 298450
10-14 231928 264889 250570 273585 262993 265427 277706
15-19 181444 225753 259451 246805 2469807 259101 261274
20-24 148497 170582 -215720 251871 238626 261439 250333
25-29 118326 135758 159154 206644 241016 226883 249334
-30-34 27317 110174 127937 153054 198974 231884 217204
. 35-39 83822 92230 105518 124002 148350 193089 224977
40-44 69431 80270 89004 102781 120706 144442 188270
A5-49 41242 86661 77637 86697 100195 117652 140910
50-54 50329 58591 44233 5315 4232 97451 114471
55-59~ 42416 47623 55883 61693 2551 81288 94187
80-64 32667 39253 4504 57664 58396 68918 77397
85-69 23933 29077 35331 40492 48252 53790 63766
70-74 19371 19933 24636 30327 35115 42204 47340
75-79 13455 14727 15464 19504 24330 28524 34846
80-84 8343 8819 9925 10644 13737 17396 20693
85 Y + A497 5611 6461 7504 84569 1052 13407
TOTAL 1737815 1920566 2097368 2291999 2490489 2694459 2898035
FORCENTAJE DF FOBRIACION EN GRANDES GRUFOS DE ENAD
0-14 45.04 12,46 38.45 35.86 33.24 31.91 31.05
15-64 50.95 53.47 57.17 59.40 61.55 62.43 62.74
65 Y ¢ 4.00 4,07 4.38: 4.73 5.22 5.66 6,21
RAZON DEPENDENCIA  0.963 0.870 0.74% 0.683 0::625 0.602 0.594
EVENTNS OCURRIDNS DURANTE LOS QUINQUENIOS
NACINIENTOS 328833 306180 303792 317218 333427 3442095
DEFUNCIONES 66823 83722 62479 63740 67119 72065
CRECIHIENTD NATURAL 262010 242458 241312 253478 267308 274140
HIGRACION NETA -7925% -65655 -44682 -54988 -63338 -7056%
CRECIMIENTO TOTAL 182751 174803 1944630 198490 203970 203575
TASAS MEDIAS ANUALES DE EVEMTUALIDAD
(FOR MI1L)
NATALIDAD 35495 30.48 27.68 26.53 55.80 T 24.76
MORTALIDAD 7.31 6.34 5.69 5.33 5.18 $.15
CRECIHIENTO NATURAL 28.45 24.14 21,99 21.20 20.62 19.61
HIGRACION NETA -8.67 -6.54 -4.25 -4.640 -4,89 -5.0%
CRECIHIENTO TOTAL 19.98 17.60 17.74 16.60 15.74 14.56
POBLACION MEDNIA TOTAL PROYECTADRA FAKA PUEBLA
HIPOTESIS DE FECUNDIDAD ALTERNATIVA .
EDAD 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010
0- 4 563189 594016 562822 567177 597512 632558 656968
5- 9 554203 519171 540038 538852 544778 571370 604439
10-14 472727 538000 50463506 551281 530116 535595 561359
15-19 371015 459795 526459 498319 543099 s21788 526790
20-24 299101 348452 438955 510219 481244 525715 503722
25-29 237324 273435 325199 419848 487485 457384 501215
30-34 195380 220708 257375 312118 4034639 468650 437615
35-39 165769 184646, 2108146 248730 301778 390875 4531859
40-44 136775 158011 177406 204455 241193 292864 379945
AS-49 120272 130431 151837 171707 198161 233850 284246
50-54 98407 113980 124520 145977 165394 191187 2235803
55-359 81857 91892 107303 118067 138881 1574684 182641
50-64 42778 74457 84392 99383 109663 12972 147850
85-469 45671 54477 65561 75095 89065 990900 117444
70-74 36099 37003 45043 54704 63298 75725 84743
75-7% 24758 26479 276354 34330 42245 49473 59808
80-84 15052 15544 17061 18197 23056 28795 34191
85 Y + 7668 9612 10879 12344 13722 16793 21089
TOTAL 3488043 3850509 4199826 4582805 4974731 5379034 5783547
PORGENTAJE DE FORLACION EN GRANDES GRUPOS DE EDAD
0-14 45,59 2.88 38.80 36.21 33.62 32.34 31,52
15-64 50.71 53.40 57.25 59.54 61.73 62,85 63.00
65 Y + 3.71 3.72 3.96 4.25 4.65 5.02 5.49
RAZON DEPENDENCIA 0.972 0.873 0.747 0.679 0.620 0.5%96 0.587
EVENTOS OCURRIDNS NURANTE LOS QUINQUENIOS
NACIMIENTOS 674108 827689 622772 650297 685575 709721
DEFUNCIONES 140408 153716 150878 153405 160592 170659
CRECIMIENTO NATURAL 513700 473953 471894 496692 24983 535062
HIGRACION NETA -151234 -124435 -BA914 -104767 -120680 -134550
CRECIMIENTO TOTAL 362464 349318 382978 391925 404303 404512
TASAS MERIAS ANUALES DE EVENTUALIDAD
(FOR HIL)
NATALIDAD 36,74 31.19 28,36 27.22 26,89 25,43
HORTALIDAD 8.74 7.64 6.87 5.43 6420 6412
CRECIMIENTO NATURAL 28.00 23.55 21.49 20.79 20,28 19.32
MIGRACION NETA -8.24 -6.19 -4.03 -4.38 -4.66 -4,82
CRECIMIENTO TOTAL 19.76 17.36 17.44 16.40 15,62 14.50
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