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PROLOGO

En el vasto y multifacético campo de los estudios de consumo, cada investigacion
revela aspectos Unicos sobre las preferencias, comportamientos y motivaciones de
los consumidores, en consecuencia, este compendio de estudios se centra en
México, un pais cuya diversidad cultural, social y econémica ofrece un terreno
fértil para el andlisis de patrones de consumo variados y complejos, a través de
quince capitulos, esta obra explora una amplia gama de temas que abarcan desde
los habitos de consumo de bebidas alcohdlicas hasta las tendencias de marketing
sensorial, pasando por el impacto econdémico de eventos deportivos y las
preferencias de marca entre diferentes grupos demogréficos.

Cada capitulo representa un esfuerzo académico meticuloso por entender mejor
los hébitos y tendencias que influyen en las decisiones de compra y el
comportamiento de los consumidores en distintos contextos. Los estudios aqui
presentados no solo buscan describir fendmenos de consumo, sino también
proporcionar insights practicos que puedan ser utilizados por profesionales de
marketing, economistas, sociélogos y empresarios para disefiar estrategias mas
efectivas y alineadas con las realidades del mercado mexicano.

Este libro destaca la importancia de considerar las particularidades regionales y
demograficas al analizar el comportamiento del consumidor. México, con su rica
diversidad, presenta variaciones significativas en cuanto a preferencias y habitos
de consumo que son esenciales para entender a profundidad las dindmicas del
mercado, este enfoque detallado y especifico permite obtener una comprensién
mas completa y matizada de los factores que moldean el comportamiento del
consumidor en el pais, ofreciendo una valiosa contribucién tanto a la academia
como a la practica profesional.

A medida que el lector avance por los capitulos, encontrard un conjunto de
estudios rigurosamente elaborados que no solo aportan datos y estadisticas
relevantes, sino también interpretaciones y conclusiones que invitan a reflexionar
sobre el futuro del consumo en México.

Este libro es, en esencia, una ventana al complejo y fascinante mundo de los
consumidores mexicanos, y una herramienta indispensable para quienes buscan
profundizar en el conocimiento de este campo tan dindmico y en constante
evolucién.
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ENTRE CERVEZAS: UNA COMPARATIVA DE LOS PATRONES DE
CONSUMO ENTRE HOMBRES Y MUJERES EN MEXICO

Montoya-Esparza, Omar’

Flores-Rueda, Isabel Cristina?

RESUMEN

Para México, de acuerdo con datos de
Ramirez (et al., 2023) la prevalencia de
consumo del alcohol en la poblacion
adolescente en México fue del 20.6%,
siendo para hombres de 22.0% y en
mujeres 19.2% asi mismo la prevalencia
de consumo de alcohol en la poblacién
adulta del pais fue de 55.5%, siendo
igualmente mayor en hombres (67.3%)
que en mujeres (44.6%) La razén de esta
investigacion es describir las semejanzas y
diferencias principales entre los
consumidores y consumidoras de cerveza
en México, ademas de identificar posibles
rasgos en comun y diferentes entre las
personalidades de los consumidores vy
consumidoras cerveceras. La metodologia
utilizada fue no experimental, de enfoque
cuantitativo, descriptivo y corte
longitudinal, la muestra fue 245
consumidores y consumidoras de cerveza
regulares, conformando la muestra 121
hombres y 124 mujeres. Entre los
resultados relevantes las mujeres toman
mayor importancia al disefio, precio y
marca del producto mientras que los
hombres no comparan el precio y parece
una compra mayor impulsiva, no obstante,

ambos sexos se inclinan por las
promociones de 2x1. Entre los hallazgos
de la investigacion los hombres gastan
mas dinero y consumen en amigos, en el
caso de las mujeres no se describe tanto
ese comportamiento.

Palabras clave: Consumidor cervecero,
industria cervecera mexicana,
comportamiento del consumidor

ABSTRACT

For Mexico, according to data from
Ramirez (et al., 2023), the prevalence of
alcohol consumption in the adolescent
population in Mexico was 20.6%, with
22.0% for men and 19.2% for women, thus
the prevalence of alcohol consumption in
the adult population of the country it was
55.5%, being equally higher in men
(67.3%) than in women (44.6%). The aim
for this research is to describe the main
similarities and differences between male
and female beer consumers in Mexico, in
addition to identifying possible common
and different traits between the
personalities of male and female beer
consumers. The methodology used was
non-experimental, with a quantitative,
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descriptive, and longitudinal cut
approach, the sample was 245 regular
beer consumers and consumers,
comprising the sample of 121 men and
124 women. Among the relevant results,
women give greater importance to the
design, price, and brand of the product
while men do not compare the price and it
seems like a greater impulsive purchase,
however, both sexes are inclined towards
2x1 promotions. Among the research
findings, men spend more money and
consume with friends; in the case of
women, this behavior is not described as
much.

Keywords: Beer consumer, Mexican beer
industry, consumer behavior
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INTRODUCCION

En la actualidad son pocos los estudios que se han dedicado a la investigacién de
los segmentos de mercado de los consumidores de cerveza en funcion del género, dado
que hay grandes hallazgos que determinan el factor compra es decir todos aquellos
elementos que influyen en los compradores para su decisién final, estudios previos hacen
énfasis en el consumidor cervecero a nivel general y no se especifican los detalles que
convencen a los consumidores en razén de su género, a elegir cierta marca tomando
como referencia aspectos como el estilo de vida, los habitos de consumo, edad, y nivel
socioeconémico, a medida que el mercado de la venta de cerveza crece, sus
consumidores se diversifican y se han ido creando nichos de mercado tanto en hombres
como en mujeres entre los cuales la mayoria de marcas dirigen su publicidad y camparias
de comunicacién a un publico o audiencia en general de modo que no se contemplan
diferenciar campafas de mercadotecnia con un enfoque para publico masculino ni
estrategias o campanas con un enfoque para publico femenino.

La cerveza es el segmento de mayor importancia en el mercado mundial de
bebidas alcohdlicas, tanto por volumen como por valor en comparacién con otros
segmentos de las bebidas alcohdlicas este segmento ya estd bastante concentrado
representando cerca del 60% global, se estima que el valor del mercado de la cerveza
mundial asciende a $610.000 millones de délares (US) en el cual se espera un aumento
anual del 5.44% en el cual los mayores ingresos se generan en China US$125600 millones
para lo que del afio 2023 En América latina el valor del marcado equivale a 49.260
millones de dolares estadounidenses, mientras que en México el mercado de cerveza
asciende a 21.210 millones de ddlares estadounidenses al afio 2023 con una proyeccién
de crecimiento del 6.65% anual (Statista, 2023).

Aunado a lo anterior un porcentaje importante corresponde a hombres y otro
porcentaje casi equivalente corresponde a mujeres en donde se aprecia una proporcion
de 52% hombres y 48% mujeres lo cual no es una diferencia significativa, pero en cuanto
a gasto si lo hay en litros (35%) lo compran ellas y (65%) ellos (Judrez 2020) por lo que ha
supuesto que la cerveza una bebida aparentemente de hombres gane mercado en las
mujeres asi lo demuestran recientes estudios de mercado internacionales ya que las
mujeres al tener mas acceso a la informacion tienen la posibilidad de saber los beneficios
que le aporta una cerveza en un consumo moderado y responsable (Statista 2023).

Para las mujeres la cerveza no es bebida de hombres o mujeres; es «cosa de
ambos», sin embargo, a 3 de cada 4 mujeres les han servido un refresco cuando han ido
con un hombre, aunque ellas sean las que han pedido cerveza. Incluso 1 de cada 3 ha
notado cdmo la gente se extrafa al pedir una cerveza si va sola. (Cervezas Ambar, 2023)
es decir, aunque las nuevas generaciones tienen un comportamiento mas predispuesto al
consumo de cerveza en los més jévenes y para ambos sexos aun existen situaciones en
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las que debido a factores como la cultura, avance tecnolégico o desarrollo etc. se percibe
como algo que solo debe ser consumido por hombres cuando la realidad es que con el
desarrollo actual en el pais se han creado nuevas necesidades y oportunidades que se
deben satisfacer para ambos perfiles, en funcién de sus preferencias. En el presente, se
describirdn aquellos estudios que han realizado segmentacién de consumo por sexo, asi
como aquellos estudios que han incursionado en el mercado cervecero, considerando la
coyuntura anterior fue necesario realizar los siguientes objetivos.

Objetivo general. Describir las semejanzas y diferencias principales entre los
consumidores y consumidoras de cerveza en México

Objetivos especificos

* Determinar qué caracteristicas influyen en el proceso de decision de los
consumidores y sus diferencias mas notables con las consumidoras.

* Definir qué aspectos de la personalidad de los consumidores son més relevantes y
como difieren con los de las consumidoras.

REVISION TEORICA

Cornejo (2005) encontré a través de un estudio sobre segmentacién de mercados
que a través de ello se puede definir diferentes perfiles del consumidor, en este caso el
perfil que se ocupa es el psicografico, el cual describe las caracteristicas y las respuestas
de un individuo, ante su medio ambiente, asi mismo, destaca que la técnica
mercadolégica que permite identificar las caracteristicas especificas de los consumidores
cuyas necesidades puedo satisfacer, se llama segmentacién de mercado, y la técnica a
través de la cual se conoce al consumidor y se detectan los cambios que se presentan, es
la investigacion de mercados. Por lo anterior, define al segmento de mercado como
“agrupacion de consumidores, segun sus principales caracteristicas y deseos de consumo,
para los que la empresa, tiene una oferta definida que satisface sus necesidades’
Menciona también que las variables psicogréficas son: personalidad, estilo de vida,
intereses, gustos, inquietudes, opiniones, valores. Un perfil psicografico describe las
caracteristicas y sobre todo las respuestas del consumidor ante su medio ambiente y los
cambios que se dan, por ejemplo, extroversiéon o introversién, felicidad o tristeza, claridad
o confusidn, entre otras.

De acuerdo con Buil, Martinez y Montaner (2007) menciona que la conducta de
compra del consumidor ha resultado en importantes cambios en los UGltimos afios ya que
han indagado en los procesos de decisién de compra. De esta manera, los consumidores
son mas exigentes y selectivos en el momento de la compra, estdn mejor informados
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sobre los productos y no solo eso, ademas son capaces de relacionar y elegir entre las
diferentes marcas sin dejarse llevar tanto por la publicidad del producto. Ademas, muchas
personas buscan realizar la compra de la forma mas rapida y eficiente posible.

Ademas, se sabe que la percepcién de la marca promocionada en la mente del
comprador va a afectar en su grado de aceptacién de la promocién (Llorens, Davila y
Lévy 2006) La magnitud competitiva existente hoy en dia en los mercados de consumo
conduce a las pymes que operan en ellos a trabajar y luchar por atraer la atencién de los
compradores potenciales. Por lo que la publicidad sobre alcohol no es el Unico producto
que origina su consumo, sino que éste deriva de complejas influencias psicosociales, esto
resulta que es mas comun ver este tipo de productos comercializados en canales
publicos. No obstante, los miles de millones de dinero invertidos en publicidad,
incentivando la idea de que fumar o beber llevarad a las organizaciones al éxito y a la
libertad, constituyen un modelo potencial y compleja en la determinacién de normalizar
este tipo de publicidad (Alvarez y Vazquez 2005).

El objetivo de la comunicacion publicitaria es atraer la atencion de la persona destinataria
hacia el anuncio, captar su interés por un objeto, una marca o una idea, estimular su
deseo y provocar una accién o una conducta orientada hacia la adquisicién del producto
anunciado (Walzer y Lomas, 2006). La publicidad no es sélo una herramienta
comunicativa al servicio del estimulo de las actitudes de compra y del fomento de habitos
de consumo. Sobre todo, es una herramienta muy eficaz de transmision ideoldgica y tiene
una gran influencia en la construccién de la identidad sociocultural de los sujetos (Walzer
y Lomas, 2006). Las empresas dedican constantes esfuerzos a estudiar a la clientela de
modo que les permita tener un indicio mas preciso de ellos. Las mujeres son un publico
importante. Los roles de género se refieren a las tareas y actividades que la cultura asigna
a los sexos. Los roles de género condicionan también los patrones de consumo.

Al respecto, jqué influencias culturales hay detras de las compras? jquién decide
las compras? ;quién compra qué? El andlisis de género les ayuda a ver si el consumo
refuerza o no dichas relaciones de género (Shallat, 2003). Entre las mujeres y los hombres
se pueden observar diferencias de género en el acceso al consumo y en los habitos de
consumo, que asi mismo estdn condicionados por la edad, el entorno social, el poder
adquisitivo, la capacidad de endeudamiento, la inercia social al consumismo, la
dependencia de servicios externos para satisfacer necesidades cotidianas, y los propios
roles de género dentro de la familia y en la sociedad.

METODOLOGIA

El presente estudio utiliza un enfoque cuantitativo con la intencién de responder la
pregunta que guia la investigacion y de qué manera este enfoque permite describir con
frecuencias relativas y absolutas de los aspectos clave en las semejanzas y diferencias que
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distinguen a los consumidores de cerveza mexicanos, ademas de incorporar un estudio
de corte transversal y un disefio no experimental.

El célculo de la muestra considera una poblacién superior a los 100,000 habitantes
(N), un margen de error de +6 (p=q) en relacién con los datos que se observan, ademas
de un nivel de confianza del 93%. El resultado es una muestra que se compone de 245
individuos principalmente de hombres de entre 18 a 65 afios y mujeres de entre 19 a 45
afios que residen en la ciudad de Matehuala, San Luis Potosi.

En razén con los resultados obtenidos de la presente investigacion se obtuvo una
proporcién de 121 hombres y 124 mujeres, no obstante se resalta el consumo de cerveza
tanto en hombres como en mujeres al considerarse la cerveza una bebida refrescante
para casi cualquier situacién, sin embargo, se detectan algunas variables en que
sobresale el comportamiento de compra y el consumo que difiere entre ambos sexos,
ademas de la importancia de la marca, precio, promocién, disefio, envase y sabor de las
marcas preferidas por los compradores, atendiendo al objetivo de investigacion del
presente documento.

RESULTADOS Y DISCUSION

Las preferencias de consumo de ambos sexos difieren en algunos aspectos, en
primer lugar se examind el tipo de cerveza resultando la cerveza obscura, clara, de
sabores y light las mas populares, mientras que, el consumo de cerveza obscura en
mujeres es poco frecuente (33.1%), en contraposicién con la cerveza clara que es un poco
mas popular en este sexo (33.9%) debido a que se consume “a veces”, a diferencia de los
hombres donde la cerveza obscura tiene mejor recepcion de consumo frecuente (29.8%)
mientras que la cerveza clara tiene un consumo ocasional (32.2%), las cervezas de sabores
y light obtuvieron valoraciones mas bajas, es decir, nada frecuente (49.2%) tanto en
mujeres (54.8%) como en hombres (77.7%) siendo en hombres una forma de consumo
nada frecuente también (43.8%). La marca preferida por ambos es Corona mujeres
(45.2%) y hombres (43.8%). Ahora bien, sobre el aspecto de la cerveza es necesario
recalcar que poco menos de una tercera parte de las mujeres (23.39%) considera algo
importante el disefio de la imagen de la cerveza, mientras que 25.6% de los hombres les
parece nada importante. Variables como el precio, la marca y las promociones son las
mas importantes al momento de tomar una decision para los consumidores, se puede
apreciar que para los hombres un contundente (50.4%) les resulta importante la marca,
por otro lado, a (35.4%) de las mujeres les parece importante, algunos factores con
valores relativos pequefios como lo son; el sabor y el aroma también inciden, pero tiene
menor relevancia, la variable envase obtuvo un resultado neutral, respecto a las
preferencias por el tipo de cerveza se observa que las mujeres tienen una notable
preferencia por el tipo de clara donde predomina el valor frecuente (21.7%) y (33.87%)
para el valor de a veces es decir un consumo ocasional a diferencia de los valores
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obtenidos en la variable de tipo de cerveza oscura en donde se aprecia una inclinacién
por el valor de consumo poco frecuente (33.06%) y frecuente (10.48%) aunque en los
valores que se contrastan para ambas variables nada frecuente (17.74%) para la cerveza
de tipo obscura y (15.32%)para la cerveza de tipo clara en cambio un consumo muy
frecuente es (6.45%) para la cerveza de tipo obscura y (4.84%) para la cerveza de tipo
clara por lo que se detecta un ligera predileccién hacia el tipo de bebidas de cerveza
clara que a diferencia de la cerveza de tipo obscura tiene un consumo menor. (véase
figura 1).

Figura 1. Preferencias por tipo de cerveza

Obscura Clara
sexo: Mujer sexo: Mujer

ENada frscusnts
B Poco fiscusnts

ENada frecuente
WPoco frecuente
EAveces
WFrecuente

W Wuy frecuente

EAveces
WFrecuente
B Muy frecuente

Fuente: a partir de los datos a través del software SPSS

La mayoria de hombres y mujeres (41.9%) compra cerveza en tiendas de
conveniencia como los Oxxo, y en tiendas abarrotes (24.2%), lo hace en compania de
familiares y amigos en donde (87%) de las mujeres de la muestra coinciden en que
prefieren consumir cerveza de marcas nacionales y (13%) consume cervezas de marcas
internacionales “algunas veces” (39.5%), son consumidores que comparan precios
aunqgue no siempre, casi nunca visitan otras tiendas para comprarla y (54.8%) asegura que
prefieren comprar en un establecimiento limpio y bien cuidado. Un comportamiento
similar se observa en los hombres ya que también prefieren comprar en tiendas de
conveniencia (52.9%) y en tiendas abarrotes (20.7%) principalmente por la accesibilidad
de estos establecimientos, 64.5% prefiere hacerlo con amigos y prefiere la cerveza
nacional (87.6%), casi nunca visitan otras tiendas, pero a veces buscan otras ofertas. Al
igual que las mujeres, los hombres tienen cierta preferencia los establecimientos limpios y
bien cuidados en donde reciban un buen trato al cliente.

Un hallazgo relevante es que los hombres estén ligeramente mas dispuestos a
cambiar su marca siempre que exista una buena oferta o promocién a diferencia de las
mujeres (19.8%) aseguré nunca hacerlo mientras que otro porcentaje igual (19.8%)
asegurd hacerlo varias veces, sin embargo, poco més de un tercio de la muestra (34.7%)
asevero6 que siempre lo hace (véase tabla 1).
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Un porcentaje de la muestra ha considerado (35.5%) algo importante que las
promociones y descuentos permiten conocer nuevas marcas debido a que al estar
disponible una promocién pueden adquirir més producto en donde poco menos del 20%
(19.8%) de los hombres lo considera importante. En consecuencia, para mujeres y
hombres las promociones de la cerveza representan un resultado neutral dado que
algunos lo consideran algo importante y estan de acuerdo en que se benefician, ya que le
ayuda a elegir una mejor opcién o bien lo incentiva a comprar mas de una marca en
especifico En cuanto a lo relacionado con la fidelidad de los clientes y/o consumidores
de cerveza existe una estrategia por parte de las marcas mas reconocidas y otras que
recién buscan ganarse un lugar en el mercado que es muy competitivo por lo que en su
intento por ganar mas participacion constantemente establecen promociones en los
diferentes puntos de venta basandose principalmente en los resultados que se obtienen
en cada campafna en donde se puede visualizar que tanto hombres como mujeres
mantienen un interés mutuo por hacer caso a las promociones y obtener los beneficios o
bien presentar poco interés, en donde se obtiene que las mujeres tienen mayor
susceptibilidad para aprovechar las promociones de diferentes competidores. (véase
tabla 1).

Tabla 1. Fidelidad con la marca a pesar de los intentos de la competencia en
promociones.

Datos numeros y porcentajes

Escala Mujeres Hombres
N % N %
Nunca lo hago 20 16.1% 24 19.8%
Pocas Veces lo hago 27 21.8% 12 9.9%
A veces lo hago 26 21.0% 19 15.7%
Lo hago varias veces 22 17.7% 24 19.8%
Siempre lo hago 29 23.4% 42 34.7%

Fuente: A partir de los datos

Con respecto a la personalidad, se establece que los hombres son algo mas
cuidadosos (31.40%) y las mujeres son totalmente cuidadosas (36.29%) en cuanto a lo
extrovertido predomina (45.16%) para los hombres y un 42.15% algo de ambos
extrovertido y introvertido para las mujeres, por Ultimo, se obtiene que las mujeres son
afectuosas a comparaciéon que los hombres de acuerdo a los resultados obtenidos, los
hombres también son mas aventureros (20.16%) que las mujeres (9.92%) cabe mencionar
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que estas variables se midieron a través de la interpretacién de los resultados obtenidos
en la recopilacién de informacion por medio de instrumentos encuestas a individuos con

el perfil.
CONCLUSIONES

El objetivo del presente documento es describir las semejanzas y diferencias
principales entre los consumidores y consumidoras de cerveza en México, en este sentido
se identific6 que los consumidores hombres oscilan entre una edad de 18 a 65 afios,
estudiantes y profesionistas con un trabajo de medio o tiempo completo con un gusto
preferente por la cerveza clara y obscura, usualmente incrementa su consumo en fines de
semana cuando existen promociones o descuentos en el precio, con un gasto promedio
de quinientos pesos semanales, siendo el precio uno de los principales motivos que
inciden en el consumidor para elegir una marca sobre otra. Marcas como corona e indio
son las que mas demanda tienen, algunos rasgos de la personalidad influyen en el
consumidor como lo son introvertidos o extrovertidos. En cuanto a el segmento de las
mujeres con un rango de edad de entre 19 a 45 afios, estudiantes y profesionistas,
aunque la cerveza es una bebida considera muy popular entre los hombres se ha ganado
un amplio mercado en las mujeres, que hoy son cada vez mas las que se disfrutan de una
buena cerveza, se resalta en particular en que las mujeres hacen mas énfasis en la
importancia del disefio y presentaciéon del envase a comparaciéon de los hombres que le
dan poca importancia, ademas de los rasgos de la personalidad, en donde se establece
un comportamiento introvertido para el caso de las mujeres pero al mismo tiempo otro
porcentaje importante es extrovertido mostrandose algo reservado mientras que para el
segmento de los consumidores varones se determina un rasgo prominente algo confiado
en su mayoria y extrovertido y una parte extrovertida. Los aspectos de la personalidad
abordados son muy importantes porque aportan informacién muy contundente de la
forma de ser de cada uno de los individuos debido a su género existen aspectos que
diferencian sutilmente el comportamiento tanto de las mujeres como de los hombres ya
que personalidades con un distintivo introvertido tienden a optar por un consumo menor
o sin compafia mientras que para las personalidades extrovertidas relajadas, atrevidas
etc., se establece un comportamiento més aventurero con una amplia disposicién para
mayor consumo en compafia o reuniones sociales, en donde también se determina que
las mujeres por lo regular tienen una postura mas afectuosa a diferencia de los hombres
que tiene una postura mas reservada.

27 de 208



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alvarez, B. y Vézquez, R. (2005) Sensibilidad de los consumidores a diversas técnicas de
promocién de ventas en el proceso de seleccion de marca. Cuadernos de
Economia y Direccién de la Empresa. Ndm. 24, 2005, 057-082. Disponible en:
https://www.researchgate.net/publication/
28132294 Sensibilidad_de_los_consumidores_a_diversas_tecnicas_de_promocion
de_ventas_en_el_proceso_de_seleccion_de_marca

Ambar. Cerveceros independientes desde 1900. (2016, octubre 17). Cervezas Ambar,
cerveceros independientes; Ambar. https://ambar.com/noticias/mujeres-
cerveceras/desmontando-mitos-y-leyendas/

Cornejo L., A.R. 2005. Segmentaciéon de Mercados “Técnicas y Herramientas Basadas en
la Prospectiva del Cambio™ pp.1-26. Disponible en: http://www.colparmex.org/
Revista/Art3/13.pdf. Consultado el 23 de septiembre 2009.

Guadarrama, G. (1999). Presencia de la mujer en la asistencia social en México. Economia
Sociedad y Territorio, Il (5), 117-147.

Juédrez, C. (2020, mayo 7). Los mexicanos prefieren la cerveza: 4 de cada 10 la consume.
THE FOOD TECH. https://thefoodtech.com/tendencias-de-consumo/los-
mexicanos-prefieren-la-cerveza-4-de-cada-10-la-consume/

Llorens M., M., Davila, M.M. y Lévy, M.J.P. (2006) El adelanto de la compra como efecto
de la promocién de ventas en productos de gran consumo. CIENCIA ergo-sum,

Revista Cientifica Multidisciplinaria de Prospectiva, Vol. 13(1),15-25, marzo - junio
2006 URL: https://www.redalyc.org/articulo.o0a?id=10413103

Martinez, E. y Montaner, T. (2007) Analisis del perfil psicografico de los consumidores
propensos a las promociones de productos de compra frecuente. Cuadernos de
Economia y Direccién de la Empresa, 30, 063-092. DOI:/10.1016/
S1138-5758(07)70074-9

Los Beneficios de La Cerveza en la Vida de Una Mujer. (2016, febrero 16). Cerveza Dolina.
https://cervezadolina.com/cerveza-mujer-beneficios/

Ramirez et al., (2023) Evidencia sobre Impuestos y politicas publicas sobre Alcohol en
México. https://ciep.mx/evidencia-sobre-impuestos-y-politicas-publicas-sobre-
a | ¢ o h o | - e n - m e x i ¢ o [/

28 de 208


https://www.researchgate.net/publication/28132294_Sensibilidad_de_los_consumidores_a_diversas_tecnicas_de_promocion_de_ventas_en_el_proceso_de_seleccion_de_marca
https://www.researchgate.net/publication/28132294_Sensibilidad_de_los_consumidores_a_diversas_tecnicas_de_promocion_de_ventas_en_el_proceso_de_seleccion_de_marca
https://ambar.com/noticias/mujeres-cerveceras/desmontando-mitos-y-leyendas/
https://ambar.com/noticias/mujeres-cerveceras/desmontando-mitos-y-leyendas/
https://thefoodtech.com/tendencias-de-consumo/los-mexicanos-prefieren-la-cerveza-4-de-cada-10-la-consume/
https://thefoodtech.com/tendencias-de-consumo/los-mexicanos-prefieren-la-cerveza-4-de-cada-10-la-consume/
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=10413103
https://doi.org/10.1016/S1138-5758(07)70074-9
https://doi.org/10.1016/S1138-5758(07)70074-9
https://cervezadolina.com/cerveza-mujer-beneficios/

#:~:text=Para%20M%BC3%AIXico%2C%20de%20acuerdo%20con,
%25%20y%20en%20mujeres%2019.2%25

Pevida, N. L. (2019, junio 4). Por qué beber alcohol esté peor visto si eres mujer, y no
deberia. Ediciones EL PAIS S.L. https://elpais.com/elpais/2019/06/03/buenavida/
1559572461 _788893.html

Secretaria de Economia (17 de junio 2015). Industria de la Cerveza en México. gob.mx.
https://www.gob.mx/se/articulos/industria-de-la-cerveza-en-mexico

Statista (s/f). Beer - México. Recuperado el 11 de mayo de 2023, de https:/
www.statista.com/outlook/cmo/alcoholic-drinks/beer/mexico

Shallat, Lezak (2003). Mujer, consumo y ciudadania: De mujer a género. Consumers
Internacional: Santiago de Chile.

Walzer, Alejandra; Lomas, Carlos (2008). “Mujeres y publicidad: del consumo de objetos a
objetos del consumo”. Pueblos, N°15, pp. 18-19.

29 de 208


https://elpais.com/elpais/2019/06/03/buenavida/1559572461_788893.html
https://elpais.com/elpais/2019/06/03/buenavida/1559572461_788893.html
https://www.gob.mx/se/articulos/industria-de-la-cerveza-en-mexico
https://www.statista.com/outlook/cmo/alcoholic-drinks/beer/mexico
https://www.statista.com/outlook/cmo/alcoholic-drinks/beer/mexico

CAPITULO Il

SINTONIZANDO LA AUDIENCIA: UN ANALISIS
DE LA AUDIENCIA DE LA RADIO COMERCIAL

30 de 208
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RESUMEN

Este estudio se enfoca en identificar
caracteristicas clave de la audiencia de la
radio comercial en una ciudad urbana
especificamente en Matehuala ,San Luis
Potosi, México, a través de un enfoque
descriptivo y transversal, se recolectaron
datos demograficos de 384 participantes
mediante un muestreo aleatorio simple, se
utilizé un cuestionario estructurado
disefiado especificamente para este fin,
administrado tanto presencialmente como
de forma remota para garantizar una
amplia participacion. Los resultados,
analizados mediante técnicas estadisticas
descriptivas, se presentaron en un informe
detallado, manteniendo Ila
confidencialidad de los participantes. Se
discuten investigaciones anteriores que
destacan la importancia de adaptarse a las
preferencias cambiantes de la audiencia y
mantener la calidad del contenido en un
entorno digital. Concluyendo, se subraya
la relevancia de comprender las
preferencias de la audiencia y ajustar
estratégicamente la programacion para
mantener una conexién sdlida con los
radioescuchas.

Palabras clave: Caracteristicas de la
audiencia, Adaptacién de la
programacién, Radio comercial

ABSTRACT

This study focuses on identifying key
characteristics of the audience of
commercial radio in an urban city in San
Luis Potosi, Mexico. Through a descriptive
and cross-sectional approach,
demographic data were collected from
384 participants using simple random
sampling. A specifically designed
structured questionnaire was employed,
administered both in-person and remotely
to ensure broad participation. The results,
analyzed using descriptive statistical
techniques, were presented in a detailed
report while maintaining participant
confidentiality. Previous research
emphasizing the importance of adapting
to changing audience preferences and
maintaining content quality in a digital
environment is discussed. In conclusion,
the significance of understanding
audience preferences and strategically
adjusting programming to maintain a
strong connection with listeners is
underscored.
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INTRODUCCION

La relacion entre lo global y lo local se manifiesta de manera intrigante a través de
un término que capta nuestra atencion el cual se trata de la globalocalizacion, como
Ferndndez & Brun (2013) argumentan que la comunicacién local se ha convertido en un
concepto vital en nuestra sociedad actualmente, en este contexto surge las estaciones de
radio comercial como un modelo de comunicacién local que ha evolucionado y se ha
perfeccionado con el tiempo esto inicialmente se ha originado como una respuesta a
necesidades no satisfechas, esta forma de comunicacién alternativa se ha transformado
en un actor significativo en la construcciéon de narrativas locales, aungue en sus inicios no
estuviera orientada hacia los informativos. No obstante, en la actualidad donde la
adopcion masiva de tecnologias digitales, mdviles y sociales define la vida cotidiana, el
panorama de los medios de comunicaciéon enfrenta una competencia constante por las
sintonias de radio, segun la audiencia cambia su preferencia hacia el consumo de noticias
y programas a través de los dispositivos moéviles y plataformas de redes sociales, este
desafio se vuelve mas urgente, en la investigacién de Quiroga (2022) reconoce la
importancia critica de los pequefios medios de comunicacién locales a lo que pueden
adaptarse a estos cambios, mientras estos operan a menores costos, es por ello que la
presente investigacion busca responder ;cuédles son los principales rasgos demograficos,
preferencias de contenido y hébitos de consumo de la audiencia de la radio comercial en
una ciudad urbana de San Luis Potosi, México? Para responder la pregunta, la presente
investigacion se divide en cuatro secciones en donde, la primera seccién atiende a la
revisién tedrica donde se abordan antecedentes y contexto de la investigacion sobre los
habitos de los radioescuchas y caracteristicas de la audiencia, la segunda seccién aborda
la metodologia donde se desarrolla un estudio descriptivo y transversal, la tercera seccién
expone los resultados y discusiéon que se dieron por medio de los dato recolectados de
las encuesta y finalmente, la Ultima seccion atiende a conclusiones sobre los rasgos
importantes de la audiencia radio comercial en una ciudad urbana , S.L.P, México.

REVISION TEORICA

En el dmbito de la investigacion sobre la audiencia de las estaciones de radio
comerciales, se ha observado una creciente atencion hacia la evaluacion de cémo la
composicion demogréfica, especialmente la presencia de minorias étnicas, influye en la
percepciéon y valoracién de dichas audiencias por parte de los anunciantes, en este
sentido, los estudios previos han resaltado la importancia de comprender cémo la
diversidad étnica dentro de la audiencia puede afectar la monetizacién de las emisoras y,
en Ultima instancia, su viabilidad econémica.
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El estudio de Napoli (2002) es relevante en este contexto, ya que examina
especificamente la relaciéon entre la composiciéon de la audiencia (con énfasis en las
minorias afroamericanas e hispanas) y su valoraciéon por parte de los anunciantes, los
hallazgos de esta investigacion sugieren una asociacion negativa entre la prominencia de
minorias étnicas en las audiencias de radio comercial y su valoracién en cuanto a atractivo
para los anunciantes, esta dindmica plantea desafios importantes para las emisoras
dirigidas a minorias étnicas. Por otro lado, el andlisis de Lépez (2014) senala la
transformacion continua que enfrenta la industria radiofénica en la era digital, si bien la
expansion a plataformas digitales y la adopcién de tecnologias avanzadas son aspectos
cruciales para mantener la relevancia y competitividad, este enfoque tecnoldgico no debe
descuidar la importancia de los contenidos y la conexién emocional con la audiencia.

La necesidad de adaptarse a las preferencias y comportamientos de la audiencia joven es
un desafio clave, estrategias como la personalizacién del consumo, la mejora de la
calidad de los contenidos y la participacién activa de los jovenes en la produccion
editorial destacan como formas efectivas de mantener el interés y la fidelidad de este
segmento demografico, en el estudio de Napoli (2002), se analizé la relacion entre
minorias étnicas en las audiencias de radio comerciales y su valoracién por parte de los
anunciantes. Mientras que, Lépez (2014) aporta una perspectiva adicional sobre los
desafios que enfrenta la industria radiofénica en la era digital, centrandose en la
necesidad de adaptarse a las preferencias cambiantes de la audiencia joven. En su
analisis, Lépez destaca como el énfasis en la tecnologia y la expansion digital ha llevado a
una disminucién en la atencion hacia la calidad de los contenidos y la participacién de la
audiencia en la gestion editorial.

Los hallazgos de Napoli (2002) revelaron una correlacién negativa entre la
prominencia de minorias étnicas en las audiencias de radio comercial y su valoracién
econémica, lo que sugiere que las audiencias minoritarias pueden ser mas dificiles de
monetizar que las audiencias no minoritarias, Napoli (2002) destacé que la presencia de
audiencias minoritarias en radio comerciales plantea desafios significativos para la
competencia por los ingresos publicitarios disponibles, esta situacion compromete la
viabilidad econémica de los medios de comunicacién dirigidos a minorias étnicas. En el
analisis de Lopez (2014) se ofrece una mirada critica y propositiva sobre el futuro de la
radio en la era digital, subrayando la importancia de equilibrar la tecnologia con los
contenidos y la participaciéon activa de la audiencia, especialmente de los jévenes, sus
recomendaciones son un marco valioso para guiar la evolucién de la radio hacia un medio
mas relevante y atractivo para las generaciones venideras, mientras que, la investigacion
sobre la audiencia comercial subraya la importancia de considerar tanto la diversidad
étnica como las preferencias de la audiencia joven en la formulacién de estrategias.

METODOLOGIA
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Para dar respuesta a la pregunta de investigacion se redacta el objetivo reconocer
e identificar rasgos en la audiencia de la radio comercial en una ciudad urbana en
matehuala en San Luis Potosi (México) por lo tanto, fue necesario desarrollar un estudio
descriptivo y transversal para capturar una instantdnea de la audiencia de la radio
comercial en una ciudad urbana en San Luis Potosi, México, se utilizé6 un muestreo con el
95% de confianza y 5 % de error aleatorio simple donde se registraron entre otros
aspectos como lo es la edad, sexo, nivel de estudios y ocupacién, estimandose una
muestra de 384 participantes de una poblacion de mas de 100 mil habitantes. Se empled
un cuestionario estructurado disefiado especificamente para este estudio, con preguntas
sobre caracteristicas demograficas, preferencias de contenido y héabitos de consumo de
radio, el cuestionario se administré tanto presencialmente en puntos estratégicos de la
ciudad como remotamente mediante medios digitales para aumentar la participacion. Los
datos recopilados se analizaron utilizando técnicas estadisticas descriptivas para explorar
describir las variables demogréficas y habitos de consumo. Las caracteristicas de la
muestra se describen mayormente por jévenes entre los 18-24 afios siendo la mas alta
representaciéon con 18.10%, en segundo lugar se encuentra la audiencia de 60-65 afios
con 14.22% vy, 25-31 afos con 10.78%, de 45-52 afios con 10.34% y de 67 afios a mas con
8.64%, por otra parte, la audiencia se identifica mayormente mujeres con 44.83%,
ademas, en cuestion de ocupacion los radioescuchas mayormente se dedican -de forma
exclusiva-al trabajo del hogar con 25.43% y, por ultimo, pero no menos importante el
nivel de estudios siendo el bachillerato o formacién técnica con el 31.03%

RESULTADOS Y DISCUSION

Los principales resultados revelan tendencias significativas en las preferencias de
programas entre la audiencia encuestada, destacando como opcién favorita en
estaciones locales comerciales es son; oye 105.5 FM digital obtuvo un notable 52.16% de
respuestas, indicando una conexién sélida y posible atracciéon por sus contenidos o
personalidades influyentes; en segundo lugar, La Fogonera se posiciona con 24.14%,
evidenciando una base solida de seguidores, aunque inferior a la primera opcién,
finalmente, La Wapachosa ocupa el tercer lugar con 13.79%, sugiriendo un atractivo
Unico o posiblemente una orientacién hacia un nicho especifico de oyentes, este analisis
refleja la diversidad de preferencias dentro de la audiencia y destaca la importancia de
comprender las razones detrds de la eleccion de programas para adaptar
estratégicamente la oferta y mantener la fidelidad de la audiencia (véase en la figura 1).
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Figura 1. Programa favorito de radio en Matehuala
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Fuente: Elaboracion a partir de la informacién

La audiencia ofrece una perspectiva intrigante sobre las preferencias del género
musical donde destaca el pop, que alcanza un significativo 35.76 %, indicando una
afinidad pronunciada por melodias pegajosas, moderna, en tendencia con letras
populares o la presencia de artistas reconocidos en este género. En segundo lugar, con
18.10%, se encuentra el género Banda, revelando una apreciable proporcién de la
audiencia que disfruta de la musica regional y tradicional de banda. La tercera posicion es
ocupada por la musica Nortefia, preferida por 7.76% de los encuestados, lo que aunque
menos popular, destaca la presencia de un segmento que encuentra atractivo este estilo
en la programacién musical de la radio matehualense siendo esta parte de la cultura y
tradicion de la regiéon que se sigue transmitiendo la diversidad en las preferencias
musicales subraya la importancia de mantener una programacién musical variada esto
como principal objetivo para satisfacer la amplia gama de gustos en la audiencia. Este
analisis destaca la necesidad de poder adaptar estratégicamente la oferta musical para
mantener la relevancia y la conexién con la diversidad de oyentes, abarcando desde
aquellos que prefieren géneros populares hasta aquellos con gustos mas especificos
como la musica regional (véase en la figura 2)-

Figura 2. Tipo de musica que le gusta escuchar en la radio matehualense
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Fuente: Elaboracién a partir de la informacion
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Parte importante del estudio es conocer la conexion que tiene la audiencia con la
sintonia de radio que explora el nivel de afinidad percibido con las estaciones de radio en
Matehuala revela patrones intrigantes donde destaca el rango del 41 al 50, con un
notable 23.71 %, sugiriendo que una proporcién considerable de la audiencia
experimenta una conexién intermedia con las estaciones esto puede indicar una
percepcién neutral o moderada en cuanto al contenido ofrecido. En segundo lugar, el
rango del 51 al 60 presenta un 18.53%, indicando que otro segmento de la audiencia
tiene una afinidad moderada con las estaciones de radio este resultado sugiere una
conexion algo mas fuerte que el primer grupo, quizés sefialando una mayor satisfaccion
con el contenido y la programacién. En tercer lugar, el rango del 71 al 80 tiene un 12.50
%, indicando que hay una proporcién significativa de la audiencia con mayor afinidad con
las estaciones de radio, lo que podria determinar una conexién emocional mas fuerte o
identificarse con el contenido (véase en la figura 3).

Figura 3. Nivel de afinidad con las estaciones de radio
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Fuente: Elaboracién a partir de la informacion

Un punto importante que es valioso para poder complementar las caracteristicas
de la audiencia es la que proporciona los insights sobre los habitos de escucha de la
audiencia matehualense en diferentes momentos del dia, donde la opcién mas destacada
es el intervalo de 12 pm a 2:59 pm, con un notable 35.78% de respuestas esto sugiere
que una parte significativa de la audiencia elige sintonizar la radio durante las horas del
almuerzo o en las primeras horas de la tarde, puede ser un momento en el que la gente
busca entretenimiento o compafia auditiva durante su descanso laboral, sugiriendo
oportunidades especificas para la programacién de contenido atractivo en ese periodo.
En segundo lugar, el intervalo de 6 am a 11:59 pm obtiene 25.86%, esta opcion abarca
una parte extensa del dia y sugiere que hay una audiencia considerable que escucha la
radio practicamente durante toda la jornada este podria lograr indicar que las estaciones
tienen la oportunidad de atraer a diferentes segmentos de la audiencia al ajustar su
programacién segun las preferencias y actividades de la audiencia en diferentes
momentos del dia. En tercer lugar, el rango de las 3 pm a las 6:59 pm recibe 21.98%, los

36 de 208



resultados sugieren que un porcentaje significativo de la audiencia elige sintonizar la
radio en la tarde, posiblemente después de la jornada laboral o durante las horas pico de
tréfico (véase en figura 4).

Figura 4. Horarios de sintonizacién
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Fuente: Elaboracién a partir de la informacion

En cambio, afladiendo los elementos para identificar las caracteristicas de la audiencia se
consideraron los lugares donde la audiencia suele escuchar la radio proporciona una
vision crucial de los contextos de escucha preferidos donde la opcién mas destacada es
el hogar, con un destacado 48.28% de respuestas lo cual sugiere que la mayoria de la
audiencia prefiere sintonizar la radio en la comodidad de su hogar. Este habito puede
estar relacionado con momentos de relajacién, entretenimiento durante las tareas
domésticas o la compafiia de fondo mientras se realizan actividades cotidianas en casa.
En segundo lugar, 20.69 % de los encuestados indica que escuchan la radio en el coche,
por lo que se destaca la importancia del entorno vehicular como espacio significativo
para la audiencia, ya que muchas personas eligen la radio como compania en los
desplazamientos diarios, ya sea al trabajo, a la escuela o en viajes mas largos. En tercer
lugar, con 14.22%, esta el trabajo como el lugar donde la audiencia suele escuchar la
radio esto sugiere que, algunos oyentes eligen la radio como compafiia durante las horas
laborales, posiblemente buscando mantenerse actualizados con las noticias o disfrutar de
musica y programas durante el trabajo (véase en figura 5).
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Figura 5. Lugar donde suele sintonizar la radio
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Cabe resaltar en el aspecto del contenido que se sintoniza en cual la audiencia
sugiere que la preferencia principal de la audiencia radiofénica matehualense se inclina
hacia la musica, ya que un significativo 44% de los encuestados expresaron que este es el
elemento que maés disfrutan en el contenido comercial de la radio local, esto puede
indicar que la seleccién musical es un factor crucial para retener y atraer a la audiencia en
esta regién, esto ademas que 18% menciond disfrutar de las promociones destaca la
importancia de las ofertas y eventos especiales en la programacién este hallazgo sugiere
que las estrategias promocionales, como sorteos, descuentos u otras iniciativas similares,
pueden ser esenciales para mantener el interés del publico y fomentar la participacion de
14 % estd interesado en programas que estén més orientados a programas que ofrecen
noticias, analisis o discusiones tematicas, esto puede determinar que la radio
matehualense podria beneficiarse al incluir segmentos informativos o de contenido
educativo que escuche con este segmento de la audiencia.

Como parte de la investigacion fue identificar las caracteristicas de percepcion
que tiene la audiencia en la programaciones en la radio matehualense a lo cual parte de
los encuestados respondieron que es mayormente neutral, ya que un significativo 42% de
los encuestados eligié esa opcidn a lo que esta neutralidad podria interpretarse de varias
maneras: tal vez la audiencia encuentra que la programacion no destaca de manera
negativa ni positiva, o puede indicar que la oferta actual satisface las expectativas basicas
pero no genera un entusiasmo particular, ademas, 31 % que calificd la programacién de
interesante indica que hay un segmento considerable de la audiencia que considera
atractiva la programacion comercial, esto determina que hay elementos dentro de la
oferta que captan la atenciéon y el interés del publico, como contenido entretenido,
segmentos atractivos o temas relevantes, asi como 9% que la describié como poco
interesante destaca que hay una proporcion menor de la audiencia que percibe la
programacién como menos atractiva, esto indica areas de oportunidad para la mejora y
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diversificacién de la oferta de contenidos, identificando qué aspectos especificos no
estdn cumpliendo con las expectativas de este grupo.

Los resultados revelan patrones interesantes en la poblacién encuestada, donde el
18.10 % de los encuestados pertenece al grupo de 18 a 24 afios indica una gran
presencia de jovenes adultos en la muestra por otra parte el 14,22% de participantes con
entre 60 y 66 afios y el 8,52% con 67 afios o mas sefalan la inclusién de personas
mayores en la muestra. Un 10.78 % de encuestados en edad de 25 a 31 anos destaca la
representacion de adultos jovenes, posiblemente en una etapa inicial de sus carreras
profesionales o toma de decisiones significativas, ademas, los porcentajes equilibrados
de participantes en grupos de edad de 25 a 31 afios (10.78 %), 46 a 52 afos (10.34 %), y
39 a 45 afios (7.76 %) sugieren una distribucién uniforme en los segmentos intermedios.

De igual manera es importante considerar el género donde se revela una
disparidad notable en la participacion de hombres y mujeres en la encuesta esto con un
44.83% de participantes identificados como masculinos y un 41.38% como femeninos,
con respecto a las ocupaciones se proporciona la diversidad de roles y responsabilidades
dentro de la muestra, donde el 25.47% se dedique exclusivamente a las actividades del
hogar destaca la importancia de reconocer y valorar las contribuciones de quienes
desempefian roles fundamentales en el ambito doméstico por otra parte 22,41 % de
encuestados con trabajo a tiempo completo indica una parte sustancial de participantes
que dedican casi siempre a actividades laborales formales un 12.07% posee un negocio
propio destaca la presencia de emprendedores dentro de la muestra , también hay una
presencia de un 13.38% con trabajo de medio tiempo indica una participacion
significativa de personas que equilibran sus responsabilidades laborales con otros
compromisos , finalmente, el 9.05% de estudiantes en la muestra resalta la presencia de
individuos en una fase de formacién académica.

Como ultimo punto, pero no menos importante 25.47 % dedicado exclusivamente
a las actividades del hogar sugiere que haya un grupo considerable de personas cuya
principal contribuciéon se centra en el &mbito doméstico por otra parte 22.41% que tiene
un trabajo a tiempo completo destaca la presencia de una parte significativa de la
poblacién activa laboralmente. Al igual que existe un 12.07 % de un negocio propio
refleja la existencia de emprendedores en la muestra, un 13.38 % con un trabajo a medio
tiempo destaca la participacién de quienes equilibran sus responsabilidades laborales
con otros compromisos. y un 9.05% de estudiantes indica la presencia de individuos en
una fase educativa.
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CONCLUSIONES

En conclusion, la sintonia Oye 105.5 FM Digital emerge como el programa favorito
dominante entre la audiencia de la radio comercial en Matehuala, San Luis Potosi, este
hecho sefiala una conexién sélida con los radioescuchas, lo cual es particularmente
notable dada la diversidad de preferencias musicales, donde el pop lidera seguido de la
banda y la musica nortefia; la mayoria de los oyentes muestran una conexion intermedia
con las estaciones de radio, subrayando asi la importancia de comprender las razones
detras de estas preferencias, ademas, se identifican los horarios de mayor audiencia: de
122 2:59 pm, 6 a 11:59 pmy 3 a 6:59 pm, y se observa una preferencia por escuchar en
el hogar, seguido del automdvil y el trabajo. Respecto al contenido, la musica es la
preferida, sequida de las promociones, y se percibe que la programacién es mayormente
neutral, lo que indica areas de oportunidad para generar mas entusiasmo, en este
contexto, es crucial que las estaciones de radio se adapten a las diversas preferencias de
la audiencia, comprendiendo las razones detrés de las elecciones musicales, los horarios
de mayor escucha y ajustando estratégicamente la programacién para mantener una
conexién sélida con los radioescuchas en Matehuala.

La adaptabilidad y la capacidad de respuesta a las preferencias cambiantes de la
audiencia son aspectos fundamentales para el éxito continuo de las estaciones de radio
en el mercado de Matehuala, implica comprender las razones tras las elecciones de
musica y horarios de escucha, y estar atento a las tendencias emergentes y a las
necesidades en evolucién de la comunidad radioescucha, ademas, la implementacién de
estrategias innovadoras de programacion y promocién puede ayudar a mantener el
interés y la participaciéon del publico, consolidando la conexién emocional con la
audiencia.

Estos resultados pueden contribuir lo es entender las preferencias musicales, los
horarios de mayor escucha y adaptar estratégicamente la programacién son elementos
cruciales para mantener una conexién solida con los radioescuchas en Matehuala. Esto
proporciona a las estaciones de radio oportunidades significativas para mejorar sus
estrategias de mercadotecnia y fortalecer su relacién con la audiencia local.
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RESUMEN

La Férmula 1 es un evento deportivo de
gran magnitud realizado en la Ciudad de
México desde el ano 2015, en esta
investigacién se abordan aspectos como
los beneficios econémicos que generan el
pais, la derrama turistica, hotelera y
mediatica.

Ademas, promueve la imagen de la
ciudad, la creacién de empleos y las
inversiones privadas y publicas, las
personas asisten al Gran Premio de
México por su pasién al automovilismo y
la admiracion que le tienen los mexicanos
a los pilotos mexicanos que se encuentra
hoy en dia en esta categoria del
automovilismo ven el Gran Premio de
México como una buena oportunidad de
presenciar en persona las emociones y
acciones de las carreras de F1.

La celebracion de este evento atrae
espectadores de todo el mundo, las
personas que acuden fisicamente al
evento, generan aumentos de demanda al
turismo, alojamientos, transporte,
restaurantes, entre otras, en donde no
solo se beneficia a los patrocinadores de

los eventos, si no, también a la poblacion
en general con la generaciéon de empleos.

Palabras clave: Formula 1, Automovilismo
deportivo, Impacto econémico, Turismo

ABSTRACT

Formula 1 is a large-scale sporting event
held in Mexico City since 2015. This
research addresses aspects such as the
economic benefits generated by the
country, tourism, hotel, and media
benefits.

In addition, it promotes the image of the
city, the creation of jobs and private and
public investments. People attend the
Mexican Grand Prix because of their
passion for motorsports and the
admiration that Mexicans have for the
Mexican drivers found today. Today in this
category of motorsport they see the
Mexican Grand Prix as a good opportunity
to witness in person the emotions and
actions of F1 races.
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The celebration of this event attracts  the sponsors of the events benefit, also to
spectators from all over the world, the the general population with the

people who physically attend the event, generation of jobs.

generate increases in demand for tourism,

accommodation, transportation,  Keywords: Formula 1, Motorsport,

restaurants, among others, where not only Economic impact, Tourism
INTRODUCCION

La Férmula 1, es la méxima categoria del automovilismo, retine a los mejores pilotos,
equipos y marcas del mundo, cada afio se celebran alrededor de 21 carreras en
diferentes paises, que atraen a millones de espectadores y generan un impacto
mediatico, econémico y social.

Desde su llegada a México, ha tenido un impacto significativo, tanto econémico como
cultural, ya que este deporte no sélo ha generado ingresos considerables en el pais, sino,
también ha traido a turistas de todo el mundo. El Gran Premio de la ciudad de México, es
una de las carreras mas esperadas de la temporada de la Férmula 1, ya que es un evento
que impulsa la economia local, genera empleos y difusiéon de la cultura mexicana.

La Férmula 1 tiene una creciente aficién en México, ya que ademas de las personas que
asisten al evento, plataformas de streaming en México, incluye contenidos relacionados
con el deporte.

El objetivo de esta investigacion es analizar el impacto de la Férmula 1 en la economia de
los mexicanos, considerando los beneficios directos e indirectos.

Se expondran los ingresos generados por el turismo, los souvenirs, la ocupacion hotelera
y las ventas de los boletos durante el Gran Premio de México, ademas se analizara el
papel de la Féormula 1 y su influencia en la cultura mexicana, y como ha promovido el
automovilismo en el pafs.

Se espera que esta investigacion contribuya comprender los beneficios que implican
organizar y participar de un evento de esta relevancia.
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REVISION TEORICA
1. Contexto histdrico

La Férmula 1 se celebra en México desde 1962 en el Autédromo Hermanos Rodriguez,
con capacidad de aproximadamente 110,000 espectadores (Gobierno de México, 2015),
el cuédl fue pensado en 1955 por Oscar Ferndndez, un estudiante de ingenieria, su
construccién se termind en 1959.

No fue hasta 1962, cuando los pilotos de Férmula 1 utilizaron por primera vez el
autédromo, sin embargo la carrera no fue puntuable para el campeonato, sino, hasta
1963, cuando el Gran Premio de la Ciudad de México fue agregada al calendario oficial
de la F1 en México. En 1992 se llevd a cabo el dltimo Gran Premio de México, después
de que la pista ocasionara varios accidentes a pilotos como Ayrton Senna, la FIA decidié
que México debia redisefar el circuito y asegurarse de cumplir con los estdndares de
seguridad internacionales.

23 afios después, el 1 de noviembre de 2015 y después de una drastica transformacion,
la Férmula 1 regresé a México con una cifra oficial de 336 mil 174 asistentes en todo el
fin de semana.

Dentro de la Férmula 1, han participado pilotos mexicanos destacados como Pedro y
Ricardo Rodriguez, Héctor Rebaque, Moisés Solana, Esteban Gutiérrez, Sergio Pérez y
Patricio O'Ward, el Gran Premio de México ha sido un gran evento tanto para el deporte
como para el pais, atrayendo miles de espectadores cada afio y generando un impacto
econdmico significativo.

2. Precios

El Gran Premio de México tiene precios que varian segin la zona y ubicacién de los
asientos, en la zona verde los precios varian desde los $4,500 pesos (personas con
discapacidad), hasta los $32,000 pesos para las gradas principales, la zona naranja tiene
gradas desde $4,500 pesos, la zona azul va desde los $8,300 hasta los $15,800, la zona
amarilla varia desde los $14,700 pesos, hasta $20,400 pesos y finalmente, la zona gris,
desde los $9,900 hasta los $11,000 pesos mexicanos (México gp, 2023).

3. Factores influyen en el impacto de la Férmula 1 en México

Existen distintos factores que influyen en el éxito de la Férmula 1, y que finalmente,
impactan en la economia y cultura mexicana;
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El circuito estd disefiado para poder ofrecerle a los espectadores un espectaculo
de velocidad y adrenalina, asi como, para poder garantizar la seguridad de los
pilotos y el publico. (Expansion, 2021).

La organizacién del evento requiere de una infraestructura adecuada para poder
albergar a los medios de comunicacién, patrocinadores y espectadores, por lo
que deben instalarse, pantallas, sonido, iluminacién, servicios, sanitarios, areas de
comida, y bebida y zonas VIP, las cuales deben cumplir con estandares de calidad,
seguridad y accesibilidad (Milenio, 2017).

El evento implica operativos de seguridad que involucran autoridades locales,
federales y privadas para garantizar el orden y protecciéon de los participantes,
asistentes y el personal, la seguridad no es sélo dentro del autédromo, si no, en
toda la ciudad, ya que siempre esperan afluencia de turistas nacionales e
internacionales. (Milenio, 2017).

La organizaciéon del evento implica estrategias de promocién para difundir y
posicionar el evento a nivel internacional, nacional y local, asi como para poder
generar interés y expectativa en el publico, la promocién incluye el uso de medios
tradicionales y digitales, creacién de contenidos, la realizacion de actividades
previas al evento, la generacién de alianzas, y es importante que la promocién
resalte los valores y la identidad de México como sede del evento.

El evento requiere innovacion, ya que es necesaria para poder planear, ejecutar y
evaluar el evento, se basa en adaptarse, diferenciarse y anticiparse las tendencias,
al uso de la tecnologia, digitalizacién, sustentabilidad y la inclusiéon, ya que debe
estar adoptandose constantemente a las demandas del mercado y a las
tendencias.

Efectos de la féormula 1 en México sobre el desarrollo econémico, social,
ambiental, turistico, deportivo, cultural, del pais y de las regiones donde se realiza
el evento

Se estima que por el Gran Premio de México se hospedaran unos 232 mil turistas en
cuartos de hotel de la zona metropolitana. Con motivo del Gran Premio de México 2023
Formula 1 en CDMX se prevé un impacto econémico de 15 mil 624 millones de pesos,
dijo Miguel Torruco, titular de la Secretaria de Turismo (Sectur, 2023). Por el evento,
afiadioé que se estima que se hospeden en promedio 232 mil turistas en cuartos de hotel
en zona metropolitana del Valle de México durante los dias del evento, del viernes 27 al
domingo 29 de octubre. De dichos huéspedes, unos 52 mil serédn extranjeros. Asimismo,
Torruco Marqués indicé que se estima un porcentaje de ocupacién hotelera promedio de
78.8% tan solo en la Ciudad de México, lo que equivale a 131 mil 996 cuartos ocupados.
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Informé que la Ciudad de México cuenta con 645 establecimientos de hospedaje, que
suman 53 mil 409 cuartos, calculo basado principalmente en hoteles de 5 estrellas, con
17 mil 271 habitaciones; de 4 estrellas, con 13 mil 305; y de 3 estrellas, con 10 mil 654
cuartos y en los de menor categoria los de 2 y 1 estrella. El gran premio trata de
influenciar a sus asistentes a tener un México mas sostenible ya que tiene un plan de
manejo de residuos, cuidado del agua, inclusién y bienestar y comunidad local.
Implementa puntos de hidratacién con el fin de reducir los plasticos de un solo uso para
reducir la contaminacién generada por el evento, Tienen puntos de reciclaje en cada una
de las zonas con las que cuenta el gran premio, usan bafios secos para el cuidado de
agua los cuales buscan ahorrar alrededor de 45,000 litros de agua y ofrecen inclusién y
accesibilidad para personas con discapacidad en todas las zonas de autédromo para su
facil accesibilidad al evento (Sectur, 2023).

5. ¢;Por qué las personas acuden al evento?

Las personas asisten al gran premio de México por su pasién al automovilismo y la
admiracién que le tiene los mexicanos a Sergio “Checo” Pérez el Gnico mexicano que se
encuentra hoy en dia en la F1 ven el gran premio de México como una buena
oportunidad de presenciar en persona las emociones y acciones de las carreras de F1, los
espectadores pueden sentir la velocidad de los coches F1 pasando a toda velocidad a
pocos metros de distancia, ofreciéndoles una experiencia sensorial inigualable.

Figura 1. Precios en la recta principal de cada circuito, fuente: Gpfans
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Fuente: elaboracion propia

El costo por asistir al autédromo Hermanos Rodriguez sube considerablemente por los
gastos en alimentos y bebidas. En los tres dias que dura el evento hay tacos,
hamburguesas, pizzas, entre otros, para satisfacer a los asistentes, la comida tiene un
precio que va desde los $70 pesos mexicanos hasta casi los mil pesos por producto. El
primero gasto fuerte para las personas que asisten al gran premio de México es la
entrada, ya que los aficionados encuentran boletos desde $1,500 pesos mexicanos hasta
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$27 mil pesos mexicanos segln la zona y fase de compra en la que los consigan ya que
en reventa los boletos suben mucho su valor llegando a costar hasta $200 mil pesos.
Ademas de la entrada la comida se vuelve un gasto relevante y el promedio de consumo
de dos personas por dia con un consumo moderado en el gran premio de México es de
mil pesos es decir casi seis salarios minimos.

Figura 2. Precios en admisién general de cada circuito, fuente: Gpfans
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Figura 3: Los 5 grandes premios con mas asistencia
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El gran premio de México en 2023 se encontré en los 5 primeros grandes premios con
més asistencia, los grandes premios son los siguientes: 5-GP de Bélgica-Spa
Francorchamps con 380,000 personas durante el fin de semana, 6-GP de la Ciudad de
México- Autédromo Hermanos Rodriguez con 400, 693 personas, 3- GP de Estados
Unidos- Circuito de las Américas con una cuota de 432,000 personas durante el fin de
semana, 2-GP de Australia-Circuito de Albert Park con 444,632 personas presentes y el
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numero uno es del GP de Reino Unido-Silverstone con 480,000 en el fin de semana.
(ESPN, 2023)

6. Publicidad y medios

El gran premio de la Ciudad de México del 2023 conllevé campafas de publicidad y
medios realizadas para promocionar el evento, las cuales fueron;

e El Red Bull Run Show, el cual fue realizado por el piloto mexicano Sergio Pérez
sobre la avenida Paseo de la Reforma, fue una estrategia principalmente creada
para enfocar la atencion al fin de semana de la carrera.

* #Racepect, esta estrategia surgido en 2023 y se convirtié en una iniciativa para
invitar a los involucrados en el deporte coma desde aficionados, pilotos o
directivos para unirse en un ambiente de sana convivencia y disfrute el fin de
semana el lema principal de esta campafia fue lo que pasa en la pista coma la
iniciativa busca que el automovilismo sea un espacio familiar de tolerancia,
inclusién y diversidad. (México gp, 2023).

7. La aficion mexicana, y como se expresa en el apoyo a los pilotos

La aficién mexicana expresa su apoyo, siendo apasionados y fieles al automovilismo
deportivo, desde 2015, la aficion mexicana asiste al Gran Premio de la ciudad de México,
muchos desde el norte o el sur del pais, y pagan, transporte y hospedaje, ademas de las
entradas al evento.

Dentro del evento, existe mercancia alusiva al Gran Premio de la ciudad de México, de
los equipos y pilotos, sin embargo, los productos més vendidos durante este Gran Premio
son los de Checo Pérez y de Red Bull, en donde las playeras van desde los $2,000 a los
$3,500 pesos, las gorras conmemorativas en $3,000 pesos y la chamarra del piloto en
$7,000 pesos, ademés de cascos a escala desde los $3,500 hasta los $7,000 pesos
(TUDN, 2023), sin embargo, no todos los asistentes al evento, pueden acceder a los
souvenirs que se venden dentro de el autédromo, muchos de los precios mencionados
anteriormente, son considerados, excesivos y buscan opciones econdémicas y accesibles,
el fenémeno de la pirateria, aprovecha la demanda y el fanatismo de los aficionados para
vender productos no oficiales, que van desde los $300 hasta los $1,000 pesos mexicanos.

Los aficionados buscan el deseo de expresar su identidad y pertenencia a una comunidad
de fans, buscan conservar un recuerdo de la experiencia, sentir satisfaccion. El fanatismo
influye desde la fabricacion hasta la compra de souvenirs, genera demanda y oferta de
productos inspirados en los originales y de precios mas bajos y accesibles, aunque se
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conoce que esta practica tiene implicaciones éticas, legales y comerciales, y sabiendo
qué puede afectar tanto a aficionados como al evento.

METODOLOGIA

Es una investigacién documental, de corte transversal y de tipo cualitativo. Esta
investigacion se llevé a cabo en Matehuala, San Luis Potosi, por alumnos de la Unidad
Académica Multidisciplinaria Region Altiplano y se invirtieron 40 horas en la selecciéon y
analisis de los articulos, por medio de una revisién bibliografica en donde se analizaron
35 articulos, de diversas fuentes de informacién como Redalyc, Gobierno de México, con
el fin de identificar factores econémicos, sociales y el impacto que causa la formula 1 en
México.

RESULTADOS Y DISCUSION

El impacto econémico de un evento como la férmula 1 genera derrama en diversas areas
y sectores, que benefician directamente o indirectamente al publico, sean o no
aficionados a este deporte.

Para el fin de semana del Gran premio de la Ciudad de México en 2023, se estimaba la
creacion de aproximadamente 8,700 empleos. Y la derrama econémica fue de 15,624
MDP (El Pais, 2023), el dinero estuvo distribuido en sectores, principalmente en la
cobertura mediatica (7 mil MDP), souvenirs (5,200 MDP), en cuanto al hospedaje, todos
los servicios turisticos fueron de aproximadamente 3,138 MDP.

Si se calcularan 6 salarios estimando que asisten en un fin de semana 336,144 fanaticos,
la entrada tan solo por este rubro significa una derrama de $500,226,912 pesos MXN, sin
contar todos los demés gastos que implica.

CONCLUSIONES

La realizaciéon de eventos deportivos como la Férmula 1, relinen a cientos de miles de
personas, tanto participantes como espectadores, Y no sélo estos eventos constituyen un
espectaculo para los fanaticos, sino que también desempefian un papel importante en el
desarrollo econémico y cultural de los paises en donde se llevan a cabo, en este caso,
centrandonos en México, la realizacién del Gran Premio de la Ciudad de México genera
impactos significativos en la economia, ademas del entusiasmo y la pasién por el
automovilismo.

La celebracion de este evento atrae espectadores de todo el mundo, las personas que
acuden fisicamente al evento, generan aumentos de demanda al turismo, alojamientos,
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transporte, restaurantes, entre otras, en donde no solo se beneficia a los patrocinadores
de los eventos, si no, también a la poblacién en general con la generacién de empleos.

Ademas, no sélo trae beneficios econémicos directos, sino que tiene impacto positivo en
sectores que no afectan directamente, por ejemplo, se impulsa la inversidon en
infraestructura nueva para la realizacién de eventos deportivos similares, las transmisiones
por aplicaciones de streaming, atrae atencion de distintas empresas y patrocinadores
ajenas al evento, lo que puede resultar en acuerdos o asociaciones beneficiosas para la
economia mexicana, que tienen impactos culturales significativos, ya que eventos como
el Gran Premio de la ciudad de México, promueven y fortalecen la identidad cultural de la
poblacion.

Finalmente, el continuar impulsando eventos deportivos de gran alcance, puede servir
como un modelo a seguir para aquellos jovenes en el pais que buscan practicar deportes
como el automovilismo, y que la presencia de figuras destacadas en este deporte,
desempefian papeles importantes en la promocién e inspiracién de nuevas generaciones,
para la realizacién de estos eventos de manera continua, para poder impulsar el turismo,
y el crecimiento econdémico.

51 de 208



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BBC News Mundo. 2019 “formula 1 en CDMX: como el gobierno evitéla millonaria cuota

para mantener el gran premio” https://repositorio.xoc.uam.mx/jspui/bitstream/
123456789/27094/1/51044.pdf

Carifio, R. (2023, 30 octubre). Gran Premio de la Ciudad de México rompié marca de
asistencia - ESPN. ESPN.com.mx. https://www.espn.com.mx/deporte-motor/f1/
nota/_/id/12797437/gp-cdmx-record-asistencia-f1-autodromo-hermanos-rodriquez

Coello, L. (2023, 23 octubre). Gran Premio de México 2023: cuédl serd la derrama
econémica que dejara la F1 en CDMX. Infobae. https://www.infobae.com/mexico/
2023/10/23/gran-premio-de-mexico-2023-cual-sera-la-derrama-economica-que-
dejara-la-f1-en-cdmx/

De la Republica Epn, P. (s. f.-b). 10 Datos sobre el Gran Premio de México Férmula 1.
gob.mx. https://www.gob.mx/epn/es/articulos/10-datos-sobre-el-gran-premio-de-
m e X i C o) -
formula-1#:~:text=El%20Aut%C3%B3dromo%20Hermanos%20Rodr%C3%ADguez
%20de,capacidad%20para%20110%20mil%20aficionados

De la Republica Epn, P. (s. f). 10 Datos sobre el Gran Premio de México Férmula 1.
gob.mx. https://www.gob.mx/epn/es/articulos/10-datos-sobre-el-gran-premio-de-
mexico-formula-1

De Turismo de la Cdmx, S. (s. f.). Formula 1 es un importante evento Turistico, Econémico
y Sociocultural: Marti Batres, en Inauguracion del Pabellén de la Ciudad de México.
Secretaria de Turismo de la CDMX. https://www.turismo.cdmx.gob.mx/
comunicacion/nota/formula-1-es-un-importante-evento-turistico-economico-y-
sociocultural-marti-batres-en-inauguracion-del-pabellon-de-la-ciudad-de-mexico

Diaz, S. S. (2015, 26 febrero). ;Qué tan caro es el GP de México comparado con otros
Grandes Premios? Motorpasién México. https://www.motorpasion.com.mx/
formula1/gque-tan-caro-es-el-gp-de-mexico-comparado-con-otros-grandes-premios

GP de México: Los excesivos precios de souvenirs para apoyar al «Checo» Pérez. (2022,
28 octubre). TUDN. https://www.tudn.com/formula-1/gp-de-mexico-lista-precios-
souvenirs-para-apoyar-checo-perez-red-bull

52 de 208


https://repositorio.xoc.uam.mx/jspui/bitstream/123456789/27094/1/51044.pdf
https://repositorio.xoc.uam.mx/jspui/bitstream/123456789/27094/1/51044.pdf
https://www.espn.com.mx/deporte-motor/f1/nota/_/id/12797437/gp-cdmx-record-asistencia-f1-autodromo-hermanos-rodriguez
https://www.espn.com.mx/deporte-motor/f1/nota/_/id/12797437/gp-cdmx-record-asistencia-f1-autodromo-hermanos-rodriguez
https://www.infobae.com/mexico/2023/10/23/gran-premio-de-mexico-2023-cual-sera-la-derrama-economica-que-dejara-la-f1-en-cdmx/
https://www.infobae.com/mexico/2023/10/23/gran-premio-de-mexico-2023-cual-sera-la-derrama-economica-que-dejara-la-f1-en-cdmx/
https://www.infobae.com/mexico/2023/10/23/gran-premio-de-mexico-2023-cual-sera-la-derrama-economica-que-dejara-la-f1-en-cdmx/
https://www.gob.mx/epn/es/articulos/10-datos-sobre-el-gran-premio-de-mexico-formula-1#:~:text=El%2520Aut%25C3%25B3dromo%2520Hermanos%2520Rodr%25C3%25ADguez%2520de,capacidad%2520para%2520110%2520mil%2520aficionados
https://www.gob.mx/epn/es/articulos/10-datos-sobre-el-gran-premio-de-mexico-formula-1#:~:text=El%2520Aut%25C3%25B3dromo%2520Hermanos%2520Rodr%25C3%25ADguez%2520de,capacidad%2520para%2520110%2520mil%2520aficionados
https://www.gob.mx/epn/es/articulos/10-datos-sobre-el-gran-premio-de-mexico-formula-1#:~:text=El%2520Aut%25C3%25B3dromo%2520Hermanos%2520Rodr%25C3%25ADguez%2520de,capacidad%2520para%2520110%2520mil%2520aficionados
https://www.gob.mx/epn/es/articulos/10-datos-sobre-el-gran-premio-de-mexico-formula-1
https://www.gob.mx/epn/es/articulos/10-datos-sobre-el-gran-premio-de-mexico-formula-1
https://www.turismo.cdmx.gob.mx/comunicacion/nota/formula-1-es-un-importante-evento-turistico-economico-y-sociocultural-marti-batres-en-inauguracion-del-pabellon-de-la-ciudad-de-mexico
https://www.turismo.cdmx.gob.mx/comunicacion/nota/formula-1-es-un-importante-evento-turistico-economico-y-sociocultural-marti-batres-en-inauguracion-del-pabellon-de-la-ciudad-de-mexico
https://www.turismo.cdmx.gob.mx/comunicacion/nota/formula-1-es-un-importante-evento-turistico-economico-y-sociocultural-marti-batres-en-inauguracion-del-pabellon-de-la-ciudad-de-mexico
https://www.motorpasion.com.mx/formula1/que-tan-caro-es-el-gp-de-mexico-comparado-con-otros-grandes-premios
https://www.motorpasion.com.mx/formula1/que-tan-caro-es-el-gp-de-mexico-comparado-con-otros-grandes-premios
https://www.tudn.com/formula-1/gp-de-mexico-lista-precios-souvenirs-para-apoyar-checo-perez-red-bull
https://www.tudn.com/formula-1/gp-de-mexico-lista-precios-souvenirs-para-apoyar-checo-perez-red-bull

Herndndez, A., & Herndndez, A. (2023, 16 diciembre). Los cinco Grandes Premios con
mayor asistencia de 2023. GPfans. https://www.gpfans.com/es/f1-noticias/
1009758/5-gp-asistencia/

Pais, E., Pais, E., & Pais, E. (2023, 26 octubre). El Gran Premio de México de la Férmula 1
dejard una derrama de 15.624 millones de pesos. El Pais México. https://
elpais.com/mexico/2023-10-26/el-gran-premio-de-mexico-de-la-formula-1-dejara-
una-derrama-de-15624-millones-de-pesos.html

Palomec, J. (2022, 29 octubre). GP de México: ;Cuantos salarios minimos gasta una
persona por dia en el Autédromo? El Financiero. https://www.elfinanciero.com.mx/
food-and-drink/2022/10/29/gp-de-mexico-cual-es-el-gasto-promedio-por-dia-de-

una-persona/

Racepect: “Lo que pasa en la pista, se queda en la pista”. (s. £.2023). https://
www.mexicogp.mx/noticia/racepect/

Ramirez, S. (2021, 21 octubre). ;Si conviene? Esta es la derrama econémica de la Férmula
1 en México. ADNPolitico. https://politica.expansion.mx/cdmx/2021/10/27/cual-es-
derrama-economica-formula-1-mexico

Valladolid, M. (2023, 23 octubre). La Férmula 1 dejara en CDMX un impacto de 15,624
mdp: Sectur. Forbes México. https://www.forbes.com.mx/la-formula-1-dejara-en-
cdmx-un-impacto-de-15-mil-624-mdp-sectur/

Vazquez, J. M. (2023, 29 octubre). Aficion mexicana da color a la Férmula 1. La Jornada.
https://www.jornada.com.mx/noticia/2023/10/29/deportes/aficion-mexicana-da-
color-a-la-formula-1-3683

Vive la gran F1ESTA 2023. (s. f.). https://www.mexicogp.mx/sostenibilidad/

53 de 208


https://www.gpfans.com/es/f1-noticias/1009758/5-gp-asistencia/
https://www.gpfans.com/es/f1-noticias/1009758/5-gp-asistencia/
https://elpais.com/mexico/2023-10-26/el-gran-premio-de-mexico-de-la-formula-1-dejara-una-derrama-de-15624-millones-de-pesos.html
https://elpais.com/mexico/2023-10-26/el-gran-premio-de-mexico-de-la-formula-1-dejara-una-derrama-de-15624-millones-de-pesos.html
https://elpais.com/mexico/2023-10-26/el-gran-premio-de-mexico-de-la-formula-1-dejara-una-derrama-de-15624-millones-de-pesos.html
https://www.elfinanciero.com.mx/food-and-drink/2022/10/29/gp-de-mexico-cual-es-el-gasto-promedio-por-dia-de-una-persona/
https://www.elfinanciero.com.mx/food-and-drink/2022/10/29/gp-de-mexico-cual-es-el-gasto-promedio-por-dia-de-una-persona/
https://www.elfinanciero.com.mx/food-and-drink/2022/10/29/gp-de-mexico-cual-es-el-gasto-promedio-por-dia-de-una-persona/
https://www.mexicogp.mx/noticia/racepect/
https://www.mexicogp.mx/noticia/racepect/
https://politica.expansion.mx/cdmx/2021/10/27/cual-es-derrama-economica-formula-1-mexico
https://politica.expansion.mx/cdmx/2021/10/27/cual-es-derrama-economica-formula-1-mexico
https://www.forbes.com.mx/la-formula-1-dejara-en-cdmx-un-impacto-de-15-mil-624-mdp-sectur/
https://www.forbes.com.mx/la-formula-1-dejara-en-cdmx-un-impacto-de-15-mil-624-mdp-sectur/
https://www.jornada.com.mx/noticia/2023/10/29/deportes/aficion-mexicana-da-color-a-la-formula-1-3683
https://www.jornada.com.mx/noticia/2023/10/29/deportes/aficion-mexicana-da-color-a-la-formula-1-3683
https://www.mexicogp.mx/sostenibilidad/

CAPITULO IV

MERCHANDISIGN EN LA FRUTERIA “POCA
LUZ" (ESTUDIO DE CASQO)

54 de 208



MERCHANDISIGN EN LA FRUTERIA “POCA LUZ" (ESTUDIO DE
CASO)
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RESUMEN

Dentro de las estrategias de
Mercadotecnia, se distingue el
merchandising como una de las cuales los
pequefos negocios pueden hacer uso
para atraer a sus clientes, el objetivo
principal de esta investigaciéon es conocer
a los clientes, sus percepciones y los
factores que influyen en la decision de
compra, la Fruteria Poca Luz es un
negocio en pequefio ubicado en la
colonia Colinas de la Paz, Matehuala,
S.L.P., que se dedica principalmente a la
compra-venta de frutas y verduras frescas
y articulos de consumo y preparacién de
comidas; esta investigacidon es un estudio
de caso el cual se planteé como una
investigacion de campo con enfoque
mixto de tipo correlacional y explicativo,
en donde se utilizd la técnica de muestreo
aleatorio y el instrumento de recoleccién
de datos empleado fue el cuestionario
con un total de 13 preguntas. Finalmente,
los resultados mostraron que la Fruteria

Poca Luz, desarrolla y emplea
adecuadamente las técnicas del
merchandising y aun existen actividades
de Mercadotecnia que no han sido
implementadas y que tienen grandes
aportes a la Fruteria como lo es la
Mercadotecnia electrénica.

Palabras clave: merchandising,
comportamiento de compra, estrategias
de venta.

ABSTRACT

Within the marketing strategies, you can
tell apart the merchandising as one which
the small businesses can use to attract
their customers, the main goal of this
investigation is to determine the types of
customers, the customers perceptions and
the aspects that influence the buying
decision of the Fruteria Poca Luz's current
customers, located in Colinas de la Paz,
Matehuala S.L.P.  This study case was
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raised as a field investigation with a mixed
approach, correlational and explanatory
type, in which the random sampling was
used as well as a recollection of data
instrument, a 13 items questionnaire. At
last, the results showed that, the Fruteria
Poca Luz, develops and employs properly
the merchandising techniques, in addition

there are marketing activities that haven't
been enforced and that would make a
great contribution to the fruit shop, such
as the electronic marketing.

Keywords: Merchandising, buying
behavior, selling strategies
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INTRODUCCION

La vida actual enfrenta a los consumidores a buscar lugares cercanos a su hogar,
que le proporcionen tener a la mano los diversos satisfactores para su alimentacién, su
higiene y comodidad asi como la realizacion de pago de servicios como energia eléctrica,
agua, telefonia, etc. ya hace algin tiempo en la ciudad de Matehuala, se ha visto el
establecimiento de pequefios comercios que dan el servicio de fruteria, abarrotes, venta
de comida tipo cocina econémica, pequefios articulos de papeleria, farmacia, etc.,
creando un concepto de negocio todo en uno muy cercanos al consumidor, de venta al
por menor, asi existen en casi cada colonia por lo menos un negocio de este tipo, que
dan buena atencién y en horarios mas amplios que lo habitual algunos de ellos hasta
después de las 8 de la noche.

La realizacién de un estudio sobre las actividades de merchandising en una fruteria
en el Altiplano Potosino como fruteria Poca Luz es importante no solo para mejorar la
competitividad del negocio y la experiencia de compra del consumidor, sino también
para impulsar el desarrollo econémico local y contribuir al conocimiento en el campo del
comercio minorista y la alimentacién saludable.

La Fruteria Poca Luz, es un negocio ubicado en la Colonia Colinas de la Paz, en
Matehuala, S.L.P, en la calle Andador de los Alpes y Carretera Matehuala -Villa de la Paz
numero 123, fue fundada en el mes de julio de 2010 y se especializa en el Comercio al
por menor de frutas y verduras frescas principalmente. Actualmente emplea en promedio
20 personas.

A través del tiempo la fruteria ha empleado estrategias de Merchandising como
ampliacion de espacios del local, estanteria, iluminacién, uso de color en el
establecimiento, etc. sin embargo no se ha se ha evaluado la implicaciéon que tienen estas
estrategias en las preferencias y decisiones de compra de los clientes, la presente
investigacion trata de determinar algunos aspectos actuales como son: la percepcién que
tienen los clientes, los tipos de clientes y los factores que influyen en su decisién de
compra segun las estrategias que se han implementado, asimismo, proponer nuevas
estrategias de merchandesign para mejorar estos aspectos mencionados anteriormente.
La metodologia propuesta para este estudio es de enfoque mixto, correlacional y
explicativo, con técnica de muestreo aleatorio, utilizando el cuestionario como
instrumento de recoleccion de datos.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con esta investigaciéon se quiere determinar si las actividades de merchandising
que actualmente emplea la Fruteria Poca Luz son las adecuadas o es necesario disefiar
una nueva estrategia para atender mejor a los clientes.
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OBJETIVO GENERAL

Identificar a los tipos de clientes, sus expectativas y los factores que le influyen en la
decisién de compra.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Realizar un diagndstico de las expectativas que el cliente tiene de la fruteria.
2. ldentificar los factores que influyen en la decisiéon de compra.

3. Presentar recomendaciones de estrategias de Mercadotecnia para la Fruteria
Colinas de Paz y atender mejor a sus clientes.

JUSTIFICACION

La ciudad de Matehuala, San Luis Potosi, se encuentra enclavada en la zona del
Altiplano Norte potosino, es un lugar preponderantemente comercial seguido de las
actividades agropecuarias y ganaderas sobre todo en este Ultimo de ganado menor
caprino, cercano a Matehuala existen huertas en donde se cultivan hortalizas y frutas que
se comercializan en pequefios establecimientos, mercados y fruterias locales, esta
actividad juega un papel importante en la vida de la poblacién local. Desde hace ya
algun tiempo con la apariciéon de cadenas de establecimientos comerciales como Aurrera,
Soriana y Walmart, que incluyen este tipo de mercancias y agregan a su comercializacion
otros articulos y productos, han representado una competencia muy fuerte para los
establecimientos locales tradicionales, esto ha influido en la bisqueda y lucha de ampliar
sus servicios, los productos que venden, la forma de atencién a sus clientes, sus horarios
y en general disefar estrategias que les permitan hacer frente a esta competencia.

El merchandising es una opcion estratégica que puede influir en la eleccién y
compra de productos frescos en el renglén de la fruteria, especialmente en el entorno
que se ha creado en afos recientes en la zona del Altiplano, en donde ahora la
competencia es intensa y los margenes de utilidad son ajustados.

Si se implementa un merchandising como estrategia de manera 6ptima puede
diferenciar a la fruteria Poca Luz de sus competidores, aumentando su visibilidad y lograra
atraer a mas clientes. Determinar mediante un estudio las actividades de merchandising
que actualmente practica ayudard a conocer cuéles son sus fortalezas para mejorar la
presentacion y promocién de sus productos, esto permitird aumentar la rentabilidad de
su negocio, también al conocer las practicas menos efectivas le permitira disefiar otras
estrategias para enfrentar la dura competencia.
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La Fruteria Poca Luz, con un merchandising bien organizado y enfocado, puede
mejorar la experiencia de compra de los clientes, facilitindoles la bisqueda de productos
econdémicos, frescos y saludables, esto promoverd e influird en los clientes en su
busqueda de mejores habitos alimenticios con los productos de consumo locales y
fomentara mejores decisiones de compra en los clientes.

Al mejorar e implementar estrategias de merchandising en la fruteria Poca Luz, se
estimula el crecimiento econémico de la Region, ya que se promueve el consumo de
productos de los agricultores locales, y con esto se identificaran las oportunidades para
promover productos de origen local y fortalecer asi las cadenas de suministro.

Investigar actividades sobre las practicas de merchandising en la fruteria Poca Luz,
proporciona valiosa informacién para los académicos en el drea de gestiéon de negocios y
mercadotecnia ya se conocerd en la practica la aplicacion de los conocimientos que
pueden ser influyentes en la toma de decisién de compra de los consumidores y clientes,
los productos de esta investigacion serviran también de guia para futuras investigaciones
y para el desarrollo de estrategias de merchandising mas efectivas en contextos similares.

MARCO CONCEPTUAL

Empezaremos por definir que el marketing, la definicién que se presenta es la
acufiada por Philip Kotler, quién dice que “el marketing es un proceso social mediante el
que grupos e individuos logran lo que necesitan y desean mediante la creacién, oferta y
libre intercambio de productos y servicios que otros valoran” Bort (2004).

Otro concepto importante es el de merchandising que de acuerdo con la
Academia Francesa de Ciencias Comerciales es la parte del marketing que engloba las
técnicas comerciales que permiten presentar ante el posible comprador final el producto
o servicio en las mejores condiciones materiales y psicolégicas, de la anterior definicion
se destacan las caracteristicas que hacen especial al merchandising que entre otras son:

1. Es una parte del marketing que se aplica en el punto de venta.
2. Se forma por diversas técnicas comerciales
3. Permite presentar al producto o servicio de una forma activa.

4. Busca la adecuada presentacién de los envases, productos ubicados en los mejores
lugares.
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5. Y psicolégicas que consiste en hacer que el cliente compre de forma impulsiva
aquellos otros productos que no tenia en un principio pensado comprar.

Nieves (2017) menciona que el merchandising es una pieza primordial, ya sea en
el exterior o interior. De hecho, este se aplica en todos los espacios, e incluso en el dltimo
espacio; este era puesto con detalles para que el cliente tenga una visibilidad clara. Una
de las causas de estudio en la empresa se basa en la arquitectura exterior y la
arquitectura interior. Estos factores demostraran que afectan en la decisién de compra,
debido a la aplicacion de los espacios, el orden de los productos, el color del
establecimiento, la iluminaciéon adecuada, entre otros Garrido (2015).

Estrategias de Marketing- Existen una diversidad de estrategias de marketing
como son: a) Estrategias de marketing funcional; b) Estrategias de segmentacion de
mercado; c) Estrategias de marketing comprometido; d) Estrategias de branding o
posicionamiento de marca y e) Estrategias de marketing digital Hooley et al., (2008).,
estas estrategias son empleadas por todas pequefios y grandes negocios que ofrecen al
publico los productos necesarios para su dia a dia, la eleccion de las estrategias de
marketing por parte de los negocios es una decisién importante para su negocio y mas
aun para lograr ser competitivo en la actividad la actividad comercial elegida.

Punto de venta. De acuerdo con Ontiveros (2019) El punto de venta son los
espacios destinados a exhibir la mercaderia para potenciales compradores. Punto de
encuentro para: productos, consumidores y duefios de la superficie. Para el caso de
estudio se consideran aqui, cinco factores importantes para tener en cuenta:

1.El punto de venta.

Lugar que debe tener animacién, debe contener una exhibicién activa de los
articulos. - Es un espacio de teatralizacién, es una puesta en escena.

-Y por supuesto es un lugar para trabajar la tematizacion del disefio respecto a la
fecha del calendario (Pascuas, Fin de afo, Halloween, carnaval, semana de la dulzura,
semana Santa, dia del Padre, Reyes, dia del Nifo, etc.).

La idea que se propone es que los negocios ofrezcan toda una experiencia de
compra para humanizar el intercambio de tal manera que el consumidor sea sensible a la
identificacion, localizacion y acomodo de los productos en sus estanterias.
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Comportamiento de compra. La teoria tradicional del marketing identifica que el
proceso de compra es una serie de etapas por que transita el consumidor para poder
satisfacer una necesidad, mas sin embargo los negocios pequefios deben generar a
través de la estrategia de marketing un vinculo.

Contexto socioecondmico. El Altiplano Potosino es una regién con una economia
predominantemente agricola, donde la produccién y comercializacién de frutas juega un
papel significativo en la vida de la poblacién local.

Es importante comprender cémo las estrategias de merchandising pueden influir
en la elecciéon y compra de productos frescos en una fruteria, especialmente en un
entorno donde la competencia es intensa y los margenes de beneficio pueden ser
ajustados.

2. Impacto en la competitividad de la fruteria:

El merchandising efectivo puede diferenciar a una fruteria de sus competidores,
aumentando su visibilidad y atrayendo a mas clientes.

Un estudio sobre las actividades de merchandising ayudaria a identificar las
practicas mas efectivas para mejorar la presentaciéon y promocién de productos, lo que a
su vez puede aumentar la rentabilidad del negocio.

3. Beneficios para los consumidores:

Una fruteria bien organizada y atractiva puede mejorar la experiencia de compra
para los consumidores, facilitando la busqueda de productos frescos y saludables.

El estudio permitiria identificar cémo las estrategias de merchandising pueden
influir en las decisiones de compra de los consumidores, promoviendo habitos
alimenticios mas saludables y fomentando el consumo de productos locales.

4. Impulso a la economia local:

Al comprender y mejorar las actividades de merchandising en las fruterias locales,
se puede estimular el crecimiento econémico en la regién al promover el consumo de
productos de agricultores locales.
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Un estudio detallado sobre el merchandising en las fruterias podria ayudar a
identificar oportunidades para promover productos locales y fortalecer las cadenas de
suministro regionales.

5. Contribucién al conocimiento académico y empresarial:

Investigar las actividades de merchandising en una fruteria en el Altiplano
Potosino llenaria un vacio en la literatura académica y proporcionaria informacién valiosa
para otros comerciantes y emprendedores en la industria de alimentos y bebidas.

Los hallazgos del estudio podrian servir como base para futuras investigaciones y
como guia para el desarrollo de estrategias de merchandising més efectivas en otros
contextos similares.

Asi, para Segura y Sabaté (2008) la eleccidn final del consumidor esta determinada
por las emociones que le despierte el proceso de compra. Segin Schmitt (2007), el
marketing ha dado un nuevo giro y “el cliente ya no elige un producto o servicio solo por
la ecuacion coste beneficio, sino por la vivencia que ofrece antes de la compra y durante
su consumo” (p. 8). Citado en Marin-Duefias, Pedro & Gémez Carmona, Diego. (2021).

Hipotesis de investigacién

Variables de la investigacion

Merchandising

Estrategias de marketing en los pequefios negocios.
Punto de venta

Comportamiento de compra

Ho. Hipdtesis nula

Ha. Hipdtesis alternativa

Ho. La aplicaciéon de estrategias de merchandising no tiene relacién con los factores que
influyen en la decision de compra.
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Ha. Cuando se aplica las estrategias de merchandising es un detonante que influye en la
decision de compra del consumidor.

MARCO METODOLOGICO.

Se realizo una investigaciéon de campo con enfoque mixto de tipo correlacional y
explicativo ya que la investigacién correlacional favorece la prediccion y explica la
relacién que existe entre las variables que influyen de manera directa en la aplicacién del
merchandising y permiten cuantificar la relacién entre las mismas variables; ademas la
investigacion explicativa determina las causas de los fenémenos, es decir la identificacion
de los factores que influyen en la decisién de compra del consumidor de la Fruteria Poca
Luz. Se utilizo la técnica de muestreo aleatorio y el instrumento de recoleccién de datos
empleado fue el cuestionario.

Tomando en consideracién que la poblacién de Matehuala que de acuerdo con
los datos del INEGI (2020), es de 102,199 mil habitantes, bajo el muestreo no
probabilistico se tomé una muestra por conveniencia de la poblacién, seleccionando al
azar a los participantes voluntarios a participar en la investigacion. Simone et. al. (2007),
considerando también la disponibilidad de las personas de formar parte de nuestra
muestra, en un intervalo de tiempo dado, otro motivo es factible observar habitos,
opiniones, y puntos de vista de manera mas accesible.

RESULTADOS

La gréfica 1 muestra que de las ocupaciones de los entrevistados son: 33 personas
respondieron que son empleados(as) en fabrica, 30 amas de casa, 5 maestras (os) , 29
comerciantes y 22 otros.

Figura 1. Pregunta: Ocupacion
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La gréfica 2 muestra que de los entrevistados 64 son del género femenino y 56 del
género masculino.

Figura 2. Pregunta ;Le agrada el acomodo de la estanteria de la Fruteria Poca Luz?
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La grafica 3. Muestra que de los entrevistados 107 respondieron que si les agrada el
acomodo de la estanteria en la Fruteria Poca Luz.

Figura 3. Pregunta ;Considera que la prestacion de la atencion personal es la adecuada?
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La grafica 4 muestra que de los entrevistados 79 personas respondieron que si le prestan
atencién a la fachada de la Fruteria Poca Luz.

La grafica 5 muestra que 103 de las personas entrevistadas respondieron que si les
agrada la atencion del personal de la Fruteria Poca Luz y 17 contestaron que no les
agrada.

Figura 5. Atencién del personal de la Fruteria Poca Luz
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La gréafica 6 muestra que en cuestion a la confianza para el manejo de los productos que
ofrece la Fruteria Poca Luz, de las personas encuestadas 102 respondieron que si tienen
confianza, 18 dijeron que no.

Figura 6. Pregunta ;El personal le brinda la confianza para el manejo de los productos
que compra?
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La grafica 7. Muestra las respuestas a la pregunta jEncuentra todos los productos que
necesita en la Fruteria Poca Luz?, a la que los encuestados respondieron que 78
consideran si encuentran todos los productos que necesitan, 38 que no y 4 dijeron que a
veces.

Figura 7. Pregunta. ; Encuentra todos los productos que necesita en la Fruteria Poca Luz?
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La gréfica 8 muestra que 61 de los encuestados dijeron que consideran los productos de
la Fruteria Poca Luz son de temporada, 58 que son frescos y 1 considera que son de
caducidad vencida.

a grafica 9 muestra que ersonas encuestadas respondieron gue si reciben atencidn
L fica 9 t 79 tad d b t
personalizada si no localizan los productos que buscan, 40 dijeron que no, y 1 contesto
que a veces.

Figura 9. Atencion personalizada
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La grafica 10 muestra que de las personas encuestadas 46 contestaron que llegar
caminando, 43 en auto, y 41 en moto o bicicleta.

Figura 10. Como llegan los consumidores
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La grafica 11. Muestra las respuestas acerca de la accesibilidad del estacionamiento de la
Fruteria Poca Luz. 84 dijeron que si les queda accesible y 36 respondieron que no.

Figura 11. Accesibilidad en el estacionamiento
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La grafica 12 muestra los resultados a la pregunta ;cémo se consideran los precios de la
Fruteria Poca Luz?, a esta pregunta 65 de los encuestados dijeron que son razonables, 35
que son elevados y 20 que son bajos.
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Figura 12. Pregunta: jcémo se consideran los precios de la Fruteria Poca Luz?
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La gréafica 13 muestra que 49 de los encuestados dijeron que se enteraron de la Fruteria
Poca Luz por recomendacién, 45 por que les queda de paso al trabajo/escuela, 13
porque viven en la Colonia Colinas de la Paz, y 14 trabajan cerca de la Fruteria.

Figura 13. Pregunta ; Cémo se enteraron de la Fruteria Poca Luz?
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CONCLUSION

Se rechaza Ho: Ya que la aplicacién de estrategias de merchandising si tiene relacién con
los factores que influyen en la decisién de compra de los consumidores en la fruteria poca
luz, por lo se acepta Ha: Es decir, cuando se aplican las estrategias de merchandising es
un detonante que influyen en la decision de compra del consumidor, debido a la
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ubicacién donde se encuentra porque es un factor que influye para que las personas
elijan a la fruteria como su principal proveedor de productos frescos.

Los factores que influyen en la decisién de compra del consumidor de la Fruteria Poca
Luz son: la atencién al cliente, accesibilidad a la Fruteria, acomodo de los productos,
ademés que consideran que los productos son frescos y de temporada.

El consumidor de la Fruteria Poca Luz se enterd de la misma por recomendacién, llegan
caminando, consideran que los precios son razonables, y que si reciben atencién
personalizada, ademas que confian en el manejo de los productos que adquieren en la
misma.

Finalmente se encuentra que la Fruteria Poca Luz ubicada en la colonia Colinas de la Paz,
satisface en gran parte la demanda de las personas locales utilizando las estrategias de
merchandising.

DISCUSION

Se considera que la Fruteria Poca Luz cumple con las expectativas del cliente, es negocio
con buena reputacién y posicionado en el mercado local; mas sin embargo consideramos
que podria incursionar en la implementaciéon de estrategias del marketing digital
aprovechando su enfoque en el sentido de mayor relacionamiento con el cliente y la
caracteristica de que su principal canal de comunicacién es el internet, ya que permite
que se pueda llegar a la empresa a través de los distintos buscadores. Entre las formas
mas conocidas de marketing digital que pude utilizar la fruteria estan los anuncios que
vemos en las redes sociales, sitios web, y el marketing de contenidos. Veldzquez et al.,

(2023)
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RESUMEN

Para referirnos a las modificaciones
corporales también usaremos el término
Body Art que se refiere a las
modificaciones corporales que van mas
alld de lo normalizado y son
especificamente caracterizadas por ser
exagerados e irreversibles, que engloban
tatuajes, piercings y expansiones,
excluyendo los implantes y las cirugias
plasticas que no entraran dentro de esta
investigacion.

Palabras clave: Body art, mercadotecnia,
discriminacion.

ABSTRACT

To refer to body modifications we will also
use the term Body Art, which refers to
body modifications that go beyond what
is normalized and are specifically
characterized by being exaggerated and
irreversible, which include tattoos,
piercings and expansions, excluding
implants and surgeries. plastics that did
not enter into this investigation.

Keywords: Body Art, Marketing,

discrimination
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INTRODUCCION

El término "Body Art" se refiere a una forma de expresion artistica en la que el cuerpo
humano se utiliza como medio o lienzo para la creacién de arte, puede manifestarse de
diversas maneras, incluyendo tatuajes, perforaciones y expansiones permanentes. A pesar
de que han pasado por muchos cambios a lo largo de los afios, ain existen muchos
prejuicios debido a los choques de pensamientos de generaciones, religiones y culturas
de la sociedad, uno de los pensamientos es: Los individuos que tienen alguna
modificacién corporal no perciben su cuerpo como una entidad orgénica, sino expresiva y
estética, visto desde una perspectiva artistica. Sin embargo, otros piensan que son un
acto de rebeldia o de libertinaje mal visto, como signo de malicia o parte del diablo.
Otros también estan en contra de esta cultura por las consecuencias de salud que
puedan traer. En esta investigacion se documenta si quienes tienen alguna modificacion
en sus cuerpos sufren discriminaciones por parte de los prejuicios de la sociedad y si
estas modificaciones corporales son un obstaculo para vivir plenamente en tres
principales dmbitos, laboral, familiar y socialmente, tomando en cuenta la opinién de
personas con modificaciones corporales asi como la opinién de las personas que no
cuentan con ninguna de estas modificaciones, se busca encontrar las opiniones positivas
como negativas para determinar qué tan normalizada esta esta cultura y que tan
aceptada estd dentro de la sociedad.

MARCO TEORICO

Las modificaciones corporales es un fenémeno que ha estado presente a lo largo de la
historia de la humanidad, hoy en dia, dejando de lado modificaciones como las cirugias
plasticas, existe un término llamado Body Art, estas modificaciones se identifican como
practicas asociadas a la significacién de cuerpo, en estos Ultimos afios se ha
incrementado su notoriedad. Han sido una practica que ha evolucionado a lo largo de las
generaciones, reflejando las cambiantes perspectivas culturales, sociales y personales a lo
largo del tiempo. Desde tatuajes y perforaciones hasta procedimientos mas avanzados,
estas alteraciones fisicas han sido una expresién Unica de la identidad y la individualidad
humanas.

En las sociedades antiguas, las modificaciones corporales a menudo estaban vinculadas a
rituales culturales, simbolizando estatus, pertenencia a una tribu o incluso la transicion a
la edad adulta. Los tatuajes tribales y las perforaciones eran comunes en diversas culturas,
y cada marca tenia un significado cultural especifico. Estas practicas servian como rito de
paso y conectaban a los individuos con su herencia y comunidad. Con el paso del
tiempo, las modificaciones corporales evolucionaron para adaptarse a las tendencias y
valores cambiantes de cada generaciéon. En la era moderna, durante la década de 1960 y
1970, surgieron movimientos contraculturales que adoptaron tatuajes y perforaciones
como formas de expresién artistica y rechazo de las normas sociales establecidas. La tinta
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en la piel se convirtié en un medio para comunicar mensajes politicos, filoséficos y
personales. En las décadas siguientes, la percepcién de las modificaciones corporales
cambid significativamente. Lo que antes se consideraba subcultura y rebelién, se integré
gradualmente en la corriente principal de la sociedad. Los tatuajes se convirtieron en una
forma aceptada de expresion personal y artistica, perdiendo gran parte de su estigma
social. La tecnologia también desempefié un papel crucial en la evolucion de las
modificaciones corporales, introduciendo métodos mas avanzados y seguros.

En la actualidad, la diversidad de practicas de modificacion corporal ha crecido
exponencialmente. Desde tatuajes méas elaborados y piercing hasta procedimientos mas
invasivos como escarificaciones o implantes subdérmicos, la gama de opciones
disponibles refleja la multiplicidad de identidades y preferencias en la sociedad
contemporanea. La tecnologia ha permitido avances notables en la precisién y seguridad
de los procedimientos, lo que ha contribuido a la creciente aceptacién de estas practicas
en la sociedad. Segun Velasco 2001, menciona como la “estética expresiva” es primer
objeto que forma parte de él es el ser humano, el cual busca expresar lo que siente a
través de una modificacion corporal. Los tatuajes, segun Reisfeld, (2005) han sido
representados con diversos significados, a saber: un arte prohibido, informativo, popular,
erdtico, identificatorio o decorativo; usado con fines curativos o preventivos; alusivo a
mitos y leyendas; entendido como marcas de transicion a la adultez o como pruebas de
virilidad y coraje; comprendido como signo de realeza en algunas culturas y de barbarie
en otras, o utilizado como forma de castigo. perforaciones o piercings y expansiones. Las
perforaciones son entendidos como ornamentos de moda, arte corporal, fijacion de la
personalidad y atracciéon sexual, e integran una realidad social (Pérez-Cotapos y Cossio,
2006).

El piercing en la actualidad ha dejado de ser calificado como una moda o tendencia
extrovertida, para formar parte de la sociedad como una préctica comun, sin embargo, en
la mayoria de las ocasiones no se ha generado nuevas propuestas enfocadas en su
estética, materiales y formas, dando como resultando a disefios estereotipados y
genéricos, que carecen de nociones, aplicaciones y que transciendan en el disefo.
Seguin Begona (2012) son perforaciones realizadas en el cuerpo con una aguja, se coloca
una pieza de joyeria dentro de la perforacion; las personas suelen realizarse perforaciones
frecuentemente en orejas, fosas nasales y el ombligo, asi como los piercings orales que
son realizados en labios, mejillas y lengua. De igual forma hace mencién acerca del
significado de la palabra piercings es una expresién inglesa que significa perforar.

Tatuajes; segun Dr. Ferrer, 2008, son un tipo de creacion artistica que las personas realizan
en su cuerpo, siendo este de forma permanente, esta modificacion en el cuerpo se realiza
perforando la piel, para luego rellenar con tinta especial para tatuajes la capa mas
profunda de la piel, pues los pigmentos se introducen bajo la capa superficial de la
epidermis, esto para que sea permanente, se debe tomar en cuenta que existe un peligro
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de contagio de enfermedades tales como VIH e Hepatitis en el procesos, por otro laso
actualmente estas modificaciones se pueden eliminar con laser. N. Carril, (2015) hace
mencién acerca de la técnica de la lengua bifida el cual es un tipo de modificacion
corporal, en la cual las personas se realizan una intervencién quirlrgica cortando o
dividiendo su lengua en dos partes, desde la punta hasta el centro de su lengua, la cual
puede traerle ciertos problemas o consecuencias irreversibles en su salud.

Segun Covarrubias, (2013), la expansién de las orejas se ha vuelto cada vez mas popular
en la poblacion adolescente, esta técnica consiste en una perforacion, la cual se hace
grande a medida que se utilizan piezas de joyeria grandes progresivamente, es un
proceso lento esto para evitar el desgarrar el I6bulo de la oreja se utiliza joyeria hueca o
de calibre ancho; esta técnica tiene una gran popularidad en Estados Unidos y paises
occidentales.

El Doctor Joan Bladé, (2017) comenta que el afilarse los dientes es una de las técnicas
utilizadas por personas con el fin de parecerse a un personaje de ficciéon, basado de
alguna novela, pelicula o television, estas personas optan por afilarse los dientes, asi
como colocarse implantes que alarguen mas sus dientes, lo cual provoca dafo al esmalte
dental, asi como sensibilidad aun mayor en los dientes, fracturas y perdida de su
dentadura.

Segun Citro 2010 Hace mencién que dentro del contexto econémico, politico y cultural
en el cual los jévenes forman parte de él, se visualiza que sus cuerpos se mueven cada
vez mas en la tensién de la normalizacién personalizacion y empoderamiento, quizas en
una busqueda de su personalidad en la cual optan por realizar transformaciones sutiles o
extremas, donde se puede ubicar las modificaciones corporales, el cual les permite
expresarse en lo que se vive como una “obra de arte”.

Alrededor de las practicas de modificacion corporal existen enormes prejuicios, debido al
desconocimiento de la visién adulto-céntrica respecto a estas practicas, dentro de las que
se develan discursos fuertemente ligados a la ‘'moral y las buenas costumbres. Podemos
identificar que las modificaciones corporales son decisiones dificiles de tomar, sobre todo
tomando en cuenta los factores de decision como las opiniones de los individuos de sus
relaciones cercanas, por ejemplo, segun Alvarez Licona y Sevilla Gonzalez, (2002), los
tatuajes nacen en contextos culturales que influyen en la decisién del tatuado, por lo que
existen razones sociales y culturales que anteceden la decisién personal de tatuarse. Estas
opiniones de las personas cercanas son muy importantes para tomar la decision de
realizarse una modificacién corporal debido a todos los prejuicios y las discriminacién que
se sabe pueden llegar a sufrir, lo que les causa miedo e inseguridad, dos factores que
influyen mucho en sus decisiones, ya que podrian terminar con muchas consecuencias.
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La presencia de tatuajes en personas que trabajan en el sector financiero proyecta una
imagen de poca profesionalidad y el prejuicio de que no son confiables (Dean, 2010). En
el sector de los restaurantes y servicios de comida, los empleadores consideran como un
aspecto desfavorable la presencia de tatuajes en los futuros empleados; es decir, existe
una preferencia por contratar gente sin tatuajes visibles en relacién a alguien que si los
tiene (Brallier, Maguire, Smith y Palm, 2011). Adicionalmente, la importancia de la variable
Prejuicios en el entorno laboral como una de las predictoras de la variable Expresion
cultural, puede evidenciarse en estudios anteriores que ratifican la existencia de estos
prejuicios (Bekhor, Bekhory Gandrabur, 1995; Dean, 2010; Brallier, Maguire, Smithy Palm,
2011; Foltz, 2014).

A medida que las nuevas generaciones emergen, las modificaciones corporales contintan
evolucionando. La aceptacién social y la comprensiéon de estas expresiones individuales
también estan en constante cambio. Lo que una vez fue visto como radical o inaceptable
ahora puede considerarse una forma legitima de autoexpresion. La creciente apertura
hacia la diversidad y la tolerancia ha creado un ambiente propicio para la exploracion y
aceptacion de las modificaciones corporales en todas sus formas.

Aqui se muestran datos como resultado del instrumento de recolecciéon de informacion,
dentro de esto se puede mencionar que a pesar de la creciente aceptacién de las
modificaciones corporales en la sociedad actual y de su ya gran normalizacién, aun
persisten prejuicios y estigmas asociados a estos por parte de considerable porcentaje de
la poblacion. Estos prejuicios suelen surgir de percepciones culturales, normas sociales
arraigadas y malentendidos acerca de las razones detrds de las modificaciones
corporales. Principalmente, existe este cierto rechazo en el dmbito laboral, todavia
existen industrias y empleadores que pueden tener actitudes negativas hacia las
modificaciones corporales por lo que algunas personas temen que ciertos tipos de
modificaciones afecten sus oportunidades laborales y profesionales.

METODOLOGIA

En esta investigacion exploratoria de tipo descriptiva se analizarén los prejuicios y la
discriminaciéon que sufren las personas con modificaciones corporales en dmbitos de sus
vidas, laborales, sociales y familiares, la investigacion se llevd a cabo en la localidad de
Matehuala S.L.P, en un lapso de aproximadamente 2 meses, de noviembre a diciembre
del afio 2023, el instrumento se aplicé en hombres y mujeres de 20 a 40 afios, el total de
la muestra son 200 personas, de las cuales la mitad cuentan con modificaciones
corporales y el resto no cuenta con ninguna. El instrumento mediante el cual se obtienen
los resultados es una encuesta con el objetivo de recuperar opiniones sobre personas que
cuentan con alguna modificacién asi como la opinién de las personas que no cuentan con
ninguna de estas, teniendo distintas perspectivas y puntos de vista. Para el analisis de los
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datos, se tomaron en cuenta cuatro grupos de edad, el primero de 20 a 24 afios, el
segundo de 25 a 29, el tercero de 30 a 34 y finalmente el cuarto de 35 a 40 afios.

RESULTADOS Y DISCUSION

Los presentes resultados son analizados de manera de la manera siguiente, después de
hacer un anélisis en Excel, se procesé y transformé la informacion en graficos y
estadisticos descriptivos, el andlisis en este caso corresponde a un anélisis por edad sobre
las modificaciones corporales. Los resultados se presentan en los siguientes graficos y
textos descriptivos.

Figura 1. Sentir social respecto a las modificaciones corporales.
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En primer lugar, de importancia se encontré que el 50% de las personas de 30 a 34 afios
sienten socialmente ante estas modificaciones que cada vez hay mas aceptacion en la
sociedad al igual que el 37% de las personas de 35 a 40 afios, sin embargo, el 42% de las
personas de 20 a 24 afios y de 25 a 29 afos sienten que hay muchos estereotipos que
causan conflictos sociales
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Figura 2.
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En segundo lugar, del estudio se encontré que el 71% de las personas de 25 a 29 afios
sienten ante todas estas modificaciones que cada quien puede hacer lo que quiera con
su cuerpo al igual que el 68% de las personas de 35 a 40 afios, que el 66% de las
personas de 20 a 24 y que el 30% de las personas de las personas de 30 a 34 afos.

Figura 3: Expansiones como un obstaculo laboral
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Fuente: construccién propia.

En tercer lugar, se muestra que el 30% de las personas de 30 a 34 afios y el 22% de las
personas de 20 a 24 afios creen que las expansiones son un obstéaculo laboral por las
politicas de imagen de las empresas. El 29% de las personas de 25 a 29 afios creen que

79 de 208



no son un obstaculo porque no afectan en el desempefio de sus labores y el 24% de las
personas de 35 a 40 afios creen que no lo son porque no definen a las personas

Figura 4: Piercings como un obstaculo laboral
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En cuarto lugar, se muestra que el 41% de las personas de 35 a 40 afios piensan que los
piercings son un obstaculo laboral por prejuicios al igual que el 36% de las personas de
20 a 24 afos y que el 38% de las personas de 25 a 29 afios y de esta misma edad, otro

38% piensan que no son un obstaculo laboral porque no interfieren en realizar labores

Figura 5: Tatuajes como un obstaculo laboral
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En quinto lugar, se encontré que el 54% de las personas de 25 a 29 afios piensan que no
son un obstaculo laboral porque los tatuajes no definen a la persona, al igual que el 53%
de las personas de 20 a 24 afios, el 51% de las personas de 35 a 40 afios y que el 50% de
las personas con 30 a 34 afios.

CONCLUSIONES

En conclusién, la investigacion sobre modificaciones corporales en Matehuala revela una
interesante dindmica social en torno al "Body Art". A pesar de la creciente aceptacion y
normalizacién de estas précticas, ain prejuicios arraigados en la sociedad, especialmente
en el dmbito laboral. Los resultados muestran que las percepciones sociales varian
significativamente segun la edad, reflejando diferentes niveles de aceptacion y conflicto.

Es evidente que la sociedad matehualense estd experimentando un cambio en la
percepcion de las modificaciones corporales, con un mayor porcentaje de personas de 30
a 40 afios expresando una sensacion positiva hacia ellas. Sin embargo, entre las personas
mas jovenes (20 a 29 afnos), alin persisten estereotipos que generan conflictos sociales.

El andlisis por edad también revela diversidad de opiniones sobre si las modificaciones
corporales, como expansiones, piercings y tatuajes, representan un obstaculo laboral. Las
preocupaciones sobre la imagen y las politicas de las empresas son mas notables entre
las personas de 20 a 34 afos, mientras que aquellos de 35 a 40 afos tienden a percibir
menos impacto en sus oportunidades laborales debido a estas practicas.

Es interesante observar como las actitudes hacia las modificaciones corporales pueden
influir en la percepcién de la identidad y la expresion personal. Aunque la mayoria de las
personas de todas las edades defienden el derecho de cada individuo a hacer lo que
desee con su cuerpo, aln existen desafios relacionados con la aceptaciéon plena en
diferentes contextos, especialmente en el ambito laboral.

En el futuro, es probable que estas actitudes cambien a medida que las generaciones
mas jévenes, que muestran una mayor aceptacién, ocupen roles mas prominentes en la
sociedad. La investigacion destaca la necesidad de un didlogo continuo y la promocion
de la comprensién para superar los prejuicios y estigmas asociados con las
modificaciones corporales. A medida que la sociedad evoluciona, se espera que se
fomente un ambiente mas inclusivo y tolerante hacia la diversidad de expresiones
individuales.

81 de 208



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AMAI (2020) asociacién mexicana de agencias de investigacion de mercados y opinién
publica. https://www.amai.org/

Diaz Portillo L. (2009) Técnica de la Entrevista Psicodinamica. Editorial Pax Mexico.

ESIMM (2022) estandar de servicios para la investigacién de mercados y opinién en
México https://amai.org/Calidad_Esimm.php

FRANCO CIAN, L., & RIVERA LARGACHA, S. (2012). La funcién de la piel y de las
modificaciones corporales en la constituciéon del yo avances en psicologia
latinoamericana, vol. 30, nim. 1, pp. 159-169 universidad del rosario Bogota,
Colombia https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=79924085012

Hernandez Fernandez y Bap (2010). Metodologia de la Investigacion. Editorial McGraw
Gill, Mexico.

Lépez R. (2007). Cuerpos transgresores/cuerpos transgredidos. Carne y memoria
marcadas. Los jévenes y sus practicas de modificacién corporal. Ultima Década,
nam. 26, julio, pp. 103-120. Centro de Estudios Sociales Valparaiso, Chile. https://
www.redalyc.org/articulo.o0a?id=19502606

Morga (2012) Teoria y técnica de la entrevista. Red tercer milenio, Estado de México.

Paboén-Chaves, A. S., & Hurtado-Herrera, D. R. (2016). “Mi piel es un lienzo”. Sentidos de
la Modificaciéon Corporal en Jévenes de Cali. Revista Latinoamericana de Ciencias
Sociales, Nifiez y Juventud, vol. 14, nim. 1, pp. 477-491. Centro de Estudios
Avanzados en Nifiez y Juventud Manizales, Colombia https://www.redalyc.org/
articulo.0a?id=77344439032

82 de 208


https://www.amai.org/
https://amai.org/Calidad_Esimm.php
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=79924085012
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=19502606
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=19502606
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=77344439032
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=77344439032

CAPITULO VI

VALORES DEL CONSUMIDOR EN CUANTO A
LA MARCA DE MATEHUALA SLP

83 de 208



VALORES DEL CONSUMIDOR EN CUANTO A LA MARCA DE
MATEHUALA SLP

Briagas-Galaviz, Yanelly’

Diaz-Avila, Axel Xavier

Martinez-Aguilar, Marco Francisco?

RESUMEN

Los consumidores estan expuestos a una
multitud de opciones, lo que hace que la
identificacion de sus valores y preferencias
sea un area de estudio fundamental para
las empresas que desean tener éxito en
este mercado. Los resultados obtenidos
fue que lo primero que piensa un
consumidor al hablarle de una marca
estadounidense es en calidad mientras
que al hablarle de una marca mexicana es
la calidad, lo artesanal y tradicional. Por
otro lado, se detectd que la primera marca
estadounidense que recuerda un
consumidor es Nike, y la primera marca
mexicana que recuerda es Bimbo. Cabe
mencionar que cada empresa ofrece
diversas variedades de sub-marcas de
productos por lo que la manera de
reaccion o factores a considerar de los
consumidores es diferente.

Palabras clave: Valores, consumo,
comportamiento.

ABSTRACT

Consumers are exposed to a multitude of
options, making identifying their values
and preferences a critical drea of study for
companies that want to succeed in this
market. The results obtained were that the
first thing a consumer thinks of when
talking to them about an American Brand
is quality, while when talking to them
about a Mexican Brand it is quality,
artisanal and traditional. On the other
hand, it was detected that the first
American Brand that a consumer
remembers is Nike, and the first Mexican
Brand that a consumer remembers is
Bimbo. It is worth mentioning that each
Company offers various varieties of sub-
brands of products, so the way consumers
react or factors to consider is different.

Keywords: Values, consumption, behavior.
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INTRODUCCION

Los valores del consumidor han experimentado cambios significativos, influidos por una
serie de factores sociales, culturales y econdmicos. Este andlisis, en el contexto de
Matehuala, San Luis Potosi, busca comprender cémo estas transformaciones han
moldeado las preferencias y elecciones de los consumidores a lo largo del tiempo.
Algunos autores han realizado importantes contribuciones para iluminar esta evolucion.

Se buscard identificar cémo los valores personales, las creencias y las experiencias
individuales impactan en la eleccién de marcas. Al comprender estos aspectos, las
empresas podran adaptar sus estrategias de marketing y branding para satisfacer las
necesidades y deseos de este grupo demogréfico especifico, fomentando la lealtad hacia
sus productos o servicios. Por lo tanto, para comprender como y por qué las personas
compran, es importante estudiar el comportamiento del consumidor, Kotler y Keller
(2006). En el dindmico mundo de la mercadotecnia, entender las motivaciones y valores
del consumidor es esencial para el éxito de cualquier estrategia empresarial.

REVISION TEORICA

La preferencia de marca en el mercado de consumo es un aspecto esencial en la toma de
decisiones de compra de los individuos se determina que en esta era de globalizacion y
acceso a una amplia gama de productos y servicios, los consumidores estdn expuestos a
una multitud de opciones, lo que hace que la identificacién de sus valores y preferencias
sea un area de estudio fundamental para las empresas que desean tener éxito en este
mercado. Cabe mencionar que cada empresa ofrece diversas variedades de sub-marcas
de productos por lo que la manera de reaccién o factores a considerar de los
consumidores es diferente. Segun Kotler dice que los consumidores son expuestos todos
los dias a la informacién de los medios de comunicacién sobre productos y servicios,
generando nuevas expectativas y deseos e induciendo a que se consuman mas. Por lo
tanto, para comprender como y por qué las personas compran, es importante estudiar el
comportamiento del consumidor, Kotler y Keller (2006). Sin embargo, de acuerdo con las
palabras de Schiffman (2010), “El comportamiento del consumidor es la conducta que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios
que ellos esperan que satisfagan sus necesidades”. Por lo que se lleva a la comprensién
de que el comportamiento del consumidor es una serie de actividades mentales y fisicas
que llevan a cabo los individuos que resultan en decisiones y acciones para comprar,
pagar y usar los productos o servicios, donde se derivan los valores que el consumidor
toma en cuenta para la elecciéon o compra de una marca.

Segun Diaz (2019): “La época en la que los consumidores tomaban decisiones de compra
basadas sélo en la reputacion del producto o bien el precio terminé. Ahora, las personas
también evallan lo que una marca dice, hace y representa. Més de la mitad (53%) de los
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consumidores que estan decepcionados con los mensajes o acciones de una marca
respecto a problematicas sociales. Esto no es nada nuevo. La diferencia es que ahora
47% se alejan frustrados y 17% jamas regresan.”. También, Segin Cohen, 2005: “El
consumo sustentable es visto como incompatible con las prioridades politicas que
enfatizan el crecimiento econémico” la promocién de la autonomia del consumidor, el
excesivo uso de energia y la acumulacién irrestricta de bienes materiales” (p. 408).

Los valores de los consumidores son un aspecto crucial en la investigaciéon de marketing y
comportamiento del consumidor. Esta investigacién se centra en comprender las
creencias, actitudes y preferencias que guian las decisiones de compra de los
consumidores. Los valores pueden ser personales, sociales y culturales, y afectan la
eleccién de productos, marcas y la lealtad del cliente. Los estudios examinan como los
valores influyen en la percepcién de calidad, la responsabilidad social corporativa y la
satisfaccién del consumidor. La investigacion sobre los valores de los consumidores es
esencial para disefiar estrategias de marketing efectivas y sostenibles. Es de suma
importancia resaltar que los valores del consumidor en cuanto a la marca tienden a
caracterizarse por actividades mentales y emocionales al seleccionar, comprar y usar los
productos o servicios para satisfacer sus necesidades o deseos.

El consumidor puede tener un vinculo intimo y personal que siente hacia una marca y que
a su vez estd caracterizado por las creencias, sentimientos y comportamientos que se
manifiestan. Segun Schiffman (2002): “Los valores del consumidor se definen como
aquellos que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
los productos y servicios que consideran satisfaran sus necesidades”

“Desde un enfoque relacional el concepto de lealtad se ha planteado a partir de los
conceptos de confianza, compromiso y calidad de la relacién como explicativos de la
satisfaccion, y esta como variable precedente a la lealtad”. Morgan y Hunt. (1994) citado
por Larregui. Cabe mencionar que los consumidores se basan en el valor que ofrece una
marca, donde las caracteristicas sean deseables, funcionalidades uUnicas o distintas a los
demas para crear asi amor hacia la marca. Kotler y Armstrong (2012) “consideran que
aquellas marcas que ganan un espacio en el mercado no lo hacen solo por entregar un
beneficio, si no por que establecen conexiones profundas con los clientes.

Se considera que el tiempo y el lugar tienden a tener influencia en el comportamiento del
consumidor, el ambiente fisico es donde se realiza la compra donde el consumidor toma
en cuenta diversos aspectos como lo son la decoracién de la tienda, musica, el clima, y la
localizacion geogréfica. También se considera el ambiente social ya que repercute en un
alto nivel la presencia de personas cuando se llevard a cabo la compra de un producto,
influencidandolos por los comentarios y percepciones por las demas personas. En cuanto
al tiempo el consumidor toma en cuenta la cantidad de tiempo con el que dispone la
escoger, tomar la decisién, comprar y utilizar el producto. Algo muy interesante es que
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también tiene una alta relacién el estado de animo del consumidor ya que las personas
pueden buscar informacién, analizar las alternativas y tomar decisiones de forma
diferente si estdn de buen humor o si estan tristes o aburridas.

De acuerdo con Flores Rueda, Isabel Cristina; Torres Rivera, Ma. Patricia; Nava Alvarado,
Sahamyra Leilani (2021) El impacto ambiental del consumo estd impulsando el mercado
emergente. En consecuencia, existe interés en estudiar este mercado. Asi, se pretende
determinar si existen tipos de consumidores en el mercado mexicano segun sus actitudes
ambientales. Cada generacién tiene preferencias de compra Unicas. Al comprender los
valores que influyen en las decisiones de compra de los consumidores de 30 a 40 afios en
Matehuala, las empresas pueden ajustar sus productos y servicios para satisfacer esas
preferencias. Esto puede incluir la personalizacién de ofertas, la eleccién de canales de
distribucion apropiados y la creacion de experiencias de compra que resuenen con esta
generacion.

La percepcién de marca es cédmo los consumidores ven y evalGan una marca en términos
de calidad, confiabilidad, prestigio y otros atributos. Esta percepcién influye en su
disposicion a comprar productos o servicios de esa marca. Set6é (2004) sefala algunas
variables o factores que influyen de forma directa en el proceso de bisqueda de la
lealtad de los clientes en una organizacién. Dichas variables son: calidad del servicio,
satisfaccion del cliente, imagen del proveedor del servicio, confianza y recuperacién del
servicio. Resaltamos que los consumidores se comprometen con una marca, pero a
cambio, esperan que esta se comprometa también con ellos y en este sentido, esperan
recibir aportes de valor afadidos. En términos generales, al consumidor le gusta verse
sorprendido positivamente con respecto a su marca, tomando en cuenta los valores que
los caracterizan de acuerdo a su edad para la eleccion y compra de una marca.

Segun la asociacion mexicana de agencias de inteligencia de mercado y opiniéon (AMAI
2022), el indice de niveles socioeconémicos (NSE) es la regla, que permite agrupar y
clasificar a los hogares mexicanos en siente niveles, de acuerdo a su capacidad para
satisfacer las necesidades de sus integrantes. Por otro lado, obtenemos que la
distribucién de los hogares del pais segin nivel socioeconémico 2020, corresponde a
nivel A/B 6.8% de la poblacién, C+ 10.8%, C 14.0%, C- 15.4%, D+ 15.2%, D 27.8%, E
10.0% Cabe resaltar que este analisis corresponde a los niveles socioeconémicos.

De acuerdo con kotler y Armstrong (2008, p. 166) define la segmentacién como el
mercado que se divide en grupos segun diversas caracteristicas por las que se identifican
de acuerdo con las variables demograficas, como lo son la edad, sexo, ocupacién,
educacién entre otras mas variables que componen la segmentacién demogréfica.
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METODOLOGIA

La presente investigacion es de tipo descriptiva bajo un anélisis documental de tipo
transversal y cuantitativo, con un instrumento de construccién propia. En el contexto
especifico de la ciudad de Matehuala, en el estado de San Luis Potosi, México, con una
poblacién de 102,199 personas PQ de 50 lo cual arroja un 94% de confianza y 6.2% de
margen de error obteniéndose una muestra de 240 entrevistas a hombres y mujeres
donde se llevé acabo un instrumento de construccion propia y se trata de un cuestionario
mixto, recolectando encuestas recorriendo las calles y preguntando a las personas de 30
a 40 anos de edad del mismo modo llevando acabo encuestas en linea mediante la
plataforma google forms. (Hernandez. Ferndndez y Baptista 2010)

El analisis de los valores del consumidor en el grupo demogréfico de 30 a 40 afos se
convierte en un factor critico para comprender como las personas eligen y establecen
lealtad hacia ciertas marcas. La segmentacién demografica es una estrategia de
marketing que divide a los consumidores en grupos segln caracteristicas como la edad,
el género, el ingreso y la educacion. la investigaciéon se enfoca en el grupo demogréfico
de personas de 30 a 40 afos El proceso de datos se llevd acabéd mediante un documento
de Excel obteniendo una base de datos donde se recopilaron todas las respuestas de las
encuestas aplicadas analizando toda la informacién necesaria para poder llevar acabo
esta investigacion, del mismo modo cabe mencionar que se realizé una limpieza de la
base de datos para minimizar el margen de error de encuestas aplicadas.

RESULTADOS Y DISCUSION

Posteriormente los resultados obtenidos son por niveles socioeconémicos en las que se
mencionan datos relevantes desde la perspectiva en las marcas y su preferencia haciendo
resaltar los valores que tiene que cada uno de los consumidores. Género y NSE al que
pertenecen los participantes: se encontré que la mayoria de las personas que
respondieron la encuesta pertenecen a nivel socioeconémico A/B y C+, en las que el 71%
pertenecen al género masculino y el 63% al género femenino. Mientras que en el NSE de
CY C- se encuentra un 26% de género masculino y un 32% de género femenino. Por otro
lado, tenemos NSE D+, D Y E, con un porcentaje de 5% al género de mujeres y 3% al
género de hombres. Posteriormente se observa que un 68% de los participantes
pertenece al rango de edad de 30 a 49 afios de edad con un NSE A/B, C+, mientras que
un 57% pertenece al rango de edad de 40 a 49 afios de edad con NSE A/B, C+.

Figura 1. Lo que piensa al hablarle de una marca estadounidense y NSE al que
pertenecen los participantes: se puede observar que un 70% de los participantes indica
que la calidad es lo primero en lo que piensan con un NSE de D+, D Y E, mientras que un
65% piensan en la calidad de una marca estadounidense con un NSE de CY C-, mientras
que un 60% con un nivel socioeconémico A/B Y C+, piensa en la calidad de una marca
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estadounidense. Un 43% de los participantes indica que la marca estadounidense es cara
involucrando todos los niveles socioeconémicos.

Figura 1: Lo que piensa al hablarle de una marca estadounidense*

70%  g0% 65% 7%
53%
35%
12‘5; % o 3% % zioo%
A
A/B C+ CcC- D+DE

calidad | cara [ comercio

*Nota: Los otros 11 valores son de 6% o menos

Construccion propia.

Muestra lo que piensa al hablarle de una marca estadounidense y NSE al que pertenecen
los participantes. El equipo de trabajo determina que el 80% de las personas piensa
primero en la calidad de una marca mexicana con un NSE de D+, D y E, mientras que el
41% pertenece al NSE de C. C-, el 31% pertenece al NSE de A/B'Y C+. por otro lado,
tenemos que el 31% con un NSE de A/B Y C+ piensa que es tradicional y artesanal, el

15% pertenece al NSE de C Y C-. en cuanto a la variable de mala calidad tiene un 53%
englobando a todos los NSE.

Figura 2. Lo que piensa al hablarle de una marca mexicana y su NSE de los participantes.

80% 80%
60%
40% 419
% 31%
O, )
20% 12021 0% ., - 15%
e | B

calidad barata

A/BC+ [l CC- M D+DE
Construccion propia.
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Se determina que un 16% la primera marca que recuerda es de cerveza con un NSE de C
Y C-, mientras que un 10% indica la marca de Bimbo, el 7% indica la marca de Pemex. El
15% con un NSE de A/B Y C+ indica que la primera marca que recuerda es la de Bimbo,
un 6% la marca de cuidado con el perro. El 10% indica la marca de Pemex con un NSE de
D+. DY E, el 10% indica la marca de Bimbo.

Figura 3: Primera marca mexicana que recuerda y su NSE de cada participante.*

18% .
16% 15%

14%

9%, 0%10% 10%
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*otros con 5% o menos

Construccion propia.

Primer aspecto en la compra de una marca internacional, de acuerdo con la investigacion
un 60% de los participantes indica que el primer aspecto que toma en cuenta para la
compra de una marca internacional es calidad con un NSE de D+ y D, un 49% con un
NSE de Cy C-, un 57% con NSE de A/B Y C+, sin embargo un 30% el primer aspecto que
toma en cuenta es el de precio con un NSE de D+ Y D, un 29% con un NSEde Cy C-y
un 27% con un NSE de A/B y C+, mientras que, un 10% toma en cuenta la durabilidad y
un 4% con NSE.

Por otro lado, tenemos el primer aspecto que toman en cuenta al comprar una marca
mexicana, se determina que el primer aspecto que toman en cuenta para la compra de
una marca mexicana un 51% indica que toma en cuenta la calidad con un NSE de A/B'Y
C+, un 46% con un NSE de C y C- indica el aspecto de calidad, mientras que un 22%
indica el precio.

Cada cuando realiza una compra de una marca mexicana. Se determina que un 44% de
los participantes cada mes es cuando realizan la compra de una marca mexicana, un 23%
diariamente, un 15% cada 15 dias y un 10% cada mes con un NSE de A/B y C+. Mientras
que un 31% de los resultados obtenidos con un NSE de C y C- indica que cada semana
realiza compras de una marca mexicana, un 24% indica que cada 15 dias, un 30% realiza
la compra diaria, en el NSE de D+ y D indica que un 30% realiza compras cada 6 meses
otro 30% indica que cada semana realiza compras, el 40% restante es de las variables de
compras diarias y de cada afo.
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CONCLUSIONES

Se hace hincapié que los consumidores tienden a tener més exigencia en cuanto a la
durabilidad, precio y calidad de las marcas, un dato interesante es que hoy en dia los
consumidores tienden a tener mas presente las marcas de tenis Nike, y en cuanto a
marcas de comida es la de Bimbo y Lala las que resaltaron mas en los resultados. De
todas las encuestas recabas 154 pertenecian a los niveles socioeconémicos de A/B'Y C+,
68 pertenecian a los niveles de C+ y C, y solo 10 tenian un nivel socioeconémico de D+,
Dy E. Es importante sefal que al llevar acabé esta investigacion es fundamental para la
mercadotecnia y cémo este enfoque sera crucial para afrontar el cambio generacional en
el futuro. Una recomendacién importante es que los mexicanos deberian darles més
oportunidad a las marcas mexicanas, empezando por valorar la cultura del pais, darle
valor a lo artesanal de cada uno de los productos mexicanos. “Apoya tus raices y no a los
demas paises”. Creciendo Matehuala.

La percepcién de marca es cédmo los consumidores ven y evalGan una marca en términos
de calidad, confiabilidad, prestigio y otros atributos. Esta percepcién influye en su
disposicion a comprar productos o servicios de esa marca. Set6 (2004). citado por Arrojou
y Ledn de Alvadez. sefiala algunas variables o factores que influyen de forma directa en el
proceso de busqueda de la lealtad de los clientes en una organizacién. Dichas variables
son: calidad del servicio, satisfaccion del cliente, imagen del proveedor del servicio,
confianza y recuperacion del servicio.

Es prudente recomendar que en otras investigaciones se realicen anélisis similares a otros
grupos de edad en particular a jévenes pues se trata de ellos en quienes los mercados
pondran su atencién y estrategias en las siguientes dos décadas. Hoy dia debe
entenderse el valor de marca basado en el consumidor (consumer brand equity) como un
constructo multidimensional conformado por varios componentes. Los consumidores
reaccionan de manera distinta ante la actividad comercial en presencia de marcas
conocidas que de marcas desconocidas. Es cuando se da un verdadero valor de la marca
con asociaciones favorables en determinado contexto de eleccién de compra. De
acuerdo con Aaker (1996), establece cuatro categorias en la cual hay factores que
determinan el valor de la marca como un, reconocimiento de su nombre, fidelidad a ella,
calidad percibida y asociaciones de la marca.

Un mercado que no hay que olvidar es el de la tercera edad pues se trata de
consumidores que, aunque con recursos limitados en buena parte cuentan con un apoyo
fijo por vejez o por antigliedad en su trabajo.
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DETRAS DE LA PANTALLA, UN ESTUDIO SOBRE EL CONSUMIDOR
DENTRO DE LA TRIBU GAMER

Orozco-De-Ledn, Cristo David!

Tristan-Monrroy, Beatriz Virginia?

RESUMEN

La investigacidon sobre esta tribu urbana
gamer revela a la comunidad diversa y
apasionada que ha ganado un lugar
prominente en la cultura urbana
contemporanea. Los resultados de esta
investigacién destacan los siguientes
aspectos clave. La tribu gamer destaca
una gran diversidad demografica, ya que
abarca diversas edades y géneros y sigue
en constante crecimiento en conjunto de
hombres y mujeres. Se puede ver como
los gamers son activos en comunidades
en linea mas que nada dentro de redes
sociales como Twitter, Reddit, Facebook,
que es en donde mas abarca esta tribu.
Para comprender la historia de los gamers
nos remontaremos desde el inicio de
todo, desde cual fue el primer videojuego,
quien lo creo, y esto ayudara a
comprender mas a detalle él porque es
tan valioso para ellos un simple juego. Es
importante destacar que para la
elaboracién de esta investigacion se
implementé una metodologia cualitativa
en donde se tomaron como referencia 9
sitios web de donde se complementé
gran parte de la informacién. Comprender
algunos términos que utilizan es esencial

para hacer colaboraciones con marcas y
sobre todo en la publicidad es por ello
que también se analizaron algunas de los
términos més importantes y conocidos
para ellos, ya que asi es mucho mas facil
atraer su atencién. La tribu gamer es una
de las tribus mas diversas en cuestiones
de edad y género, asi como también, son
personas extremadamente activas en sus
comunidades en linea y sobre todo en
plataformas de streaming que es donde
interactan con sus idolos o personas
llamadas streamers que también forman
parte de esta tribu.

Palabras clave: Tribu gamer, cultura,
comportamientos, gamer, influencers,
plataformas de streaming, videojuegos,
consolas.

ABSTRACT

Research on this urban gaming tribe
reveals the diverse and passionate
community that has gained a prominent
place in contemporary urban culture. The
results of this research highlight the
following key aspects. The gamer tribe
highlights a great demographic diversity,
since it covers various ages and genders

T Unidad Académica Multidisciplinaria Region Altiplano, Carretera a Cedral Km 5 + 600, Ejido San José De
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and continues to constantly grow as a
group of men and women. You can see
how gamers are active in online
communities more than anything within
social networks such as Twitter, Reddit,
Facebook, which is where this tribe covers
the most. To understand the history of
gamers we will go back to the beginning
of everything, from when the first video
game was, who created it, and this will
help us understand in more detail why a
simple game is so valuable to them. It is
important to highlight that for the
preparation of this research, a qualitative
methodology was implemented where 7
web pages were taken as reference from
which most of the information was
complemented. Understanding some of
the terms they use is essential for
collaborating with brands and especially in
advertising, which is why some of the most
important and well-known terms for them
were also analyzed, since this makes it
much easier to attract their attention. The
gamer tribe is one of the most diverse
tribes in terms of age and gender, as well
as they are extremely active people in
their online communities and especially on
streaming platforms, which is where they
interact with their idols or people called
streamers who also They are part of this
tribe.

Key words: Gamer tribe, culture,
behaviors, gamer, influencers, streaming
platforms, video games, consoles.
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INTRODUCCION

La tribu gamer es una de las tribus urbanas que conforman nuestra sociedad actualmente,
esta cultura emerge de la de la gran revolucién de la tecnologia que hubo en los afios 80
s y los aflos 90’s. Se podia decir que este periodo marcé la historia de la introduccién
masiva a los videojuegos en la vida cotidiana con el surgimiento de consolas como la
Atari, Nintendo Entertainment System (NES) y el Sega Genesis. Con la gran auge que
tuvo el Internet y redes sociales en la década de los 2000 se permitié una mejor
conectividad entre los jugadores, facilitando la formacién de comunicaciones en linea y el
intercambio de experiencias y conocimientos sobre videojuegos lo que llevé a un
aumento significativo en la visibilidad y participacién de la tribu gamer en la sociedad,
con eventos masivos como convenciones de videojuegos, torneos de eSports y
transmisiones en vivo de juegos en plataformas como Twitch y YouTube. De acuerdo con
un estudio realizado por el Instituto Federal De Telecomunicaciones (IFT) las edades que
més abundan dentro de esta tribu abarcan desde los 18 a los 35 afios, ademas de que
también el 70.7% de la poblacién mexicana juega algun videojuego de las cuales 49.7%
son de género masculino y el 49.6% es del género femenino. Siguiendo con el mismo
estudio nos dice que se suele jugar mas en teléfono movil siendo asi un 82.1% de la
poblacién que juega desde su teléfono movil, mientras que un 54.3% juega desde una
consola de videojuegos y tan solo un 50.9% juega desde su computador/PC. Otro de los
datos de suma importancia es que del total de la muestra de su estudio hubo un 45.8%
de la poblacién que dijo contar con una consola de videojuegos de las cuales el 30.6%
dijo contar con un Xbox, seguido de que un 22.6% dijo contar con un PlayStation y tan
solo un 14.7% dijo tener un Nintendo.

La comprension del comportamiento de consumo de los gamers se ha vuelto crucial en el
contexto del mundo actual, donde la industria de los videojuegos destaca como una de
las mas influyentes en el &mbito del marketing. Con un mercado que constantemente va
evolucionando junto con nuevos fenémenos como los streamers o actualmente los
nuevos “VTubers”, es sumamente importante investigar y comprender las caracteristicas,
preferencias y comportamientos de esta comunidad para adaptar estrategias de
marketing efectivas y relevantes.

El presente estudio tiene como objetivo principal profundizar la comprensiéon del
comportamiento de consumo de la tribu gamer, centrdndose en areas como; Analizar las
caracteristicas demograficas y los habitos de juego de la tribu gamer en México. Explorar
las plataformas de juego méas populares y las preferencias de los gamers en cuanto a
dispositivos y consolas, uno de los mas importantes que es el investigar la influencia de
los gamers influencers en las decisiones de consumo dentro de la comunidad gamer, asi
como también, explorar las tendencias emergentes como la colaboracién de marcas en
eventos de gaming y la creacién de influencers virtuales, en el contexto del metaverso.
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MARCO TEORICO

Desde hace algin tiempo, se ha hablado sobre las nuevas tendencias que existen en el
mercado actualmente ya que la tecnologia ha generado gran impacto tanto en la
sociedad como en la vida cotidiana de las personas y con ello, surgen nuevos mercados y
nuevas demandas. Los llamados “Gamers” como se les conoce actualmente son una de
estas tendencias que se han generado, y es que la industria de los videojuegos es una de
las mas dindmicas de la actualidad. Si nos adentramos en la mercadotecnia, podemos
destacar lo fundamental que es entender a los consumidores como empresa, el entender
el comportamiento de tus consumidores te proporcionara las bases para entender como
es que las personas toman decisiones de compra, y con ello, cudles son los factores que
influyen en tales decisiones y como es que las empresas pueden llegar a satisfacer esas
necesidades y deseos de sus respectivos clientes. Es entonces que para entender a los
gamers debemos conocer la historia que existe detras de ellos, desde el inicio de todo.

Durante la década de las 40's en el afio de 1947 se lanz6 lo que se podria considerar
como el primer videojuego lIlamado CRT Amusement Device (Dispositivo de
Entretenimiento de Tubos de Rayos Catddicos). De ahi surgié otro videojuego llamado
OXO o también conocido como Nought and Crosses, creado por Alexander S. Douglas.
En donde la principal caracteristica de este videojuego era que el jugador debia de
competir contra una computadora al original y clasico tres en raya o mejor conocido
como “el gato” aqui en México. Pero no fue ahi donde nacié la cultura gamer si no fue
hasta el ano de 1958 cuando se lanzé un videojuego llamado “Tennis for Two” creado
por William Higinbotham con el uso de una computadora analégica y el sistema de
gréficos vectoriales de un osciloscopio. Se dice que el juego simulaba un partido de tenis
de mesa entre dos personas. Si lo ves desde tu perspectiva quizd no parezca un
videojuego como tal, pero es en este punto en donde la tecnologia empezé a
evolucionar ya que fue el primero en implementar la interaccién de dos jugadores reales
a la vez. Se dice que este fue el pionero hasta 1962, cuando un grupo de jévenes
estudiantes del MIT desarroll6 el Spacewar. “Ambos juegos compartian tan solo un
pequefio defecto: sélo podian ser jugados en los laboratorios en los que fueron creados”
(Pefa, 2022).

Con la llegada de la creacién de la Atari en 1971, jlos genios creadores de dicha empresa
desarrollaron una adaptacién del llamado “Spacewar!” para la conocida Arcade, a esta se
le llamo “Computer Space” que posteriormente y literalmente se convirtié en el primer
videojuego en la historia en ser comercializado. Y ahi fue el inicio de este mercado en el
que lo siguientes afios fueron evolucionando de manera agigantada y con esto, me
refiero a que, literalmente crecié de una manera increiblemente rapida tanto por las
ventas y éxito que los videojuegos tenian y que muchas personas y empresas les sacaban
provecho, como por la tecnologia que avanzo rapidamente en conjunto. “Juegos como
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Pong*, Space Invaders*, Mario Bros*, King Kong*, Pac-man*, marcaron el rumbo de la
generacion actual de videojuegos y sobre todo de los gamers.” (Monroy, 2014)

A inicios de la década de los 80's y los 90's fue donde principalmente la llamada cultura
gamer se convirti6 en algo lucrativo. Aqui es donde entrar nuevas empresas que
comenzaron a desarrollar sus propias consolas de videojuegos e inclusive, en 1980,
Namco lanzé al mercado uno de los titulos méas conocidos incluso hasta para las personas
que no se adentran en el mundo gamer, fue tan conocido que es imposible que haya
alguien que no lo conozca, se trata de nada mas y nada menos que el mismisimo Pac-
man. “No puedes decir que eres un verdadero gamer si nunca en tu vida has jugado Pac-
man, lo dice la Biblia del gaming” (Pefa, 2022).

Pero el trono no le duraria mucho, pues llegaron dos grandes monstruos que pondrian a
temblar a la Atari, estos serian Nintendo y SEGA. Posteriormente Nintendo fue con todo
en las ventas y especialmente tuvo su popularidad en 1983 y duro hasta 1987, afio en el
que se lanzaria la famosa NES (Nintendo Entertainment System) la cual, su precio rondaba
entre los 90 délares. Por su parte, SEGA lanzé al mercado la Master System en 1986, esta
costaba alrededor de 200 ddlares, es por ello que es bien conocido que a SEGA no le fue
tan bien como a Nintendo e incluso llegaron a tener una competencia bastante fuerte
entre estas dos empresas.

En 1990, Nintendo ofrecié una nueva consola llamada “Super Nintendo”, la cual, incluia
uno de los mejores videojuegos que hasta la fecha se considera un “clésico” el Super
Mario Word. Fue entonces a finales de la década de los 90 en donde naci6 el sistema 3D
que fue el auge y la revolucién de los videojuegos que anteriormente se jugaban en dos
dimensiones, ahora podias moverte de izquierda a derecha, de arriba abajo en la
direccion que tu quisieras.

Comencemos hablando de Sony, ;Qué era Sony antes de entrar al mundo de los
videojuegos? Si bien ya era enormemente reconocida por el campo de la electrénica. Fue
fundada en 1946 por Masaru lbuka y la compafiia comenzé reparando equipamiento
electronico. No fue hasta 1994 con el lanzamiento de la consola PlayStation, donde Sony
se adentré al mundo de los videojuegos y desde entonces no se quiso quedar atras. Por
su parte, no solo las consolas comenzaban a tener su auge, como dije anteriormente la
tecnologia avanzaba a pasos agigantados y con ello, fue evolucionando de 8 a 16 bits, es
entonces donde las computadoras empezaron a tener ain mas relevancia por el poder
que comenzaban a tener con el pasar de los afios, estas pasaron de solo correr
aplicaciones de paqueteria ya sea educativa a productiva a soportar videojuegos de
magnitud y calidad a la de las consolas de la época. Es entonces donde entra Microsoft
que ya era reconocida por ser una empresa lider en el campo de la tecnologia y la
informatica. Pero no fue hasta 2002 en que Microsoft decide adentrarse en este mundo
con el lanzamiento de la famosa consola Xbox y para esta época, Nintendo ya tenia la
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consola Gamecube, SEGA contaba con su consola Dreamcast, y su principal rival, la
PlayStation 2 de Sony, que esta incluso revoluciono el mercado de las consolas pasando
de tener casetes a incluir la reproduccion de CD-ROM y DVD, lo que puso a temblar a
Microsoft y asi mismo marco la llegada de la Sexta generacién de consolas.

Segun el Autor Coronel (2019) define la palabra “gamer” en estos tiempos como,
“aquella persona pasa un tiempo considerablemente largo jugando cualquier especie de
videojuego”. A a lo que se refiere este autor es que este tipo de personas se la pasa
literalmente horas y horas jugando videojuegos. Pero llega aquel punto en el que ya no
solo se trata de jugar y divertirse, si no que cuando de verdad se adentran en este mundo
llega esa necesidad de completar un videojuego al cien por ciento, con altos puntajes,
inclusive llegan a competir en torneos oficiales patrocinados por las mimas marcas de
videojuegos, o inclusive llegan a coleccionar diferentes tipos de videojuegos o consolas.
Es por ello que Sanchez (2021b) nos dice que es importante distinguir las diferencias de
lo que llama un “aficionado de los videojuegos” de un gamer, por lo cual nos dice que
aunque los dos jueguen videojuegos lo hacen en condiciones totalmente distintas vy,
desde su punto de vista, un gamer profesional es aquel que ingresa dinero por jugar
videojuegos, mientras que un aficionado juega Unicamente por pura diversion.

Por otro lado, Rodriguez (2023) nos dice que un gamer es aquella persona que se dedica
a jugar de manera profesional, como en los e-sport, y que inclusive son aquellos que se
dedican a crear contenido al respecto, como por ejemplo, evaluaciones de juegos,
streaming, videos, es decir, creadores de contenido interactuando con una comunidad
interesada en jugar, o a través de competencias con otros jugadores.

Existen infinidad de términos que utilizan los “gamers” dentro de su lenguaje para
comunicarse entre ellos, pero en esta ocasiéon solo definiré algunas de las mas
importantes. GG, cuando se termina una partida de un videojuego online, y esta ha sido
justa, lo normal seria felicitar a los demas jugadores. La forma en la que ellos lo hacen es
con decir o escribir las letras “GG" las cuales significan “"Good Game"” cuya traduccién
seria "Buena partida”, “Buen juego” o “Bien Jugado”, es divertido y algo bonito por
decirlo de alguna manera al ver que en el chat de un juego aparezca continuamente este
termino.

Los Try Hard esta expresion suele utilizarse cuando un jugador se toma las cosas en serio
e incluso cuando estamos en una partida de caracter amistoso o jugando, simplemente
por diversién, sin ningln tipo de afan competitivo o pique alguno. Se podria decir que se
trata de un jugador perfeccionista que se esfuerza incluso demasiado en situaciones
sencillas y que sufre cuando “los planes no salen bien”

Los AFK’s. Llaman al teléfono y estds en medio de una partida online. Es dificil parar, pero
eres la Unica persona que puede atender la llamada ;Cémo avisas al escuadrén de forma
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rapida y segura? Basta tres letras: “AFK” (Delgado, 2022). Awat From Keyboard (AFK) se
refiere a aquella persona que “esta lejos del teclado” son bésicamente personas que por
algln motivo, razén o circunstancia dejaron el teclado ahi pero sin salirse del juego o de
la partida online y por ende su personaje o avatar se queda inmovil durante esta misma.

Baneo o banear. Se dice que un jugador ha sido baneado cuando se le ha expulsado para
siempre de un servidor de un juego ya sea por hacer trampas o por tener un
comportamiento toéxico. (Delgado, 2022). La palabra surge de otra inglesa “ban” que
literalmente significa “prohibir” y esta se usa para describir una situacién en la que se
prohibe un acceso en este caso a un servidor.

Nerfear, Delgado (2022) lo define como un término que se utiliza cuando la
desarrolladora decide ajustar de nuevo los pardmetros de un personaje reduciendo su
poder. En pocas palabras, “nerfear” hace referencia a hacer débil un personaje o arma
dentro de un juego. Como dato curioso este término también es utilizado dentro de
personajes de peliculas, cémics, libros, novelas, mangas para describir a un personaje al
que el guion no le beneficio.

Bufear. Es literalmente lo opuesto a Nerfear, basicamente es aumentar el poder o la
potencia de un personaje o arma dentro de un juego, este término también es utilizado
en peliculas, cémics, libros, novelas, mangas y en este caso el guion si beneficia al
personaje. Mutear. Delgado (2022) lo define como un anglicismo que se tomé del verbo
“mute” que hace referencia a silenciar a una persona que dentro de un juego online no
para de hablar o de decir cosas incoherentes o téxicas a través del micréfono.

Se dice que las luces RGB son muy populares en el mundo del gaming por varias razones,
entre ellas se dice que les da estética, es decir, las luces RGB afiaden estilo a la
configuracion del juego en si, o simplemente hace que tu equipo se vea mas atractivo y
le da vida a tu habitacion. Algunas personas gamer dicen sentirse més inmersos en el
juego gracias a estas luces, incluso existe una opcién en la que puedes configurar las
luces para que cambien de color en funcién de lo que esté sucediendo en el juego. Otros
dicen que los teclados con luces RGB ayudan en la noche y se les hace mucho mas facil
encontrar las teclas.

Entre un jugador tranquilo y un gamer existen algunos contrastes esenciales. Entre los
individuos de esta tribu urbana se llega a un grado de especializacién que constituye el
mejor contraste entre ellos. Estos son, por regla general, los mas observables. Por
ejemplo, un jugador tranquilo optara por el centro de control doméstico menos costoso
sin preocuparse mucho por los detalles. También favorecera aquellos juegos mas famosos
y sencillos de jugar para relajarse. La tarjeta grafica, los sombreadores, el HDR, entre
otras cosas, no seran de fundamental importancia para él a la hora de elegir su préxima
compra. En cambio, a los gamer profesionales no les gustan en absoluto los jugadores
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tranquilos, tiene intereses distintos a los famosos juegos de ordenador. Le interesan las
llegadas mas importantes de las consolas pero, ademés, normalmente busca titulos que
sean realmente dificiles, estén contenidos en una categoria particular o tengan una
prueba genuina. Aceptan todos los términos y estdn interesados en conseguir la
innovacién mas ideal que cualquiera pueda esperar encontrar para jugar los titulos con
las ilustraciones mas ideales que cualquiera pueda esperar encontrar. No estd contento
con terminar la historia principal del juego, esta interesado en encontrar sus misterios,
terminando cada prueba hasta que el marcador llegue a 100 por ciento de juego
terminado. Si un jugador es un gran fanatico del modo multijugador, generalmente tiene
un lugar en un espacio local en linea, un ejemplo de lo cual son los equipos. Algunos de
ellos pueden ser amigos queridos de un clima similar o personas que conoce a través de
Internet. Con estos grupos podria participar en competiciones como el famoso e-sport.

METODOLOGIA

Para llevar a cabo este estudio sobre el comportamiento de consumo de la tribu gamer,
se empled una metodologia cualitativa basada en una investigacion bibliogréfica, en la
cual se revisaron un total de 11 articulos académicos y se consultaron diversas fuentes en
linea incluyendo péaginas web especializadas y blogs relevantes en la tematica gamer,
como RedBull, Redalyc y Scielo

La recoleccion de datos se realizd a través de una revisiéon exhaustiva de articulos
disponibles y la exploracién de diversas plataformas en linea donde se concentra mas la
comunidad gamer, siendo Twitch, Youtube y Facebook. Ademas de que también se tuvo
que recopilar y analizar la informacién acerca de la historia que existe detras de esta tribu
remontandonos desde la creacion del primer videojuego y como desde ese punto ha ido
evolucionando. Ademas, se investigd a cerca de los hébitos y gustos que esta tribu
contiene, esto mas que nada para conocer a detalle sus gustos, habitos y términos
propios del lenguaje gamer para comprenderlos ain mejor. El anélisis de los datos se
llevé a cabo de manera sistematica, identificando patrones, tendencias y puntos
relevantes dentro de la informacion recopilada ademés de que también se realizé una
comparacién de datos recopilados, contrastando la informacién obtenida de diferentes
fuentes para asi demostrar validez y fiabilidad en los resultados. La seleccion de las
fuentes de informacion se realizé siguiendo criterios de relevancia y confiabilidad. Se
dieron preferencia a investigaciones académicas provenientes de articulos de paginas
reconocidas, como lo son Redalyc y Scielo, asi como también a informes y estudios
publicados por organismos oficiales como el Instituto Federal de Telecomunicaciones
(IFT). Ademas, se tomaron en cuenta fuentes de paginas web reconocidas como El
Mexicano, Milenio, Telediario y MundoDeportivo, para obtener una vision mucho mas
amplia sobre el tema en general. Como se puede observar, la razén de que se investigara
mas a profundidad dentro de blogs es por que ahi en donde abunda en gran medida
esta tribu, es decir, la informacién que publica esta tribu esta plasmada dentro de estas
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paginas web, obviamente no se hizo a un lado los documentos respaldados porque de
ahi se obtuvo la informacién méas valiosa y confiable dentro de esta investigacion como la
fueron datos estadisticos, historia, caracteristicas y algunos puntos de vista de algunos
autores. En si se pudiera decir que esta investigacion se realizé méas que nada como parte
de un caso de estudio, es decir, conocer el comportamiento de esta tribu que mas
abunda hoy en dia alrededor del mundo, es de suma importancia especialmente las
empresas quieren atraer a este segmento, es por ello por lo que se empled la
observacién de este grupo de personas y mas que nada para saber su comportamiento
como consumidores, que influye en ellos al momento de la decisién de compra, entre
otras cosas.

RESULTADOS

Dentro de las investigaciones se obtuvieron diversos resultados el cual, el principal y mas
fundamental fue que el principal mercado de los gamers es el contenido de streaming en
linea, ya que a la mayoria de estos consume regularmente y de una cantidad excesiva el
contenido relacionado con videojuegos como, por ejemplo; las transmisiones en vivo,
videos en plataformas como YouTube o inclusive Podcast, aunque estos no son muy
resonados entre ellos. Otro de las principales oportunidades de mercado con los gamers
es el Merchandising, ya que ellos siempre suelen adquirir productos relacionados con
videojuegos como la ropa, figuras coleccionables, objetos de coleccion, inclusive dentro
de este aspecto, suelen comprar luces led para adornar su cuarto de colores, comprar
pésteres u objetos coleccionables de sus videojuegos favoritos ya que esto es algo
comun dentro de esta tribu urbana. Otro de los aspectos a destacar es que muchos de
los gamers se muestran identificados fuerte y gravemente con los personajes o “avatares”
que controlan en sus videojuegos, esto posiblemente influya en sus identidades y, sobre
todo, en sus sentidos de pertenencia. Algo sumamente destacable es que tienden a ser
muy activos en comunidades en linea, como lo son foros, redes sociales, e inclusive
plataformas de transmisién en vivo, donde comparten experiencias, conocimientos sobre
videojuegos, inclusive suelen compartir teorias acerca de la historia de sus videojuegos
favoritos. La mayoria de ellos dedica gran parte de su vida y tiempo a los videojuegos, e
inclusive se llegd a la conclusion de que la cantidad estimada sea de méas de 20 horas a la
semana. Adoran las PC gamers y consolas de videojuegos (Xbox, PlayStation, Nintendo)
que inclusive son plataformas que mas utilizan. Asi mismo se determino que dentro de
los rangos de edad que existen dentro de esta tribu son personas de 18 a 35 afios y son
personas que

CONCLUSIONES

Es una de las tribus mas diversas en términos de edades y géneros, ya que esta llega a
abarcar entre jovenes, jovenes adultos e inclusive ha experimentado un aumento
significativo en la participacion de mujeres, existe una diversidad demografica que debe
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ser considerada al desarrollar una estrategia de marketing especifica que sea destinada a
esta audiencia en particular. También se obtuvieron datos de que las PC y las consolas de
videojuegos siguen y seguiran siendo las principales plataformas de juego para todos los
gamers pero que actualmente el mercado de los teléfonos moéviles sigue en aumento con
la salida de smartphones potentes en cuestion de componentes lo que hace que la
comunidad se expanda dentro de este mercado. Otra de las principales caracteristicas
que se pudieron encontrar es que los gamers son muy activos en la comunidad en linea
lo cual es un componente fundamental en esta cultura, se podria decir que son activos
tanto en foros, redes sociales, y sobre todo y lo mas fundamental en plataformas de
transmision en vivo, lo que crea oportunidades para la interaccion y la participacion de las
marcas en estos espacios. Lo que conlleva a la gran oportunidad para la publicidad y
colaboraciones con marcas en el dmbito del entretenimiento relacionado con los
videojuegos. Y, por ultimo, pero no menos importante es que las personas de esta tribu
les gusta adquirir productos relacionado con videojuegos, como ropa y objetos de
coleccion. La tribu urbana gamer es una comunidad diversa apasionada que ofrece
oportunidades significativas para la participaciéon de las marcas y la creacion de
contenido, es por ello que el comprender sus preferencias y comportamientos y valores
es sumamente esencial en constante crecimiento en la cultura urbana contemporanea.
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RESUMEN

La presente investigacion tiene como
objetivo determinar el posicionamiento de
marca de ropa deportiva y la relacion
entre marca preferida y el Nivel Socio
Econdémico (NSE) en la generacién
centennial en la Zona Metropolitana de
Rioverde y Ciudad Fernandez. Esta
investigacién es de enfoque cuantitativo,
es descriptiva, correlacional y tiene un
disefio transversal. La poblacion de
estudio fueron integrantes de la
generacién centennial de la Zona
Metropolitana de Rioverde y Ciudad
Ferndndez que usan ropa deportiva, se
usé una muestra de 196 personas, se
aplicd un cuestionario para la recopilacién
de datos utilizando una escala de Likert
para la medicion de las variables
asociadas a la preferencia, las cudles
fueron disefio, material, precio, garantia y
durabilidad.

posicionamiento utilizando la técnica

Se determind el

estadistica de correspondencias simples y

se identific6 que las marcas de ropa
deportiva mejor posicionadas fueron Nike
y Adidas, seguidas de New Balance vy
Wilson. También se analizé la relacion del
posicionamiento de marca con el Nivel
Socio Econémico, el resultado mostré que
no existe relacién entre estas dos
variables.

Palabras clave: Posicionamiento, marcas
de ropa deportiva, analisis de
correspondencias simples, Nivel Socio
Econdémico.

ABSTRACT

The objective of this research is to
determine the positioning of the
sportswear brand and the relationship
between the preferred brand and the
Socio-Economic Level (NSE) in the
centennial generation in the Metropolitan
Area of Rioverde and Ciudad Fernandez.
This research has a quantitative approach,
is descriptive, correlational and has a
cross-sectional design. The study
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population was members of the centennial
generation of the Metropolitan Area of
Rioverde and Ciudad Fernandez who wear
sports clothing, a sample of 196 people
was used, a questionnaire was applied to
collect data using a Likert scale to
measure the variables associated with
preference, which were design, material,

correspondences and it was identified that
the best positioned sportswear brands
were Nike and Adidas, followed by New
Balance and Wilson. The relationship
between brand positioning and
Socioeconomic Level was also analyzed;
the result showed that there is not a
relationship between these two variables.

price, warranty and durability. The L
o ] ) Keywords: Positioning, sportswear
positioning was determined using the , ,
o ] ) brands, simple correspondence analysis,
statistical technique of simple , _
Socio-Economic Level.

INTRODUCCION

El analisis generacional juega un papel importante en el comportamiento del consumidor,
ayuda a segmentar y analizar la decisiéon de compra, ademas se considera estratégica
para cualquier organizacién ya que los estilos de vida seguirdn evolucionando hacia
nuevas dindmicas que son del interés general. Esta investigacion estd centrada en la
generacién centennial o generacién Z (Contreras Lévano y Vargas Merino, 2021).

La generacién Z la conforman las personas nacidas entre 1997 y la actualidad, se les
caracteriza por una alta conectividad, esto debido a que nacieron expuestos a la
tecnologia y los medios, como Internet, mensajeria instantanea y teléfonos inteligentes
(Shiffman y Wisenblit, 2015). Sabry (2024) los llama Zoomers o generacién Z y menciona
son los nacidos entre 1997 y 2012.

Los jovenes consumidores centennial representan los mercados del mafana, desde ahora
se relacionan con sus marcas y esto puede tener influencia en sus compras del futuro. Los
integrantes de esta generacion se caracterizan por su absoluta fluidez y comodidad en el
uso de las tecnologias digitales. Este grupo es sumamente movil, interconectado y
participativo en el social media, ellos combinan el mundo online y offline mientras
socializan y compran (Kotler y Armstrong, 2017a).

Dando importancia a la responsabilidad y la sostenibilidad, los centennials son individuos
cada vez mas criticos frente a la percepcién del sistema econémico, el dinero y sus usos.
Respecto a los bienes, buscan que el consumo sea sostenible, es por ello por lo que
representan una generacioén con nuevas perspectivas sobre el consumo, (Arango, 2019).

En base a la informacién previa, las marcas deben buscar estrategias de posicionamiento
basadas en las caracteristicas de este grupo generacional ya que ellos ya forman parte de
los segmentos disponibles y futuros. Para Kotler y Armstrong (2017b) posicionamiento
significa organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y
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deseable, respecto de los productos de la competencia, en la mente de los consumidores
meta.

Dada la importancia de esta generacién como consumidores, se plantean las siguientes
preguntas ;Cudl es el posicionamiento de marcas de ropa deportiva en los consumidores
centennial de la Zona Metropolitana de Rioverde y Ciudad Fernandez? y ;Existe relacion
entre la marca preferida y el NSE de los consumidores centennial de ropa deportiva de la
Zona Metropolitana de Rioverde y Ciudad Fernandez?.

Objetivo

El objetivo de esta investigacion es determinar el posicionamiento de marca de ropa
deportiva y los atributos que logran posicionar estas marcas mediante mapas
perceptuales en la poblaciéon de la generacién centennial de la Zona Metropolitana de
Rioverde y Ciudad Fernandez. Asi como comprobar si existe relacién entre la marca
preferida y el NSE de los consumidores.

Hipotesis

H1o. La marca preferida no tiene relaciéon con el NSE del consumidor centennial de ropa
deportiva de la Zona Metropolitana de Rioverde y Ciudad Fernandez.

H1a. La marca preferida tiene relaciéon con el NSE del consumidor centennial de ropa
deportiva de la Zona Metropolitana de Rioverde y Ciudad Fernandez.

Justificacidn

Las marcas posicionadas son generalmente las referentes en sus categorias, las lideres, las
mencionadas espontdneamente, las que destacan sobre la competencia, las que el
consumidor considera mas relevantes en su vida, las que le aportan un beneficio
diferencial y que tienen mas posibilidades de perdurar si es que disfrutan de una
adecuada gestion a través del tiempo (Mir Julia, 2019).

El posicionamiento puede ser visto hoy en dia como un concepto estratégico que ayuda
a ubicar una marca frente a la competencia, no solo en la mente del consumidor, sino que
es un concepto que parte desde el marketing hacia la comunicaciéon de marketing,
incluyendo la publicidad, para ostentar posiciones sdélidas pero, especialmente Unicas
dentro de un mercado (Hoyos, 2016).

Es importante conocer los atributos que posicionan a las marcas entre los consumidores,
asi como saber si el NSE tiene relacién con esta preferencia de marcas, para poder
desarrollar mejores estrategias de mercadotecnia.

110 de 208



REVISION TEORICA
Marco tedrico

Paris (2018) define el posicionamiento en el mercado de un producto o servicio como la
forma en que los consumidores ubican en su mente y la mente del mercado a ese
producto o servicio a partir de sus atributos importantes. El posicionamiento se refiere a
un programa general de mercadotecnia que influye en la percepcién mental que los
consumidores tienen de las marcas, productos o empresas en relacion con la
competencia, las empresas estdn preocupadas en la actualidad por proporcionar
satisfactores que lleguen a posicionarse fuertemente en la mente del consumidor (Fischer
y Espejo, 2011).

La Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opiniéon (AMAI)
presenté una modificacién a la regla de Nivel Socioeconémico vigente 2020 generando
la nueva Regla AMAI 2022, |a cual estd integrada por 6 variables: nivel educativo del jefe
de hogar, nimero de bafos completos en la vivienda, nimero de autos en el hogar
(entendida como la suma de autos, vans y pick ups en el hogar), tenencia de conexién a
internet en el hogar, nimero de integrantes en el hogar mayores de 14 afos que trabajan
y nimero de dormitorios en la vivienda (Comité de Nivel Socioeconémico AMAI, 2021).

Marco referencial

En la investigaciéon titulada El posicionamiento de una marca deportiva (Brand
Positioning) se llevé a cabo un anélisis de los posicionamientos que tienen dos empresas
poderosas como Nike y Puma, se aplicé un cuestionario a 160 personas sobre el
posicionamiento de marcas deportivas. Se concluye que Nike es el lider indiscutible en
notoriedad, sin importar la edad del consumidor; por su parte Puma, tiene un nivel
atractivo muy bajo, ya que el 8%de los encuestados consiguieron asociar correctamente
los beneficios que estos piensan que tienen sus productos con la promesa de marca que
quiere transmitir la marca Puma, Adidas fue mencionado por un alto nimero de sujetos.
Nike y Adidas, pero sobre todo Puma debe comunicar mejor sus beneficios para que su
imagen como marca sea correctamente posicionada en la mente de los consumidores
(Ortiz, Torres e Intriago, 2019).

En 2012 se llevd a cabo una investigacion en Bogota, Colombia, con el objetivo de
determinar el posicionamiento de marcas de ropa deportiva nacionales registradas en la
Céamara de Comercio de Bogota, en estudiantes de universidades privadas de la misma
Ciudad. Dentro de los principales hallazgos se encontré que entre los principales factores
que los jévenes universitarios en Bogotd reconocen en las marcas deportivas se
encuentra la comodidad y la calidad, siendo estos vistos como elementos diferenciadores
que influyen para la eleccién de una marca de ropa deportiva. Las marcas con mayor
recordacion o top of mind son Adidas y Nike, donde se destacan principalmente por
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tener un porcentaje de preferencia del 51.95 % y 41.56 % respectivamente. En referencia
a las marcas nacionales identificadas como Saeta, Totto y Gef, se asocian aspectos
positivos como el precio y el patrocinio a deportistas colombianos, por otra parte, se
mencionaron también aspectos negativos como la falta de publicidad y desarrollo de
producto. El posicionamiento de las marcas mencionadas se asocia con los conceptos de
disefio y material y las marcas que actualmente adquieren los jévenes de universidades
privadas de la Ciudad de Bogota con més frecuencia son Adidas y Nike (Alvarez y Pefia,
2012).

Marco conceptual

En la tabla 1 se muestran los conceptos de posicionamiento los cuales se tomaron en
cuenta para esta investigacion.

Tabla 1. Conceptualizacién de posicionamiento

Autor (es) Definicién
Schiffmany  Es el proceso mediante el cual una compafia crea una imagen
Wisenblit distintiva y una identidad para sus productos, servicios y marcas en la
(2015) mente de los consumidores.

Kot Kell Es definido como la accién de disefiar la oferta y la imagen de una
otlery Keller I
empresa de manera que ocupen un lugar distintivo en la mente de

(2016) .
los consumidores meta.
Czinkota y Se refiere a la percepcién de los consumidores acerca de una marca
Ronkainen en comparaciéon con las marcas de los competidores, la imagen
(2013) mental que evocan una marca o la empresa como un todo.

Fuente: Elaboracion propia.
METODOLOGIA

Esta investigacién es del tipo cuantitativo, descriptivo y correlacional, transeccional y no
experimental (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). La poblacién estudio no finita
estd conformada por personas de la generaciéon centennial de la Zona Metropolitana de
Rioverde y Ciudad Fernandez que usan ropa deportiva, sin ser necesario que practiquen
un deporte o acudan a un gimnasio. Se aplicé una encuesta en linea adaptada de Alvarez
y Pefia (2012) a una muestra de 196 personas usando como herramienta Microsoft Forms.
Se usaron 5 atributos para determinar el posicionamiento de las marcas de ropa
deportiva: disefio, material, precio, garantia y durabilidad. La recoleccién de datos tuvo
lugar en enero del 2024, se determiné la validez de contenido y se obtuvo un alfa de
Cronbach de 0.878 como confiabilidad. Las técnicas estadisticas empleadas fueron la
tendencia central como parte de las descriptivas, T para muestras independientes como
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bivariada y en las multivariadas Anélisis de Correspondencias Simples. En la tabla 2 se
describe la ficha técnica metodoldgica de la investigacidn. Para el andlisis de datos se

utilizd el software Statistical Package for the Social Sciences versién 25.0 (SPSS).

Tabla 2. Ficha técnica metodoldgica de la investigacion

Tipo de
investigacion

Cuantitativa, descriptiva, correlacional, transeccional y no
experimental.

Personas de la generacién centennial de la Zona Metropolitana de

Poblacién ) . , .
Rioverde y Ciudad Fernandez que usan ropa deportiva.
Muestra 196 muestra para poblaciones no finitas.
Muestreo Muestra por conveniencia.
Técnica Encuesta autoadministrada usando Microsoft Forms.
Adaptado de Alvarez y Pefia (2012), constructo posicionamiento:
disefio, material, precio, garantia y durabilidad, ademas de las
Instrumento variables género, edad, marca favorita, descripcién de la marca

favorita, la practica de alglin deporte y el entrenamiento en un

gimnasio.
Recoleccidn de datos  Enero 2024.
Validez del ) ]
. Validez de contenido.
instrumento
Confiabilidad del
. Alfa de Cronbach: 0.878
Instrumento

Técnicas estadisticas
empleadas

Estadistica descriptiva: media.
Estadistica bivariada: T para muestras independientes.

Estadistica Multivariada: Analisis de Correspondencias Simples.

Anélisis de datos

Statistical Package for the Social Sciences versién 25.0 (SPSS).

Fuente: Elaboracion propia.

RESULTADOS

Andlisis descriptivo de la muestra

Respecto al género, la encuesta la respondieron 56% mujeres, 43% hombres y un 1%
prefirieron no mencionarlo. Con relacién a la edad, el 27% de los encuestados tienen
dieciocho afios, seguidos por el grupo de diecinueve que son el 20% y en tercer lugar los
de diecisiete con el 16%, el 37% restante estd distribuido entre edades de catorce a
dieciséis y de veinte a veintiséis afios.
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Al cuestionarles sobre el nombre de la marca de ropa deportiva favorita, los resultados
mostraron que es Nike representando un 74%, seguido de Adidas con un 17% vy
Gymshark con un 4%, el 5% restante estd distribuido en otras 5 marcas. Al pedirles
describir en una palabra su marca favorita, el 32% la definié como de buena calidad y un
26% mencioné que es comoda, el 42% restante se divide en otras 30 descripciones con
1, 2, 3y 4 coincidencias.

Anélisis correlacional
Para dar respuesta a las hipotesis planteadas:

H1o. La marca preferida no tiene relacion con el NSE del consumidor centennial de ropa
deportiva de la Zona Metropolitana de Rioverde y Ciudad Fernandez.

H1a. La marca preferida tiene relaciéon con el NSE del consumidor centennial de ropa
deportiva de la Zona Metropolitana de Rioverde y Ciudad Fernandez.

Se empleo la técnica bivariada V de Crammer, resultando que hay no relacién entre las
variables marca preferida y NSE ya que no se presentd una correlaciéon significativa al
momento de ejecutar la prueba, como se muestra en la tabla 3. Por lo tanto existe
evidencia para rechazar la hipdtesis alternativa y admitir la hipotesis nula.

Tabla 3. Anélisis correlacional marca pretferida y NSE

Variable Técnica Estadistico
Valor = 0.157
Marca preferida, NSE V de Cramer
Sig.= 0.813

Fuente: Elaboracion propia.
Anélisis estadistico multivariado:
Técnica de Andlisis de Correspondencias Simples

A continuaciéon se muestran las medias de los atributos elegidos para medir el
posicionamiento de las marcas de ropa deportiva (tabla 4).
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Tabla 4. Medias de atributos de las marcas de ropa deportiva

Tabla de correspondencias

Atributos
Marca
Disefo Material Precio Garantia Durabilidad
Nike 4570 4.490 3.860 3.970 4.450
Adidas 4.410 4.420 4.070 3.950 4.300
N
ew 3.980 3.970 3.700 3.730 3.840
Balance
Wilson 3.760 3.760 3.750 3.570 3.630
Lider 4570 4.490 4.070 3.970 4.450

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando a Nike, se pude observar que el atributo mejor evaluado es disefio con un
4.570, seguido de material con 4.490, durabilidad con 4.450, garantia con 3.970 y
finalmente precio con 3.860.

Respecto a Adidas, se muestra que el atributo mejor evaluado es material con 4.420, en
segundo lugar disefio con 4.410, después esta durabilidad con 4.300 y finaliza con precio
con 4.070 y garantia con un 3.950.

Analizando la marca New Balance, el atributo que mejor evaluaron fue disefio con 3.980,
seguido de material con un 3.970, en tercer lugar se observa durabilidad con 3.840,
después garantia con 3.730 y finalmente precio con 3.700.

Wilson tiene como atributos mejor evaluados disefio y material con 3.760, en tercer lugar
estd precio con un 3.750 y los Ultimos atributos por evaluacién son durabilidad con 3.630
y garantia con 3.570.

Mapas perceptuales

Como se puede observar en la figura 1, respecto a la intensidad de la competencia la
rivalidad de los competidores es baja, debido a que las marcas son percibidas de manera
diferente entre los consumidores.
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Figura 1. Mapa perceptual de las empresas de venta en linea
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Fuente: Elaboracion propia.

En el figura 2 se puede observar que Nike se relaciona principalmente con los atributos
durabilidad, disefio y material y se encuentra alejado de precio y garantia, lo mismo
sucede con Adidas, aunque en este caso el atributo precio no parece tan alejado como
se percibe con la marca Nike.

Para la marca New Balance, esta se relaciona principalmente con el atributo garantia y
después de esta la mas cercana es Material, por su parte durabilidad, disefio y precio no
parecen ser atributos que distingan a esta marca.

Wilson esta relacionada principalmente con precio y garantia, y se encuentra lejos de ser
identificada por material. disefio o durabilidad. Las marcas mas cercanas a la marca lider
son en primer lugar Adidas y después Nike, y la mas lejana es Wilson.
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Figura 2. Mapa perceptual de atributos y marca
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Fuente: Elaboracion propia.
CONCLUSIONES

Esta investigacion nos muestra a través de los mapas perceptuales que las marcas mejor
posicionadas son Adidas y Nike, a pesar de que al momento de cuestionar a los sujetos
de la muestra, estos respondieron que la marca favorita era Nike por un margen muy
superior a Adidas, posteriormente evaluaron los atributos de cada una de ellas,
otorgdndole buenos puntajes también a Adidas.

Se puede concluir que Nike, muestra como atributos mejor evaluados disefio con un
4.570, seguido de material con 4.490 y durabilidad con 4.450. Por su parte Adidas, tiene
como atributo mejor evaluado material con 4.420, seguido de disefio con 4.410 y
durabilidad con 4.300. La marca New Balance est4 posicionada por disefio con 3.980,
seguido de material con un 3.970 y durabilidad con 3.840 y Wilson tiene como atributos
mejor evaluados disefio y material con 3.760, seguidos de precio con un 3.750.

Respecto a la hipdtesis que planteaba una relacién entre la marca preferida y el NSE de
los sujetos encuestados se aceptd la hipdtesis nula y se rechazé la alternativa al no
encontrarse relacién entre estas variables.

117 de 208



En esta investigacion se concluye también que un 29% de este grupo centennial usa ropa
deportiva sin practicar algin reporte y el 37% manifesté no acudir a un gimnasio. Esto
quiere decir que los consumidores de las marcas de ropa deportiva no se limitan
solamente a los deportistas a quienes generalmente esté dirigida la publicidad, sino que
también lo usan los centennial por comodidad, como lo mencionan al evaluar sus marcas
favoritas como de buena calidad y comodas.

Respecto a la hipdtesis que planteaba una relacion entre la marca preferida y el NSE de
los sujetos encuestados se aceptd la hipdtesis nula y se rechazé la alternativa al no
encontrarse relacién entre estas variables. Estos hallazgos pueden ser evidencia para
llevar a cabo propuestas encaminadas a mejorar el posicionamiento que poseen en la
actualidad las marcas, considerando como &reas de oportunidad aquellos atributos en los
que resultaron evaluados mas bajos y considerando también en las estrategias
publicitarias a los sujetos que no practican deportes ni acuden a gimnasios.
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EVALUACION SENSORIAL DE DISTINTOS SABORES DE BONELESS
DE UNA MARCA DE LA CIUDAD DE MATEHUALA, SAN LUIS
POTOSI

Alejo-Torres, Esau Alejandro’

Martinez-Aguilar, Marco Francisco?

RESUMEN

Este estudio muestra la aplicacién de
pruebas sensoriales en tres sabores de
boneless distintos para conocer el grado
de satisfaccién que otorga el producto al
consumidor a través de los cinco sentidos
y de este modo encontrar aspectos
mejorables. El tipo de investigacion es de
enfoque mixto, de corte transversal con
alcance descriptivo, con metodologia de
evaluacién sensorial afectiva, la muestra se
centrdé en matehualenses, dividiendo la
muestra con una cuota por sexos, con diez
integrantes de cada uno. Se elabord un
instrumento especifico cuyos resultados
muestran preferencia de ambos sexos a
los atributos del sabor “Flaming Hot”, la
elasticidad del precio (minimo: $71,
méaximo $154), el empaque tuvo mayor
calificacion en la informacién que muestra,
la distribucion del contenido del empaque
es la mejor evaluada. Por dltimo las
recomendaciones mas sobresalientes del
consumidor para mejorar el producto son
incluir mas papas, agregar zanahoria y
presentar logo de la marca. Palabras
Clave: evaluacién sensorial, satisfacciéon

ABSTRACT

This study demonstrates the application of
sensory tests on three different flavors of
boneless to understand the level of
satisfaction that the product provides to
the consumer through the five senses,
thus identifying areas for improvement.
The research type is a mixed-method,
cross-sectional with a descriptive scope,
using affective sensory evaluation
methodology. The sample focused on
individuals from Matehuala, dividing it by
gender quota, with ten members of each.
A specific instrument was developed, with
results showing preference from both
genders for the "Flaming Hot" flavor
attributes, price elasticity (minimum: $71,
maximum: $154). The packaging received
higher ratings for the information it
provides, and the distribution of the
packaging content was the best
evaluated. Finally, the most notable
consumer recommendations to enhance
the product include adding more
potatoes, including carrots, and featuring
the brand logo. Keywords: sensory
evaluation, satisfaction test
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INTRODUCCION

Los sentidos son la Unica via que el ser humano posee para interactuar con su entorno y
percibir las distintas caracteristicas de las cosas del entorno (Pérez, 2019).

JUSTIFICACION

La necesidad de adaptarse a los gustos del consumidor obliga a conocer cuél es la
percepcién sensorial de los alimentos que consume (Teresa & Yasmi, 2018). Con ello, el
uso de evaluaciones sensoriales se hace presente en la industria alimenticia para asegurar
un producto de calidad acorde a los gustos del consumidor. Con el uso de la evaluacién
sensorial, la presente investigacion centra su atencién en la evaluacion de tres sabores de
boneless de una marca de la ciudad de Matehuala, San Luis Potosi, México.

OBJETIVOS
Identificar los atributos mas y menos preferidos de entre los tres sabores de boneless.

Medir la elasticidad del precio en el cual los consumidores estan dispuestos a pagar o no
por el producto.

Obtener diversas recomendaciones referentes a sabores, empaque o contenido para
mejorar el producto.

REVISION TEORICA

En la investigacion de Teresa & Yasmi (2018) se menciona que la evaluacién sensorial es
una disciplina utilizada para evocar, medir, analizar e interpretar las reacciones a aquellas
caracteristicas de los productos que son percibidos por los sentidos, que son
conformados por el olfato, el tacto, el gusto, el oido y la visiéon. Donde el olfato permite
detectar sustancias gaseosas (Ardavin, Albisua, Regordosa, Lépez, & Vazquez, 2014), el
tacto, se percibe a través de la piel y permite detectar frio, calor, presion, formas y demas
estimulos tactiles (Ardavin, Albisua, Regordosa, Lopez, & Vazquez, 2014). El gusto, es
percibido por medio de la lengua, la cual tiene distintas papilas y receptores quimicos
gustativos donde determinadas zonas de esta se encargan de percibir distintos sabores
(Ardavin, Albisua, Regordosa, Lopez, & Véazquez, 2014). El oido, permite la audicién,
producida a través de la vibracion del sonido, produciendo impulsos eléctricos que
posteriormente viajan al cerebro (Ardavin, Albisua, Regordosa, Lopez, & Vazquez, 2014).
La vision, se realiza a través de los ojos, que cuentan con células fotosensibles, las cuales
son las encargadas de transformar los estimulos provocados por la luz en impulsos que
llegan al cerebro (Ardavin, Albisua, Regordosa, Lépez, & Vazquez, 2014).

Una vez completado el proceso de percepcion, el individuo, entonces, emite un juicio de
lo que siente hacia los estimulos del producto percibidos, expresado en calidad y en
intensidad (Ardavin, Albisua, Regordosa, Lopez, & Vazquez, 2014). Para conocer el juicio
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del consumidor las metodologias de evaluacion sensorial se dividen en dos grupos: las
metodologias analiticas, y las afectivas. Las analiticas se encargan de estudiar los limites
(umbrales) y diferencias sensoriales perceptibles entre muestras; mientras que las
afectivas, estudian el gusto y preferencia del consumidor hacia los productos (Pérez,
2019). Dentro de las metodologias afectivas existen tres tipos de pruebas: las pruebas
afectivas (en las cuales el juez emite su reaccién hacia un producto indicando gusto o
disgusto), las pruebas descriptivas (que definen propiedades de los alimentos de la forma
més objetiva posible), y las pruebas discriminativas (aquellas en las que se busca
esclarecer si hay diferencia entre dos o méas muestras de un solo producto) (Teresa &
Yasmi, 2018). Las pruebas afectivas se subdividen a su vez en tres tipos de pruebas: de
preferencia, de grado de satisfaccion, de pruebas de aceptacion.

Las pruebas de preferencia consisten en ordenar de mayor a menor segun las
preferencias de un grupo de consumidores, un determinado nimero de muestras (Teresa
& Yasmi, 2018). Las pruebas de grado de satisfaccion miden la aceptabilidad sensorial por
parte del consumidor en donde este expresa el grado en que le gusta o disgusta un
alimento. La marca que indica el consumidor puede ser un valor numérico, que luego se
analiza estadisticamente (Teresa & Yasmi, 2018). Por ultimo, las pruebas de aceptacion
evallan subjetivamente si el producto presentado se acepta o se rechaza para su
consumo (Teresa & Yasmi, 2018). En la evaluacién de alimentos, la percepcién debe
realizarse de manera independiente, pues la presencia de un estimulo como el color
puede alterar la percepcion del gusto o del olfato (Pérez, 2019). Si las muestras poseen
atributos muy intensos, como en un alimento picante, se debe dar leche o agua y un
trozo de pan blanco (Pérez, 2019).

Los distintos atributos sensoriales de un alimento son el color, el olor, el sabor, la textura,
la consistencia y el sonido. El color, es la percepcién de un espectro de onda de la luz
reflejada en un objeto. El olor contribuye al placer del comer, y se percibe a través de la
nariz por medio de la captaciéon de sustancias volatiles liberadas por el objeto (Teresa &
Yasmi, 2018). El sabor es percibido por la lengua aunque también por la cavidad bucal.
Ademas, la nariz y la garganta juegan un papel importante también en la percepcién de
este atributo (Teresa & Yasmi, 2018). La textura es una propiedad que puede ser
detectada por el tacto, la vista o el oido, y se percibe cuando el alimento es deformado
estructuralmente (Sanchez, 2022). La consistencia es la uniformidad, concialiabilidad, y
correspondencia del alimento (Watts, Ylimaki, Jeffery, & Elias, 1992). El sonido puede ser
interpretado como crujiente, burbujeante, entre otros (Dominguez, 2007). En sentido de
esta investigacion, se evaluaron las propiedades sensoriales de los Boneless, un alimento
que consta de trocitos de pechuga de pollo, sin hueso, empanizados y bafiados en salsas
picantes o dulces (Roskaritz, 2022), cuyo precio, segin Nakano & Ozimek (2015) puede
verse elevado debido al proceso de retirar el hueso de la carne.
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METODOLOGIA

La investigacion se realizé empleando un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo), fue de
corte transversal y de alcance descriptivo. Se evaluaron tres sabores de Boneless
distintos: Cajun (no1.) Flaming Hot (no. 2) y BBQ (no.3), seleccionados especificamente a
peticion de la marca para conocer las preferencias de sus atributos por los consumidores
hombres y mujeres. La muestra se definié con una cuota por sexos, participando diez
hombres y diez mujeres, formando un total de veinte participantes escogidos a criterio
del investigador. Se aplicd un instrumento de elaboracién propia para la evaluacion, en
donde a través de tres filtros, se comprobé que los participantes no contasen con alguna
caracteristica que sesgue sus respuestas (trabajar en empresas de marketing), y asegurar
que fuesen consumidores de Boneless. En seguida, se realizaron seis preguntas, con las
cuales se corroboré el estado de los érganos sensoriales del juez, previniendo asi la
opinién de un juez con problemas gastrointestinales como la gastritis, problemas en el
olfato, el gusto o la garganta, y que no haya ingerido algin alimento una hora antes de la
prueba.

La primera parte de la evaluacion fue a ciegas, para impedir que la percepcién visual
alterase la evaluacion de otros sentidos. Durante esta etapa se evalué olor, picor, sabor,
textura, consistencia y permanencia del sabor en la boca, en una escala del uno al diez,
donde uno representa desagrado absoluto y diez, agrado absoluto. Después de cada
evaluacion de sabor, se otorgd un vaso con agua a temperatura ambiente, y una pieza de
pan blanco para neutralizar los sabores en la boca. En seguida de la evaluacién a ciegas,
se realizé la evaluacidn visual, que consistié en calificar en una escala del uno al diez
(misma ponderacién), los colores de cada sabor, asi como el atractivo e informacién del
empaque y su contenido. Para ello se otorgd una bandeja de seis piezas de boneless
acompafiados de papas y aderezo “ranch” presentada de la manera en que el producto
suele entregarse normalmente al consumidor final. A continuacién se realizdé un espacio
para que el evaluador comentara todas las recomendaciones que pudiese aportar al
producto. Finalmente sucedié la medicién de la elasticidad del precio. Posteriormente,
los datos fueron limpiados, categorizados, y ordenados en tablas de frecuencia en el
software de Excel para su posterior analisis estadistico descriptivo.
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RESULTADOS

A continuacién, se muestran en diferentes gréficos con resultados de los aspectos
evaluados en la evaluacién sensorial de manera comparativa.

Figura 1. Evaluacién de los colores por sexos
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Fuente. Elaboraciéon propia

Destaca que el color preferido por ambos sexos sea el color del sabor 2 obteniendo un
puntaje promedio total entre ambos sexos de 8.8, en segundo lugar, el color del sabor 1,
con 8.1 puntos en promedio, y por ultimo, el color del sabor 3, con 7.0 puntos en
promedio.

Figura 2. Evaluacion del olor por sexos
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Fuente: elaboracion propia

El olor del sabor 1 fue preferido por las mujeres, evaluado con un promedio de 8.65 a
diferencia del olor del sabor 2 por los hombres, evaluado con 7.55. El puntaje promedio
entre ambos sexos ubica como primer lugar el olor del sabor 1, con 8.1 puntos, seguido
por el olor del sabor 2 con 7.8, y en ultimo lugar nuevamente el olor del sabor 3 con 7.7
puntos.
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Figura 3. Evaluacion del picor por sexos
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Fuente: elaboracion propia.

El picor preferido por las mujeres fue el del sabor 2, con un puntaje de 8.8, mientras que
el picor preferido por los hombres corresponde al sabor 3, con un promedio de 8.7. En
este atributo, el promedio de la evaluacion de ambos sexos identifica al sabor 2 en
primer lugar, con 8.7 puntos en promedio, seguido del picor correspondiente al sabor 3,
con un puntaje de 8.5, y por ultimo el picor del sabor 1 con 7.8 puntos.

Figura 4. Evaluacion del sabor por sexos
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Fuente: elaboracién propia

Los sabores que mas gustaron a las mujeres fueron los correspondientes al sabor 1y al
sabor 2 por igual, considerando que el atributo de sabor perteneciente al sabor 3 posee
una diferencia de .1 entre ambos sabores preferidos. En el caso de los hombres, resulta
mas evidente el atributo de sabor preferido, siento este el perteneciente al sabor nimero
2, con 8.8 puntos. La evaluacién sensorial de ambos sexos en promedio arroja al atributo
de sabor del sabor de boneless nimero 2 como primer lugar con 8.9 puntos, en seguida
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se encuentra el sabor nimero 1 con 8.5 puntos y al final el sabor nimero 3 con 8.3
puntos.

Figura 5. Evaluacién de la textura por sexos
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Fuente: elaboracién propia

La textura del sabor 2 mostré ser el preferido por ambos sexos, teniendo igual calificacion
de 8.8, colocando al mismo sabor en primer lugar de la evaluacién promedio entre
ambos sexos con el mismo puntaje (8.8), seguido de la textura del sabor 1 con un puntaje
promedio de 8.6, y en tercer lugar, la textura del sabor 3 con 8.0 puntos promedio.

Figura 6. Evaluacion de la consistencia por sexos
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Fuente. Elaboracién propia

La consistencia que més gusté a las mujeres se encuentra en el sabor 1, evaluada con 9.2.
Por otro lado, la consistencia preferida de los hombres se encuentra en el sabor 2, con
8.7 puntos, donde ambos sexos vuelven a evaluar de la misma forma, ambos otorgan un
puntaje de 8.7 a la consistencia del sabor 2, colocando esta misma en primer lugar en la
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evaluaciéon promedio entre ambos sexos con 8.7 puntos en promedio, en segundo lugar,
en este atributo comparten promedio los sabores 1y 3 con 8.6 puntos.

Figura 7. Evaluacién de permanencia del sabor en la boca
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Fuente: elaboracién propia

La permanencia del sabor preferida por las mujeres fue la ocasionada por el sabor 1,
otorgando a este un puntaje de 8.65, mientras que la preferida por los hombres fue la
que provocé el sabor 2, puntuédndola con 8.6. El sabor 2 es evaluado de la misma forma
por hombres que por mujeres en el atributo de su permanencia del sabor en la boca,
colocando al sabor niimero 2 en primer lugar de la evaluacién conjunta con el puntaje de
8.6, en segundo lugar, el sabor 1 con un puntaje de 8.3, y en tercer lugar el sabor 3 con
un puntaje de 8.0. La puntuacién promedio de todos los atributos por parte de las
mujeres y hombres se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 1. Promedio de los atributos de cada sabor por sexos

Sexo
Sabores Masculino Femenino
1 7.9 8.7
2 8.6 8.7
3 7.7 8.3

Puntuaciones

Fuente: elaboracién propia
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De este modo, se puede identificar que el sabor 1 y 2 serian preferidos por el sexo
femenino de forma general, los hombres mostraron mayor gusto por el sabor 2, y ambos
sexos en conjunto tendrian preferencia por el sabor 2 de manera similar. El siguiente
grafico ilustra los puntajes que ambos sexos dieron a cada atributo del empaque
mostrado durante la evaluacién, observando que, de forma general las mujeres otorgaron
mayor calificaciéon al empaque que los hombres.

Figura 8. Evaluacién del empaque por sexos
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Fuente: elaboracién propia

La siguiente grafica muestra la forma en que ambos sexos evaluaron el contenido de la
bandeja, identificando que ambos sexos evaluaron de una forma un poco mas similar a
comparaciéon del empaque. Se logra observar que la cantidad de aderezos muestra un
nivel de gusto ligeramente mas elevado que las mujeres, quienes ostentan un mayor

gusto en los demas atributos (envoltura, distribuciéon de los elementos dentro de la caja y
colores generales.)

Figura 9. Evaluacién del contenido de la bandeja por sexos
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El grafico de barras que se muestra a continuacién muestra una tendencia similar sobre el
rango de precios en los cuales ambos sexos informaron que estarian dispuestos a
comprar el producto, en un precio considerado justo y uno considerado el maximo,
ademas del precio minimo con el cual pensarian que el producto posee una calidad
dudosa.

Figura 10. Elasticidad del precio por sexos
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Fuente: Elaboraciéon propia
A continuaciéon se muestra una grafica de barras con las aportaciones de

recomendaciones de los jueces:

Figura 11. Recomendaciones de los jueces
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Fuente: elaboracién propia
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Las recomendaciones de los evaluadores del producto mostraron como primer lugar, la
recomendacién de afiadir mas papas a la bandeja, con una participacién del 55% de los
jueces, en segundo lugar, un 45% de los participantes sefialé que le gustaria contar con
trozos de zanahoria en el producto, y por ultimo, en tercer lugar, un 40% de los jueces
indicé que le gustaria tener un logo referente de la marca en la bandeja que presenta el
producto al consumidor final.

CONCLUSIONES

Las evaluaciones sensoriales son una importante herramienta para conocer las
preferencias de los posibles consumidores de un producto, asi como las posibles
recomendaciones que pueden aportar un determinado nimero de jueces que son
consumidores habituales del tipo de producto evaluado. Oviedo (2020) encontré que, en
la medida que las empresas dejaron de aplicar pruebas sensoriales para garantizar la
calidad del producto, estos se hicieron menos atractivos para el consumidor, al no
satisfacer sus necesidades, con lo que se destaca de manera contundente la utilidad que,
para las marcas que buscan ofertar un producto de calidad, aceptado por el publico y
siguiendo sus preferencias, puede constituir el uso de diversas pruebas y metodologias
de la evaluacion sensorial. En este sentido, esta prueba de preferencia indica la tendencia
que muestran los sexos por tres sabores de boneless, y para futuras lineas de
investigacion, puede interesar seguir una metodologia descriptiva o de discriminacion
para mejorar de manera sustancial algun sabor.
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PSICOLOGIA DEL COLORY EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR FRENTE ALA PUBLICIDAD

Aldaco-Alvarado, Maria del Carmen’

Tristan-Monrroy, Beatriz Virginia?

RESUMEN

El trabajo de la investigacién consiste en
un analisis de la psicologia del color en el
comportamiento del consumidor frente a
la publicidad. A través de una revision
bibliografica, observar aquellos aspectos
conforme al comportamiento o la toma
de decisiones de las personas frente a los
productos o publicidad que poseen sus
respectivos colores. Existe una relacion
entre el producto, la marca y el
consumidor, donde hay factores como la
publicidad, el precio, la promocién de
los atributos vy
caracteristicas del bien o producto, sin
embargo, la percepcion y la experiencia
influye en el desarrollo y la creacion de
nuevas imagenes que impacten de
manera positiva y negativamente en el
proceso de decision de compra, los
colores pueden expresar estados de
animo y diversas emociones con un
significado que guarda relacién con
aquellas funciones y elementos de
caracter psicoldgico; la percepcion y la
experiencia influye en el desarrollo y la
creacion de imagenes que impacten de
manera positiva y negativamente en el
proceso de decisién de compra racional,

ventas, asi como,

tomando en cuenta, el aprendizaje y la
motivacion.

En el 4rea de marketing la importancia
radica en que es utilizada como una
forma clave para diferenciar una marca
en una categoria de producto, el
marketing emocional es entendido como
una importante estrategia que permite a
las empresas
emocionales; forman un contexto
importante para la decisiéon de consumo,

reforzar vinculos

los factores internos también forman
parte de los procesos de concienciacion y
aprendizaje del patrén social, cultural y
emocional de la marca, pero también
estas dependen de las propiedades
extrinsecas del producto y se refiere a lo
que la gente piensa de manera abstracta
acerca de la marca; las asociaciones que
los clientes hacen con la marca, basadas
en su experiencia. Palabras clave: Color,
Psicologia, Mercadotecnia, Consumidor.

ABSTRACT

The research work consists of an analysis
of the psychology of color in consumer
behavior in the face of advertising.
Through a literature review, observe those
aspects according to people's behavior or
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decision-making regarding products or
advertising that have their respective
colors. There is a relationship between
the product, the brand and the consumer,
where there are factors such as
advertising, price, sales promotion, as
well as the attributes and characteristics
of the good or product, however,
perception and experience influence the
development and creation of new images
that positively and negatively impact the
purchase decision process. Colors can
express moods and various emotions with
a meaning that is related to those
functions and elements of a psychological
nature; Perception and experience
influence the development and creation
of images that positively and negatively
impact the rational purchase decision
process, taking into account learning and
motivation.

In the area of marketing, the importance
lies in the fact that it is used as a key way
to differentiate a brand in a product
category, emotional marketing is
understood as an important strategy that
allows companies to strengthen
emotional bonds; they form an important
context for the consumption decision,
internal factors are also part of the
processes of awareness and learning of
the social, cultural and emotional pattern
of the brand, but these also depend on
the extrinsic properties of the product and
refer to what people think in an abstract
way about the brand; The associations
customers make with the brand, based on
their experience. Keywords: Color,
Psychology, Marketing, Consumer.
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INTRODUCCION

La comunicacién entre una empresa y sus consumidores es de suma importancia, ya que
de esta manera existe una mejor conexién, por este medio logra orientarlos, atendiendo
sus necesidades y eliminando aquella limitacién que se encamine solo a la venta, si no
también que se logre posicionar dentro del mercado deseado (Serrano, 2022). El
marketing es una herramienta que puede ser aplicada en diversas éareas, sin embargo,
surgié la necesidad de cumplir objetivos de mercadeo, relacionandose asi con otras
areas, una de ellas la psicologia, para conocer como es que el consumidor piensa y que
es aquello que lo motiva a una decisiéon de compra, ya que el consumidor se ha hecho
mas exigente en el mundo de las compras. Segun (Murga, 2020) hoy en dia las empresas
son mas competitivas, por ende, buscan posicionarse, diferenciarse de las demas y se
reconocidas, es importante generar sensaciones que impulsen al consumidor a crear una
experiencia Unica, y no solo enfocarse a la generacion; el marketing ahora busca una
creacion de experiencias con nuevas sensaciones al satisfacer las necesidades de los
consumidores. El color funciona como un estimulo en la mente, como un medio de
persuasion frente a las personas, por ello se vuelve algo elemental dentro del desarrollo
de camparias publicitarias, influyendo en la toma de decisiones del consumidor al
momento de las compras; la influencia de los colores en la compra es un fenémeno
inconsciente dentro de la conducta de compra de la sociedad (Melero, 2019).

Hay muchos factores que influyen en qué y como compran los consumidores. Sin
embargo, una gran parte de estas decisiones estan influenciadas por medio de sefiales
visuales. Se busca conocer aquellas ventajas que se tienen para poder implementarlas
en algun futuro ante la creacién de una marca personal, y conocer la influencia en la
toma de decisiones del consumidor desde el subconsciente.

METODOLOGIA

La psicologia del color es un estudio de la afectacion del color en el comportamiento de
la persona, siendo una rama amplia de la psicologia respecto al comportamiento.

Esta investigacion estd centrada en el paradigma interpretativo, ya que se pretende una
comprension e interpretacion de la informacién, para que después se comportan los
resultados entorno a la investigacién; llevando a cabo un enfoque cualitativo, una
recoleccién y andlisis de datos para analizar aquellos hallazgos de la investigacion
obteniendo una comprensién acerca de los colores utilizados en la publicidad, y el efecto
que tienen en las decisiones de comportamiento del consumidor; tratdndose de una
revision bibliogréfica sistematica cualitativa.

Segun Sampiere (2014) en su estudio de la metodologia de la investigacion, los estudios
cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o después de la
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recoleccion y el andlisis de datos, pretendiendo llevar a cabo lo anteriormente
mencionado en el transcurso de mayo y junio.

Primero se llevd a cabo una recopilaciéon de 25 fuentes relacionadas al tema, con
palabras claves o frases, “psicologia del color en la publicidad”, “influencia del color en
el comportamiento del consumidor”, “publicidad y percepciéon”; por mencionar algunas.
Estos documentos debian estar en espafiol y publicados al menos en los dltimos 10 afios.

Después de la recoleccién previa, pasaron por una investigacion exhaustiva para
seleccionar solo aquellos que estuvieran mas relacionados al tema, por medio de una
tabla documental donde se identificaban aspectos como: autores, titulo, metodologia,
informacion relevante (aspectos destacados sobre el tema), conclusiones y conceptos
claves (palabras claves como: color, psicologia, marketing, publicidad, consumidor);
quedando solo un total de 10 articulos pertinentes.

Figura 1. Criterios para la tabla de revisién bibliografica

INFORMACION PRINCIPALES
RELEVANTE (ASPECTOS | RESULTADOS (SE CONCEPTOS
AUTORES TiTULO METODOLOGIA | DESTACADOS SOBRE EL PUEDEN CONCLUSIONES (PALABRAS
TEMA) ENCONTRAR EN EL CLAVES)
RESUMEN)
1. Sofia Uribe “Unarevisionde | Investigacién es de | Las propiedades del | El articulo tenia por | La influencia del color | « Color
Cortés. la influencia del | tipo descriptiva con | color hacen referencia a objetivo | en la imagen | Imagen

Fuente: Elaboraciéon propia

La investigacién documental nos da la posibilidad de tener una visién panordmica y
sistematica de diversas fuentes, encontrando informacién de los estudios revisados, para
obtener las fuentes mas oportunas. La busqueda de los documentos usados en esta
investigacion fue en diversas bases de datos, como Google/Google académico, Redalyc
y Scielo.

RESULTADOS Y DISCUSION

En palabras de Ortiz (2017) “las agencias de publicidad tratan de fortalecer sus procesos,
relacionados con la tecnologia, el manejo de los debidos requerimientos que se aplican
para cada tipo de consumidor y las aprobaciones que deben ser justificadas para cada
uno, cumpliendo con la necesidad o tipo de identidad de cada consumidor.

Siendo estos elementos claves para crear una mejor relacion entre las agencias de
publicidad, los consumidores y las empresas que directa o indirectamente van
estrechamente unidas para correlacionarse constantemente con la identidad
corporativa”. Desde la perspectiva de las agencias publicitarias y de las empresas
demandantes, la posibilidad de segmentacién de mercados, la disminucién de los costos
de publicacién la facilidad de ajustes al disefio, la alta penetraciéon del mercado, el
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seguimiento en tiempo real y la calidad de las impresiones en pantalla son algunas de las
razones de este fendmeno (Membreno, |. 2020).

Color y propiedades

El color es una sensacion que el ojo tiene gracias a la luz, la cual es interpretada por el
cerebro permitiéndole al humano identificar cada color, constando de ondas
electromagnéticas, el ser humano solo ve una pequefia porcién de luz de onda llamada
espectro visible. Por otra parte, la luz o el brillo es la cantidad de una emisién de una
fuente luminosa. RAE (2016) “en una pintura o un dibujo, grado de claridad, media tinta
o sombra que tiene cada tono o cada pormenor en relacién con los demas”, el brillo es
la claridad u oscuridad del color el cual puede ser cambiado aplicando més negro o
blanco en el tono que se desee. (Heller, 2000) citado por Rolén et al. (2019) declara que
quienes trabajan con los colores en los campos del disefio, arte, psiquiatria o ciencia
deben tener un buen entendimiento sobre los efectosque diversos tonos pueden tener en
las personas, y que el efecto que presenten los colores empleados ha de ser universal.

“Los colores expresan estados animicos y emociones de concreta significacion psiquica,
también ejerce accion fisiolégica” (Cabrera, 2017, p. 3) citado por Murga, (2019). “El
color tiene la capacidad de transferir distintas sensaciones, emociones, asi como de
influir ennuestros sentimientos y estado de salud. Son respuestas primitivas y asociaciones
instintivas queevolucionaron a lo largo de los afios segun cada cultura” (Elliot et al. 2007)
citado por Segura, (2016) el color es un elemento clave para el perfeccionamiento de
una marca es evidentemente un valor estético, pero también carga un significado
especifico al transmitir una informacién especifica.

En comparacién con otros elementos que conforman una marca, el color es un valor
fundamental, ya que su poder es fomentar a los consumidores a recordar el color primero
y después los demas elementos. El color posee diversas propiedades, las cuales hacen
referencia a los elementos con los que varia su aspecto y su apariencia, estas
caracteristicas hacen referencia al tono, brillo y saturacién. Para que una empresa se
encuentre en el proceso de creacién de productos nuevos primero se deben identificar
necesidades insatisfechas, para asi ofrecer un conjunto de atributos unidos en forma
identificable (Rivera, 2000) citado por Melo, (2008) describen algunos de los aspectos
mas importantes de loscolores:

1- Atencién al color: Un atributo que hace referencia a la forma en que el color llama la
atencion de los lectores en los avisos publicitarios. Un estudio que se llevé a cabo por la
compafiia Crow ell- Collier, en el cual pretendia examinar el crecimiento de la audiencia
en anuncios publicitarios a blanco y negro, obtuvieron resultados donde concluyeron que
el color produce un incremento en el tamafo de la audiencia “todos los que ven
anuncios a color de forma apropiada, recibirdn una precisa impresién del mensaje que se
les quiere transmitir”.
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2- Realismo por medio del color: A través de los colores es posible resaltar algunas
caracteristicasque se quieren destacar. Segun Rivera, (2000) citado por Melo, (2008) “el
realismo de los colores ayuda a darle dimensién y volumen a los productos” Algunos de
los colores claros que incrementan la impresiéon del tamafio tienden, al mismo tiempo, a
decrecer la impresién de la densidad”

3- Efectos emocionales del color: Hace referencia a las sensaciones que despiertan
algunos colores en los consumidores, “el color expresa disposiciones de &animo” sin
embargo, los anuncios publicitarios estan disefiados para ser exhibidos frente a una a
amplia audiencia,no a una sola persona, es dificil averiguar las preferencias y los colores
mas pertinentes para la poblacién. Por otro lado, los hombres demuestran favoritismo
por los colores frios y combinaciones de colores con tonalidades similares y las mujeres
muestran mayor aprecio por colores menos saturados y combinaciones complementarias.
La edad es otro factor, segin Lucas y Brito (1950) “muchas personas muestran una
parcialidad activa por ciertos colores durante ciertas etapas de su vida”

4- |deas sugeridas por los colores: Los colores expresan una idea directamente cuando
son usados para describir un objeto de manera precisa, el color puede expresar una gran
variedad de ideas, dependiendo las experiencias, ya que los colores de alguna forma

pueden ser tan descriptivos, asocidndolos directamente con palabras o conceptos. Las
asociaciones se pueden establecer cuando se quiere trabajar con el tema de recordacién,
pues es una consistencia entre la idea que se quiere transmitir y el color”

5- Efectos del color en la memoria: El color ayuda a reforzar la impresién que se tiene de
un producto, al permitirle al consumidor identificarlo facilmente. Sanchez, (1999), citado
por Melo,(2008), afirma que el color “ayuda a crear un nuevo enlace entre lo presentado
en el anuncio publicitario y lo presentado en el punto de venta”

La visién del color La percepcién y la experiencia influye en el desarrollo y la creacion de
nuevas imagenes que impacten de manera positiva y negativamente en el proceso de
decision de compra racional, tomando en cuenta, el aprendizaje y la motivacién (Rodas &
Cervantes, 2017) citado por Vinicio, (2019). La percepcién de los colores es
completamente subjetiva. Ademas, hay muchas facetas que pueden cambiar por
completo el cémo se perciben los colores. Con respecto a lo anterior, (Cuellar, 2019)
citado por Rolén et al. (2019) afirma que los colores poseen diferentes significados
particulares y simbdlicos en cada individuo, y que mas allad de su aplicacién en el disefio o
el marketing, cada color evoca distintos estados mentales o emocionales, los colores
generan una reaccién espontdnea en la psiquis, y que estos corresponden
simbdlicamente a diversos estados de animo.

Las preferencias por ciertos colores cambian con el tiempo; las personas suelen elegir
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colores mas brillantes y Ilamativos en su juventud, pero suelen verse atraidas hacia
colores mas tradicionales conforme van creciendo.

Asimismo, el tono no es la Unica faceta del color que puede influir en la percepcién; los
colores que posean valores mas vibrantes y saturados crean estimulos més enérgicos y
agresivos al espectador, mientras que por el contrario los tonos mas sutiles y apagados
generan sensaciones de seguridad, calma y pureza; también recalca que es de gran
importancia tenerclaro los diversos aspectos subjetivos sobre la interpretacion de los
colores y los mensajes que se desean transmitir, los cuales pueden presentar raices
culturales, personales o religiosas.

“El marketing emocional es entendido como una importante estrategia que permite a
las empresas reforzar el vinculo emocional, afiadir valor a las relaciones con el cliente
y conseguir la fidelizacion de estos ultimos. Todo ello, con base en el reconocimiento
de las necesidades de los consumidores (evidenciando con ello una real preocupacién en
los clientes)” citado en (Moros, 2022). Se le pueden asociar diversos conceptos a los
diversos:

Oeste (Europa, América del

Color Norte) Este (Asia, Oceania)
Rojo Engrgla, amor, pasion, accion, Prosperidad y fortuna
peligro
Naranja Cosas baratas Felicidad y espiritualidad
Amarillo FeI|C|da,d, alegria, esperanza, 'y Sagrado e imparcial
cobardia.
. Nueva vida,
Suerte, avaricia, naturaleza, celos S
Verde eqeneracion regeneracion,
yreg ' esperanza y fertilidad.
Conservador, corporativo, paz,
Azul depresién, tristeza, verdad y Inmortalidad
autoridad.
Morado Realeza, fama, riqueza, autoridad Riqueza
y honor militar.
Bl Novias, angeles, hospitales, paz, Muerte, luto, funeralesy
anco A !
pureza y limpieza. tristeza
Poder, control, intimidacién, Riqueza, salud y
Negro

funerales, muerte, luto y rebeliéon.  prosperidad.

Extraido de: “La influencia de los colores en marketing” Melero, (2019)
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En conjunto, color, simbolos, formas y letras conforman el patrimonio visual de una
marca. Los elementos transmiten un significado, ya sea de contenido descriptivo o
persuasivo. Segun (Keller, 2008) citado por Segura, (2016), lo que transmite una marca
puede separarse en dos dimensiones:

- Informacién general acerca de la naturaleza de la categoria de producto.

- Informacién especifica acerca de los atributos y beneficios particulares de la
marca.

El color se define de acuerdo con lo que lo rodea, ningln color carece de significado, el
efecto de cada color estd determinado por su contexto, es decir, por la conexién de
significados, por la cual se percibe el color. También se puede determinar si un color
resulta agradable, correcto o falso segin el gusto de la persona. (Machaca, 2019)
citado por Serrano, (2022) define como “Espacio de estudio que se le ha dado a la
investigacion del impacto de los colores en el comportamiento, las emociones y la
percepcién del ser humano. La ideologia de esta psicologia plantea que cada color se
interpreta de una manera diferente y especifica, por lo que a partir de estos se puede
contribuir al desarrollo de patrones mentales simples, eficientes y consistentes” Citado
por Uribe (2021).

Un color por si solo llega a generar diversas emociones, por ello la psicologia del
color es fundamental a la hora de crear algin disefio; el color siempre acompana las
respectivas ilustraciones, es el “encargado” de definir si el disefio es bueno o malo; por
medio de él, el cliente tendrd algun tipo de sensacién o emocién, al trabajar en una
ilustracion los colores pueden ser un desafio bastante grande ya que puede ser que al
cliente no le agraden las tonalidades o simplemente no se visualice de manera
armoénica y no agrade a simple vista, (Moros, 2022) citado por Juliaca (2019). Para
Cabrera (2017) los colores pueden expresar estados de animo y diversas emociones con
un significado que guarda relacién con aquellas funciones y elementos de caracter
psicolégico, que también esta relacionado con el funcionamiento biolégico de los seres

humanos. “La combinacién de la mercadotecnia y la personalidad es una estrategia de
segmentacion hacia los consumidores para generar un perfil de grupo objetivo, y asi
elaborar respectivos anuncios que sean mas atractivas.” Citado por Serrano, (2022) en
(Mailrelay, 2020).

“Las circunstancias personales, sociales y culturales, asi como el comportamiento
individual y colectivo, afectan en una u otra medida los criterios que en determinado
momento guian la decision de compra de un consumidor. Pensando en esto, Vargas
(2017) citado por Cardonaet al. (2018) sefiala la importancia de que las investigaciones
de mercados aborden el cambio como una constante, para lo cual sugiere dinamizar las
herramientas y metodologias en la obtencién de los datos necesarios. La psicologia del
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color en la actualidad es empleada para la realizacion de diversas investigaciones en el
drea del marketing, apoydndose de las neurociencias para analizar el comportamiento
del consumidor.

Comportamiento del consumidor

Existe una relaciéon entre el producto, la marca y el consumidor, donde hay factores como
la publicidad, el precio, la promocién de ventas, los canales de distribucién, asi como,
los atributos y caracteristicas del bien o producto, formando un contexto importante para
la decision de consumo, los factores internos también forman parte de los procesos de
concienciacion y aprendizaje del patron social, cultural y emocional (Sergueyevna &
Mosher, 2013) cita do por Vinicio, (2019). Por otro lado, palabras de Gonzélez (2019)
citado por Serrano, (2022) menciona que lapersonalidad del consumidor es uno de los
agentes mas importantes, de los cuales se debetener hincapié; psicolégicamente es
un factor que define, tiene caracteristicas especificas que con el paso del tiempo
evolucionan conforme a sus experiencias; a partir de la personalidad, se manifiesta de
manera aproximada las causas que guian a una persona a percibir, sentir y
comportarse de determinada forma. Las personas jévenes y adultas entrevistadas en el
trabajo “La influencia de los colores en el Marketing” (Melero, 2019) exponen que si que
creen que los colores estén vinculado al sentimiento, destacando la importancia de la
cultura en las diferentes zonas geogréficas ycémo gracias a estas se vinculan a unos
colores a diferentes sentimientos o emociones.

“Culturalmente, si, el negro, con temas relacionados con la muerte, con temas
masserios, el naranja con temas mas livianos, el rosa con temas femeninos...”

“Pues influye mucho, si tu quieres promocionar un vino tinto, no te vas a poner de
rosapalo, te tendrds que poner unos colores méas oscuros.”

En una de las entrevistas se destacé el ambito politico relacionado con la utilizacién de
colores en sus campafias de marketing, concluyendo que son en este tipo de
campafas en las que se ve mucho la utilizacién de los colores para fomentar la
campafa hace que los individuos se sientan relacionados con ellos, relacionando los
colores con las emociones que provocan. (Melero, 2019).

La marca

La creacién de una imagen de la marca permite a una empresa dar a conocer el mensaje
adecuado sobre los productos o los servicios que ofrece, el disefio de un concepto que
sea susceptible a ser vendido como objetivo principal del negocio (Camacho, 2012)
citado porVinicio (2019). Es un conjunto de herramientas y técnicas que gestionan de
manera estratégica linealmente,una obtencién de la rentabilidad y la satisfaccion total
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del cliente (Palomares, 2009) citado por Vinicio (2019). En el drea de marketing la
importancia radica en que es utilizada como una forma clave para diferenciar una marca
en una categoria de producto (Halliday, 1996), un motor central que conduce hacia la
preferencia y uso del consumidor (Biel, 1993) y un denominador comin que puede
ser usado para comercializar una marca a través de diferentes culturas (Plummer, 1985)
citado por Segura, (2016).

La personalidad de marca depende de las propiedades extrinsecas del producto o
servicio y se refiere a lo que la gente piensa de manera abstracta acerca de la marca, se
refiere a las asociaciones que los clientes hacen con la marca, basadas en su experiencia
o en informacién obtenida a partir de distintas fuentes. Los cambios en las necesidades y
preferencias del publico han obligado a las empresas a repensar constantemente la
oferta de productos y servicios que ponen a disposicion de los consumidores (Cardona et
al. 2018). La psicologia del color es base fundamental a la hora de crear un disefio, ya
sea flyers, un post, un plegable; el color siempre nos acompanara en las ilustraciones y
serd quien defina si el disefio estd bien o debe ser cambiado, ya que las tonalidades
puede que no concuerden o al cliente no le gustan esos colores. Sin embargo, es
tanta la variedad en el comportamiento del consumidor, que la reaccién de estos
frente aun tipo de producto puede ser totalmente diferente.

La psicologia asegura el éxito de una empresa y esta mejora constantemente el
desarrollo comercial, debido a la aproximacién cientifica y los aportes que
constantemente se han generado por medio de las personas que son expertas al
reconocer las nuevas conductas en los consumidores, “la percepcion es la impresion
que obtenemos del mundo  exterior, adquirida exclusivamente de los sentidos”
(Grafomar, 2012) citado por Ortiz, (2017).

CONCLUSION

Cada persona actuando como consumidor posee una manera en percibir la publicidad,
asi como influirse a través de las emociones, y, por ende, el comportamiento de la
persona, la publicidad logra captar la atencién del usuario, ademés de promover un
bienestar tipo emocional. Los colores influyen de una manera inconsciente, para poder
lograrlo, es importante la seleccién adecuada y pertinente de los colores semejantes ya
que estos seran los que tendrén un significado en la forma de percepcién e interaccién
de la marca con el consumidor. Por otro lado, la psicologia del color frente a la
publicidad también ayuda a explorar las diversas decisiones conforme a los estimulos
visuales, el color es un elemento que es esencial en la publicidad de una marca o
negocio; mediante él se puede comunicar lo que se desea transmitir, es importante que
la publicidad sea atractiva visualmente garantizando asi una mejor efectividad; es dificil
conocer las preferencias de cada persona, méas sin embargo si puede ser posible detectar
posibles tonalidades que sean aceptadas por el publico general.
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ESTUDIO DE PREFERENCIAS DE MARCAS EN PERSONAS DE 30 A
40 ANOS EN MATEHUALA, MEXICO.

Diaz-Avila, Axel

Briagas-Galaviz, Yanelly?

Martinez-Aguilar, Marco Francisco3

RESUMEN

La investigacion preferencias de marcas
nacionales e internacionales en el
mercado de consumo en Matehuala, San
Luis Potosi, arrojé resultados reveladores.
Las ventajas percibidas de las marcas
mexicanas, la durabilidad lideré con 47%
entre las mujeres y 48% entre los
hombres, seguida por la variedad (32%
mujeres, 40% hombres). Las desventajas
de las marcas internacionales, el precio el
principal inconveniente, 52% entre las
mujeres y 44% entre los hombres. La
transparencia de las marcas mexicanas en
practicas de producciéon fue considerada
"muy importante” por 47% de las mujeres
y 27% de los hombres. Se evidencié que
el nivel socioeconémico influye en la
influencia de la publicidad en la eleccién
de marcas, siendo mas relevante para el
segmento D+ y E. Hallazgos ofrecen
perspectivas valiosas para adaptar
estrategias de marketing y branding en
este contexto especifico.

Palabras clave: Valores, Consumo,
Comportamiento, Sentimiento.

ABSTRACT

The research on preferences of national
and international brands in the consumer
market in Matehuala, San Luis Potosi,
yielded revealing results. Regarding the
perceived advantages of Mexican brands,
durability led with 47% among women
and 48% among men, followed by variety
(32% women, 40% men). The
disadvantages of international brands,
price was pointed out as the main
drawback, with 52% among women and
44% among men. Transparency of
Mexican brands in production practices
was considered "very important” by 47%
of women and 27% of men. Furthermore,
it was evident that socioeconomic level
influences the influence of advertising on
the choice of brands, being more relevant
for the D+ and E segment. These findings
offer valuable perspectives to adapt
marketing and branding strategies in this
specific context.

Keywords: Values, Consumption,
Behavior, Sentiment.
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INTRODUCCION

La preferencia de marca en el mercado de consumo es un aspecto esencial en la toma de
decisiones de compra de los individuos. En el contexto especifico de la ciudad de
Matehuala, en el estado de San Luis Potosi, México, el andlisis de los valores del
consumidor en el grupo demografico de 30 a 40 afios se convierte en un factor critico
para comprender cémo las personas eligen y establecen lealtad hacia ciertas marcas. En
esta era de globalizacién y acceso a una amplia gama de productos y servicios, los
consumidores estdn expuestos a una multitud de opciones, lo que hace que la
identificacion de sus valores y preferencias sea un area de estudio fundamental para las
empresas que desean tener éxito en este mercado.

Ademas, se buscard identificar cémo los valores personales, las creencias y las
experiencias individuales impactan en la eleccién de marcas. Al comprender estos
aspectos, las empresas podran adaptar sus estrategias de marketing y branding para
satisfacer las necesidades y deseos de este grupo demogréfico especifico, fomentando la
lealtad hacia sus productos o servicios

La llegada de las nuevas formas de entretenimiento online pone de manifiesto la
incapacidad del modelo publicitario tradicional para adaptarse a un formato cuya
principal ventaja para el consumidor es la desapariciéon de la publicidad a través de
plataformas que permiten crear una programacion a la carta (Ramos-Serrano, 2006: 34).
Por lo que esta cita indica que las nuevas tecnologias traen consigo un revolucionario
sistema de entretenimiento que aplica ventajas hacia el consumidor.

Este hecho supone un desafio para los anunciantes que necesitan buscar nuevas férmulas
para conectar con la audiencia (Castell6 y Del Pino, 2014: 169) encontrando en
herramientas como el branded content un eficaz método anti-zapping (Bafios y
Rodriguez, 2003: 137). También, Segin Cohen, 2005: “El consumo sustentable es visto
como incompatible con las prioridades politicas que enfatizan el crecimiento

econémico” la promocién de la autonomia del consumidor, el excesivo uso de energia y
la acumulacién irrestricta de bienes materiales” (p. 408).

REVISION TEORICA

La investigacion actual es de tipo descriptivo y utiliza un disefio documental cuantitativo.
La investigaciéon se llevd a cabo en Matehuala, San Luis Potosi en el afio 2023, con el
objetivo de determinar las percepciones de los clientes sobre las marcas de productos y
los elementos como valores que afectan el proceso de compra. En el mercado de
consumo, la preferencia de marca es un factor importante en la toma de decisiones de
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compra de las personas. De acuerdo con Ramirez. Duque. P. E. (2013). “Algunos estudios
proponen que el involucramiento es un constructo unidimensional que define un estado
del consumidor, asociado a factores personales y situacionales (Sherif y Cantril, 1947;
Mitchell, 1979; Cohen, 1983; Rothschild, 1984; Mittal, 1989). Sin embargo, otros autores
estudian el involucramiento como un constructo multidimensional, que ademas puede ser
medible y que depende de varios factores. Smith y Beatty (1984)" por lo que esto se
interpreta de manera en que este tipo de estudios abarca una flexibilidad a consideracién
del investigador.

Existen muchos enfoques y métodos para el estudio de la psicologia del consumidor y el
autoconcepto de las personas hacia las marcas, la mayoria de los cuales son cualitativos y
en un porcentaje minimo desde una perspectiva cuantitativa. Se describen aqui algunas
de las investigaciones y sus principales aportes para enmarcar lo que se busca confirmar.

Dado con lo anterior, es importante sefialar que la diversidad de enfoques dificulta
identificar qué métodos y procedimientos podrian ser mejores para comprender cémo el
concepto de las marcas y el valor que las personas dan a ellos es distinto por edad de 30
a 40 afos les otorgan ya que puede influir o beneficiar el desempefio de compra. El
propdsito de este articulo es Unicamente sugerir y crear actividades que puedan facilitar
la comprensién de las personas de esta edad debido al interesante segmento al que
pertenecen, con el fin de identificar sus puntos de vista y la manera en la que valoran las
marcas de productos que consumen cotidianamente variando entre su edad y el cémo
reciben las marcas nacionales e internacionales

El analisis de los valores del consumidor en el grupo de 30 a 40 afios en la ciudad de
Matehuala, en el estado de San Luis Potosi, México, es fundamental para comprender
como las personas eligen y se vuelven leales a marcas especificas. En esta era de
globalizacion y con acceso a una amplia gama de productos y servicios, los consumidores
estdn expuestos a una multitud de opciones, lo que hace que la identificaciéon de sus
valores y preferencias sea un area de estudio fundamental para las empresas que desean
tener éxito en este mercado.

El involucramiento de producto es un constructo que ha sido abordado desde la teoria
del comportamiento del consumidor, en donde predomina la formulacién de este como
dependiente de factores psicolégicos y emocionales. Ramirez. Duque. P. E. (2013) por lo
que se indica en dichas palabras, es importante tener en cuenta que cada empresa ofrece
una variedad de submarcas diferentes de productos, la respuesta o los factores a tener en
cuenta de los consumidores varian.

Para Kotler y Keller (2006). es fundamental estudiar el comportamiento del consumidor
para comprender cémo y por qué las personas compran.
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Segun Diaz (2019): “La época en la que los consumidores tomaban decisiones de compra
basadas sélo en la reputacion del producto o bien el precio terminé. Ahora, las personas
también evalGan lo que una marca dice, hace y representa. Mas de la mitad (53%) de los
consumidores que estdn decepcionados con los mensajes o acciones de una marca
respecto a problematicas sociales. Esto no es nada nuevo, la diferencia es que ahora 47%
se alejan frustrados y 17% jamas regresan.”.

METODOLOGIA

La presente investigacion es de tipo descriptiva bajo un anélisis documental de tipo
transversal y cuantitativo, con un instrumento de construccion propia basado en el uso de
items/preguntas que buscan recolectar informacién acerca de las marcas tanto nacionales
como internacionales en el segmento de personas de 30 a 40 afios de edad. En el
contexto especifico de la ciudad de Matehuala, en el estado de San Luis Potosi, México,
con una poblacién de 102,199 personas PQ de 50 lo cual arroja un 94% de confianza y
6.2% de margen de error obteniéndose una muestra de 240 entrevistas a hombres y
mujeres donde se llevé a cabo un instrumento de construccion propia y se trata de un
cuestionario mixto, recolectando encuestas recorriendo las calles y preguntando a las
personas de 30 a 40 afos de edad del mismo modo llevando a cabo encuestas en linea
mediante la plataforma Google forms. (Hernandez Fernandez y baptista 2010) El analisis
de los valores del consumidor en el grupo demografico de 30 a 40 afios se convierte en
un factor critico para comprender cémo las personas eligen y establecen lealtad hacia
ciertas marcas.

Por otro lado, la segmentacién demogréfica es una estrategia de marketing que divide a
los consumidores en grupos segun caracteristicas como la edad, el género, el ingreso y la
educacion. la investigacion se enfoca en el grupo demografico de personas de 30 a 40
afios El proceso de datos se llevd acabé mediante un documento de Excel obteniendo
una base de datos donde se recopilaron todas las respuestas de las encuestas aplicadas
analizando toda la informacién necesaria para poder llevar acabo esta investigacion, del
mismo modo cabe mencionar que se realizé una limpieza de la base de datos para
minimizar el margen de error de encuestas aplicadas.

RESULTADOS Y DISCUSION
Género vs ventajas que ofrece una marca mexicana.

En la figura 1 se puede observar que las ventajas que creen los participantes que tiene
una marca mexicana es la durabilidad con un 47% mujeres y un 48% los hombres, en el
segundo puesto con més porcentaje tenemos variedad con 32% mujeres y un 40% los
hombres en el tercer puesto tenemos que otra de las ventajas que piensan que tiene es
el precio con un porcentaje de 23% y un 11% en hombres. Se tienen otras 2 variables con
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menos porcentaje la calidad tiene 2% en mujeres y en hombres un 1% la otra variable es
el disefo con 2% en mujeres y 0% en hombres.

Género vs desventajas que tiene una marca internacional. Es notable poder observar que
las desventajas que los participantes dijeron es el precio con las mujeres se obtuvo un
52% y con los hombres 44%, la segunda variable con mas porcentaje es la durabilidad
con un 20% con las mujeres y un 27% los hombres en tercer lugar segin el porcentaje. Se
tienen 3 con menos porcentaje las cuales son el disefio 10% en mujeres y 6% en
hombres, la siguiente seria la calidad con un 3% en hombres y un 0% en mujeres y por
ultimo se tiene la responsabilidad social con 2% en mujeres y 0% en hombres.

Género vs Consideracion sobre si es importante que las marcas mexicanas sean
transparentes acerca de sus practicas de produccion y suministro segun los participantes.
Se logra interpretar como los participantes consideran que tan importante es la
transparencia de las marcas mexicanas en cuanto a las practicas de produccién y
suministro. En la primera opcién se tenia “muy importante” en la cual se obtuvieron los
porcentajes de 47% mujeres y 27% hombres en la segunda opcién se tiene “importante”
en esta es en la que se obtuvo el mayor porcentaje con un 48% mujeres y 66% hombres.
En la tercera grafica se tenia la opcion de “poco importante” en la cual se obtuvieron los
siguientes resultados 5% mujeres y un 7% hombres. Como ultima opcién se tuvo el “no
es importante” en esta se obtuvo el menor nimero de porcentaje cerrando asi con un 1%
en mujeres y un 0% en hombres.

Género vs El promedio que asignan al tomar en cuenta factores de marketing o
publicidad para elegir una marca internacional vs NSE. Construccién propia. Se aprecia la
comparacion del género contra el promedio sobre si el factor de la publicidad/marketing
influye en las compras de marcas internacionales de acuerdo con su nivel
socioeconémico. Las mujeres de nivel D+, D y E son las que mas toman este factor a
consideracién con un promedio de 9.3, seguido de los hombres de este mismo nivel
promediando 8 siendo los promedios mas altos debido a que las mujeres de los niveles
A/B, C+, Cy C- dan un promedio de 7.1 y los hombres de dichos niveles dan 7.8 y 7.6.

Genero vs El promedio que asignan al tomar en cuenta factores de marketing o
publicidad para elegir una marca mexicana vs NSE. Se aprecia la comparacién del
género contra el promedio sobre si el factor de la publicidad/marketing influye en las
compras mexicana de acuerdo con su nivel socioeconémico. Los hombres de nivel D+, D
y E promedian 8.7 sobre este factor. Los hombres de niveles A/B y C+ y mujeres de
niveles D+, D y E dan un empate con 7.7 de promedio siendo que toman en cuenta el
factor de la misma manera.

Género vs El promedio del gusto por comprar marcas mexicanas en linea vs NSE. Se
compara el género de la muestra contra el promedio por el gusto por las compras en
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linea de marcas mexicanas incluyendo el estado civil de las personas de 30 a 40 afios;
donde los hombres casados, con un promedio de 8 demuestran que son mas gustosos
de comprar marcas mexicanas en linea mientras que las mujeres solteras tienden a ser
més gustosas por comprar en linea marcas mexicanas con un promedio de 7.7 indicando
que si hay gusto por las compras de las marcas mexicanas de manera virtual.

Figura 1. Edades de 30 a 39 anos y 40 a 49 afios vs Si toman en cuenta la
responsabilidad social y sostenibilidad para comprar una marca mexicana.

Edad vs Toma en cuenta resp. Social y
sostenibilidad p/ marca mexicana

61% 60%
ig% n%
30a39 40a 49
Si No

Fuente: Construccién propia.

En la figura 1 se aprecia la comparaciéon sobre la edad contra si las personas toman en
cuenta la responsabilidad social y la sostenibilidad como factor para comprar una marca
mexicana. De acuerdo a los datos mostrados; ambos segmentos de edades
corresponden a aceptar que, si toman en cuenta estos factores con un 61% en personas
de 30 a 39 afos y un 60% en personas de 40 a 49 afos, dando la minoria de personas en
ambos casos para responder que no toman en cuenta estos atributos.

Figura 2. Edades de 30 a 39 afios y 40 a 49 afos vs Si toma en cuenta la localidad para
comprar marcas mexicanas.

63% . 20%

43% 53%

37%
35%
18%

0%

Si

B 30239 [0 40a49
Fuente: Construccién propia.
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En la figura 2 se observa la comparaciéon entre edad contra si las personas toman en
cuenta la localidad para la compra de marcas mexicanas. Por un lado, las personas de 30
a 39 afos responden en un 63% del total sobre no considerar la localidad como un factor
de compra de marcas mexicanas al igual que la mayoria de personas con 40 a 49 afios de
edad. Dando a entender que ambos segmentos no le toman la importancia necesaria a la
localidad a la hora de consumir marcas mexicanas.

Figura 3. Edades de 30 a 39 afos y 40 a 49 afos vs Ventajas que consideran al comprar
marcas internacionales.

Edad vs Ventajas de una marca internacional

82%83%
2% 6% 1% 0% 4% 3% 12% 9%
-V —_— p - J
Calidad Disefio Durabilidad Precio Variedad

m30a39 40a49

Fuente: Construccion propia

En la figura 3 se presenta la comparacion de edad contra las ventajas que las personas
consideran de comprar marcas internacionales. En ambos segmentos de edad consideran
que la durabilidad es la mayor ventaja que poseen las marcas internacionales con un 83%
por parte de las personas de 40 a 49 afios y en un 82% para las personas de 30 a 39
afios. En un 18% para las personas de 40 a 49 entran ventajas como variedad, calidad y
disefio mientras que las personas de 30 a 39 afios en un 16% consideran la variedad y el
precio como otras ventajas principales de las marcas internacionales.

CONCLUSIONES

Los resultados y discusiones revelan percepciones diferenciales entre géneros y niveles
socioeconémicos respecto a ventajas y desventajas de marcas mexicanas e
internacionales.

La transparencia de las marcas mexicanas en practicas de produccién se considera crucial,
y la influencia de la publicidad varia segun el género y nivel socioeconémico, destacando
la importancia de adaptar estrategias. La investigacién proporciona una vision integral de
la preferencia de marca en Matehuala, sefialando la necesidad de estrategias
personalizadas basadas en valores y experiencias individuales.

153 de 208



Las recomendaciones dirigidas a las empresas son el adaptar sus enfoques de marketing
y branding considerando cuidadosamente las diferencias de género y niveles
socioeconémicos, incorporando transparencia en las practicas de produccién y
explorando formatos publicitarios innovadores para conectar efectivamente con la
audiencia. Sin embargo, también se integran recomendaciones para los consumidores de
acuerdo a las observaciones realizadas en la investigacion. Revisando lo anterior, es
notable como se destaca la necesidad de una mayor conciencia sobre la transparencia de
las marcas mexicanas en practicas de produccion.

Las recomendaciones incluyen la reflexiéon sobre valores personales, investigaciones
detalladas de marcas, consideracion del consumo sustentable y la adaptabilidad a nuevas
formas de publicidad. Estas sugerencias buscan capacitar a los consumidores de 30 a 40
afios en la toma de decisiones de compra alineadas con sus valores y preferencias
individuales.
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EL MARKETING SENSORIAL Y SU INCIDENCIA EN LA TOMA DE
DECISIONES DE LOS CONSUMIDORES

Estrada-Hernéndez, Carla Paulina’

Madrigal-Moreno, Flor?

RESUMEN

La presente investigacién se realizé con el
objetivo de recabar informacién sobre la
importancia del marketing sensorial en las
empresas y el impacto que tiene hoy en
dia en la toma de decisiones de los
consumidores a la hora de realizar sus
compras. El disefio metodolégico que se
utilizé fue de tipo cualitativo, exploratorio-
descriptivo y transaccional. Se llevé a cabo
una profunda revisién bibliografica con
base en articulos cientificos sobre las
estrategias de marketing sensorial
utilizadas en las empresas. Los hallazgos
arrojados permiten conocer mas a fondo
cudles son las estrategias mas utilizadas y
las mas efectivas al implementar
estrategias de marketing sensorial. Las
conclusiones indican que para que una
estrategia de marketing sensorial sea
efectiva debe de ser coherente con las
emociones y experiencias que se quieren
transmitir a los consumidores. Asi mismo,
denota la importancia de identificar con
qué sentidos se requiere establecer la
comunicacién del producto o la marca.
Con base al andlisis de la bibliografia
presentada se observé que se deberan
llevar a cabo investigaciones a
profundidad por parte de las empresas,

las cuales deberan de estar en constante
revision y actualizacién por los cambios
constantes y dindmicos en el mercado.

Palabras clave: Marketing Sensorial, Toma
de Decisiones, Emociones, Experiencias.

ABSTRACT

This research was carried out aim to
gathering information about the
importance of sensory marketing in
companies and the impact it has today on
consumers' decision-making when making
purchases. The methodological design
used was qualitative, exploratory-
descriptive and transactional. An in-depth
bibliographic review was carried out
based on scientific articles on sensory
marketing strategies used in companies.
The findings allow us to gain a deeper
understanding of the most used and most
effective strategies when implementing
sensory marketing strategies. The
conclusions indicate that for a sensory
marketing strategy to be effective, it must
be consistent with the emotions and
experiences that you want to transmit to
consumers. Likewise, it denotes the
importance of identifying with which
senses the communication of the product
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or brand is required to be established. reviewed and updated due to the constant
Based on the analysis of the bibliography and dynamic changes in the market.
presented, it was observed that in-depth

research must be carried out by  Key words: Sensory Marketing, Decision
companies, which must be constantly Making, Emotions, Experiences
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INTRODUCCION

De acuerdo a (Crisales-Castro, 2020) “Las investigaciones de marketing sensorial
comenzaron a tomar forma en los afios 80 y principios de los afios 90 del siglo pasado”.
Desde entonces ha tenido un crecimiento bastante importante en las estrategias de
marketing. Por otro lado, no se puede negar el hecho de que en los ultimos afios el
mercado se ha visto saturado en gran medida por marcas y productos de todo tipo.
Frente a esta situacion, muchas empresas han elegido como opcién para diferenciarse de
sus competidores, la herramienta del marketing sensorial, que si bien este no busca
vulnerar el cerebro ante la actividad de comprar, sino que busca crear una experiencia
buena y de calidad para el consumidor.

Hace algunos afios, aln se tenia la creencia de que la decision de compra solamente se
vefa afectada por el precio y calidad del producto lo cual hoy en dia se sabe que no es
completamente correcto, hay una gran variedad de investigaciones las cuales mencionan
muchos de los factores que pueden determinar el que una compra se realice o no,
algunos pueden ser la cultura, la motivacién, la percepcién de la marca, la facilidad de
accesibilidad del producto y muchas otras. De ahi la importancia de la presente
investigacién, la cual resalta la importancia de definir las estrategias de marketing
sensorial con base a qué es lo que se quiere transmitir para llegar a impulsar la compra
de los consumidores.

La presente investigacion se realizé en base a un profundo anélisis de una variedad de
articulos cientificos correspondientes al marketing sensorial. La estructura del trabajo
consta en primer plano del desarrollo del marco tedrico donde se tiene un primer
acercamiento a los puntos principales de esta investigacion. Seguido de esto se expone
una tabla de resultadosde andlisis de las lecturas de articulos cientificos, posteriormente
se encuentran expuestos los hallazgos y conclusiones del trabajo y por dltimo se tiene las
respectivas referencias bibliograficas consultadas para el desarrollo de la investigacion.

METODOLOGIA

La presente investigacion se realizdé desde un enfoque cualitativo, exploratorio-
descriptivo y transaccional a través de una exhaustiva revisiéon de la literatura y bidsqueda
de informacién de la cual se recolectaron y analizaron mas de 20 articulos cientificos,
tomando como criterio de seleccidn solamente articulos de afios recientes, desde 2020
hasta 2023 para estar a la vanguardia en el tema. De esta manera, se tomd en cuenta
Unicamente 10 articulos para la elaboracién del presente trabajo. Como principal base de
datos utilizada se encuentra Dialnet, de la cual se obtuvo informacién de las siguientes
revistas cientificas: Revista UAA, Revista religacién, Revista Venezolana de Gerencia,
Revista de la Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas de la Universidad de
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Narifio, Revista aDResearch ESIC, Revista Red Marka, Human Review, Revista Techno
Review, Revista RCS y Vivat Academia Revista de Comunicacion.

Esta revisiéon de la literatura se hizo con el objetivo de obtener informacién acerca del
impacto que tiene el marketing sensorial en el comportamiento de compra de los
consumidores, asi mismo conocer cudles son las estrategias mas utilizadas, pero también
las mas efectivas de acuerdo a lo que se quiere ser trasmitido y comunicado por las
empresas. De dichos articulos se pudo encontrar una variedad de hallazgos, expuestos en
una tabla 1 de resultados.

REVISION TEORICA
Marketing Sensorial

Una primera definicion que se encuentra sobre el marketing sensorial es que es una
estrategia que se utiliza para crear una experiencia positiva asociada a una marca, (...) Es
decir, es una herramienta dindmica y efectiva que busca mejorar la relacién con los
usuarios mediante la estimulacién de los sentidos (Select Business School, 2021). Por eso,
es importante saber que la percepcién de sensaciones del consumidor es una mezcla
algo més completa que incluye una combinacién de vista, escucha, tacto, olor y gusto; en
otras palabras, todos los sentidos que poseen los seres humanos (Wise, 2023).

Agregando a lo anterior, la mezcla de los sentidos no quiere decir que se debe de
bombardear de forma agresiva a los consumidores con sensaciones o una lluvia de
emociones. Mas bien esto se refiere a que de manera inteligente y que el cliente detecte
de manera organica, se deberd crear una estrategia que esté disefiada para estar
perfectamente presente en el momento preciso y llevar de la mano al cliente para realizar
su compra, estimulando los sentidos correctos dependiendo de diferentes factores.

Otra definiciéon apunta que el marketing sensorial es una de las bases del marco de la
mercadotecnia de experiencias (0 una rama de este concepto), la cual también estd
integrada por los sentimientos, los pensamientos, las actuaciones y las relaciones
(Escamilla, 2019).

Como se observa, en estas definiciones se coincide con la idea de que el marketing
sensorial estd ligado directamente a la experiencia, lo cual desde un punto de vista
mercadoldgico es un punto clave para una marca o producto ya que sabe que este no
empieza ni termina cuando el cliente sale o entra de la tienda.

La experiencia que el marketing sensorial puede ofrecerle a los consumidores debe ir
desde antes de que el cliente entre a la tienda y después de que salga.
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Toma de decisiones

La importancia de que una empresa comprenda el proceso de la toma de decisiones de
sus clientes es fundamental para potenciar sus ventas, ya que como se sabe no todos los
clientes son iguales por lo tanto tienen diferentes comportamientos de compra, por
ejemplo, no todos tienen el mismo tiempo para ver diferentes opciones y por lo tanto se
debe analizar la manera de posicionarse como una de sus primeras alternativas para
satisfacer sus necesidades y deseos de compra.

Como una pequefia y clara definicién de lo que es el proceso de la toma de decisiones
del consumidor se encuentra que es el conjunto de pasos que un consumidor sigue para
decidir qué producto o servicio comprar (Aster, 2023). Claramente este proceso de toma
de decisiones lleva un cierto tiempo para llevarse a cabo, por lo que es muy importante
en este punto que las empresas tengan claro quiénes son su segmento o de mercado
debido a que claramente un segmento de adultos mayores no tendra el mismo proceso
de toma de decisiones en una compra en comparaciéon con un mercado més joven. El
conocimiento de estos datos le ahorrara a las empresas, tiempo y dinero.

Para profundizar més en este tema se debe tener en cuenta que en un mundo lleno de
opciones y distracciones, es fundamental entender cémo los consumidores toman sus
decisiones de compra y cémo influir en ellas (Aster, 2023). Es evidente que, en los ultimos
afios las empresas han bombardeado a los consumidores con demasiada informacién,
productos, marcas, experiencias, etc. Por lo cual, es fundamental que se tenga una
estrategia para diferenciarse y crear una preferencia en los consumidores ante tantas
opciones en el mercado.

Algunos de los principales factores que se debe tener en cuenta que llevaran a los
consumidores a tomar una decisiéon de compra son las necesidades y deseos individuales
hasta las emociones y experiencias previas. Al adaptar las estrategias de marketing a
estos factores clave, las empresas pueden aumentar la probabilidad de que los
consumidores elijan sus productos o servicios (Ridge, 2023).

Experiencia

Hoy en dia las empresas, grandes, medianas o pequefias, se han dado cuenta de lo
importante que es la experiencia que se le pueda ofrecer los clientes ya que
indudablemente, al crear experiencias buenas y de calidad, representa una gran ventaja
competitiva, o por el contrario una mala experiencia podria poner en juego la reputacién
y las ventas de la empresa.
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Bajo otro concepto similar se encuentra que la experiencia incluye el razonamiento vy la
percepcién emocional del comprador, lo que exige estar atento a todos los puntos de
contacto que uno establece con tu empresa, con el objetivo de brindarle la mayor
satisfaccion (Silva, 2022).

Algo importante a resaltar son los puntos de contacto los cuales se refieren que son
interacciones entre los negocios y los clientes que ocurren durante el recorrido del
cliente. Estos momentos influyen de manera significativa en la experiencia del cliente, asi
como en la percepciéon de la marca (Gomez, 2023).

Algunos ejemplos por mencionar son: Redes sociales, eventos de la empresa, resefias de
producto, punto de venta, acciones de cobro, bienvenida del cliente, o conversaciones
con representantes de la empresa.

Dado a que la experiencia puede determinar que una compra se haga o no aqui es
donde debemos unir lo que es son las interacciones del cliente con el marketing sensorial
o la estimulaciéon de los diferentes sentidos como ya sabemos que son: la vista, el olfato,
gusto, tacto y oido.

RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacion, se muestra en la tabla 1 el grupo de articulos que se analizaron para
poder desarrollar esta investigacién, asi como los principales hallazgos encontrados de
cada uno de ellos.

Tabla 1. Anélisis de articulos cientificos sobre el marketing sensorial y su incidencia en la
toma de decisiones de los consumidores.

Titulo del articulo Autor y fecha

Percepcién del consumidor sobre el impacto
del merchandising olfativo como estrategia del | (Crisales-Castro, 2020)
marketing sensorial

Principales hallazgos
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Este articulo en concreto habla sobre el merchandising olfativo, esta es una estrategia muy
importante ya que al reconocer los olores inmediatamente este se impregna en el subconsciente
de los clientes lo cual hace mas facil que un olor esté se asocie a la empresa y de tal manera las
emociones, sensaciones y experiencia en general que el cliente perciba durante su estancia por
la tienda.

Algo que es sumamente interesante es la manera en la que influye en la compra el marketing
sensorial olfativo. ya que una buena estimulacién de este sentido podria definir si se efectuaré la
compra o no.

También en el articulo destacan que el marketing sensorial es una estrategia relativamente
nueva, que se empedo a saber mas de ella entre los afios 80 y 90 pero a pesar de ello es una de
las ventajas competitivas mas importantes de una empresa.

Titulo del articulo Autor y fecha

Marketing sensorial y su incidencia en la toma
) .g y } (Yana-Salluca, 2022)
de decisiones de los consumidores

Principales hallazgos

En este articulo se presenta una introducciéon bastante entendible de lo que es el marketing
sensorial y explica de qué forma influye de manera muy directa en la toma de decisiones del
cliente, los pasos y estrategias que se llevan a cabo por las empresas de la mano del marketing
sensorial para completar una venta exitosa.

Incluso con dichas estrategias es que se puede convertir a los clientes potenciales en clientes
fieles para la empresa.

De tal forma que una empresa u organizacién que aplique sus estrategias en base al marketing
sensorial estaria logrando una gran ventaja competitiva frente a sus competidores.

Para esto las empresas también deberdn obligatoriamente conocer a profundidad a sus
consumidores para influir en sus decisiones de acuerdo a sus gustos personales y factores
sociales, psicolégicos y culturales.

Por otro lado, se debe tomar en cuenta que los consumidores también llevan a cabo compras
impulsivas de acuerdo a la atmdsfera del establecimiento, colores, olores, sonidos y el tacto a los
productos. Por esto se puede afirmar el hecho de que el marketing sensorial influye de manera
muy directa y muchas veces de manera inconsciente en las copras de los consumidores

Titulo del articulo Autor y fecha

Marketing Experimetal, Sensorial y Olfatio (Higuera-Medina, 2021)

Principales hallazgos
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Este articulo en concreto habla mas a profundidad de los 5 sentidos del ser humano (vista, tacto,
gusto, oido y olfato). Dando a conocer cémo inciden cada uno en la compra del consumidor.

También menciona como a partir del siglo XX y con el surgimiento y evolucién de las tics el
consumido también ha ido evolucionando, de esta manera las empresas han tenido que mejorar
sus estrategias y la manera en que se relacionan con el consumidor ya que en caso de no hacerlo
esto podria llevar a el cierre y fracaso total de una empresa.

Menciona el hecho de como antes se creia y afirmaba que la decisién de compra de los
consumidores era afectada Unicamente por evidencias racionales y objetivas como el precio,
calidad y garantia, sin embargo, esta idea es claramente errénea. Como se menciona en este
mismo articulo, en la actualidad se habla de tomar al consumidor como el centro de la
estrategia, evitando que el consumidor sea quien se acople a esta.

Titulo del articulo Autor y fecha

Percepcién de los decisores de centros
comerciales sobre aplicacién de acciones de | (Mufioz-Querales, 2020)
marketing

Principales hallazgos

En este articulo se aborda como tema principal el marketing sensorial en los centros comerciales
y habla de cémo a pesar de que estos en su mayoria estén ciudades grandes lo que buscan es la
conexién de las personas con las experiencias sensoriales, habla de la implementacion del
modelo EOR (estimulo, organismo, respuesta) para poder medir, interpretar y analizar las
reacciones de los consumidores frente a diferentes estimulos.

Este articulo también profundiza en la manera en que los sentidos participan a la hora de la toma
de decisién de una compra.

En el sentido del tacto se observa la oportunidad de tener un acercamiento mas directo del
cliente con el producto y de esta forma se pueda apreciar otras caracteristicas importantes del
producto. Sobre el sentido de la vista el articulo lo menciona como el més seductor, pues es el
que puede tener mas facilmente un impacto en la mente del consumidor de manera instantanea.

De acuerdo al sentido auditivo es que se podran generar de manera mas eficaz sentimientos y
emociones en el consumidor. Seguido de esto se encuentra que el sentido del gusto es el menos
explorado del marketing sensorial. Y por dltimo el sentido del olfato se encuentra como el
sentido con mayor capacidad de memoria en el cerebro.

Titulo del articulo Autor y fecha

Comportamiento de compra y marketing de
los sentidos: un analisis de su influencia en los | (Marin & Gémez, 2021)
compradores de moda
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Principales hallazgos

Este articulo habla sobre como el consumidor a lo largo de los afios se ha vuelto cada vez mas
exigente en cuanto a lo que él espera recibir de una marca, con una sociedad donde a causa de
las redes sociales y el internet se ha vuelto mucho mas facil comprar productos y marcas, las
organizaciones tendran que estar muy ocupados analizando e investigando la manera de mejorar
la experiencia de los consumidores, en este caso en las tiendas presenciales ya que impresién
que se lleven de esta serd esencial para fidelizar a nuestros clientes o crear una preferencia con
bastante ventaja frente a la competencia.

En los espacios fisicos es donde cobra vida la estrategia del marketing sensorial. Es importante
crearles experiencias personalizadas a los clientes de esta manera la empresa estard pasos mas
adelante que la competencia.

Al igual que los articulos anteriores toca el tema de cada sentido y como influye aportando
informacién muy valiosa.

Titulo del articulo Autor y fecha

Distincidn conceptual y tedrica de marketin i
. p. Y . J (Yactayo-Moreno & Vargas-Merino, 2021)
sensorial: Tendencias y perspectivas

Principales hallazgos

En este articulo recordamos las otras areas del marketing que trabajan junto con el marketing
sensorial los cuales son el neuromarketing y en marketing experiencial. Nos habla de sus
diferencias y la manera en que cuando se trabaja con todas estas areas juntas se puede tener
mejores técnicas y resultados a la hora de atraer consumidores ya que cada una de estas areas
nos dard informacién importante para las organizaciones

Titulo del articulo Autor y fecha

Anélisis bibli Stri textual de |
nalisis | lometrico y contextua e a (Sailema,Vargas,&Medina, 2022)

produccion cientifica del marketing sensorial

Principales hallazgos

El contenido de este articulo es muy importante ya que menciona que es primordial conocer el
crecimiento y la importancia de las investigaciones y publicaciones actuales acerca del marketing
sensorial. También brinda la informacién valiosa para saber dénde y en qué paises este tema
estd en constante crecimiento, como menciona el articulo, esta informacién nos ayudaréd a
comprender las nuevas técnicas para atraer a nuevos consumidores para las marcas y empresas.

De acuerdo dicho articulo se menciona que, en cuanto a publicaciones sobre el marketing
sensorial, Espafia es quien se ha mantenido mas a la vanguardia.
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Titulo del articulo Autor y fecha

Marketing sensorial eventos: cémo crear |, . .
o . . y . . (Viejo-Serrano & Gomes-Franco, 2022)
eventos multisensoriales inclusivos

Principales hallazgos

Este articulo en concreto habla de cémo las marcas y empresas deberian implementar eventos
inclusivos acompafiados de estrategias de marketing sensorial para los asistentes, esto hard que
la empresa tenga una mejor percepcién del piblico y los consumidores.

Si bien es una estrategia que ha empezado hace relativamente poco, todas las empresas
deberian implementarla ya que los eventos son una de las principales herramientas de
promocién para las marcas y desaprovechar la oportunidad de convertirlos en eventos inclusivos
con estrategias de marketing sensorial seria un error.

Titulo del articulo Autor y fecha

Experiencia sensorial y marketing sonoro, la
motivaciéon del uso de la musica en locales ;
. . (Sanchez-Crespo & Carrasco-Santos, 2023)
comerciales y sus consecuencias en el

comportamiento del consumidor

Principales hallazgos

Al leer el articulo se menciona algo muy importante que es que, al visitar una tienda o un centro
comercial, la musica desempefia un papel subconsciente en generar una sensacién de agrado o
bienestar al cliente. Tanto el volumen como el ritmo de la musica son factores clave en esta
influencia. Ademas, se considera que la musica es un elemento fundamental en la construccién
de la identidad de una marca y en la asociacién que se desea establecer con los consumidores.

Titulo del articulo Autor y fecha

La escucha del consumidor centennial a través o . .
. . (Gotor-Cuairdn & Sutil- Martin, 2022)
de la experiencia sensorial

Principales hallazgos

Lo que se menciona de este articulo es que el marketing experiencial no es exclusivo del
momento en que el cliente acude a la tienda. Con tantos avances tecnolégicos que tenemos hoy
en dia el marketing debe estar siempre a la vanguardia en estos temas y es por eso que el
marketing experiencial en productos online y tecnolégicos ha crecido tanto, lo cual ha llevado a
muchas empresas a mejorar significativamente sus ventas y crear mayor fidelidad de los clientes
hacia los productos, servicios y marcas

Fuente: Elaboracién propia a partir del anélisis de la literatura
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HALLAZGOS

Se encontré que la percepcion de los sentidos humanos siempre ha estado ligada al
comportamiento de las personas, lo que ha llevado a la mercadotecnia a utilizar los
sentidos como una poderosa herramienta para diferenciar y agregar valor a las marcas.

Con base al anélisis de la literatura se observé que el sentido del olfato es el mas
memorable ya que tiene una gran capacidad para crear recuerdos y distinguir marcas. A
pesar de esto, el sentido visual es el mas utilizado en las estrategias de marketing
sensorial. Ya que como se menciona en las tablas de resultados este es el sentido que
puede impactar de manera instantanea en la mente de los consumidores.

Antes de la implementaciéon del marketing sensorial, se creia errbneamente que la
decision de compra estaba influenciada Unicamente por el precio y la calidad del
producto. Sin embargo, se reconoce ahora que una estrategia de marketing sensorial
puede incrementar las ventas de una empresa.

En la actualidad, los consumidores buscan que las marcas les proporcionen experiencias y
sensaciones de valor, lo que ha llevado a las marcas a reinventarse para generar en el
publico un sentido de pertenencia hacia dicha marca. Es importante destacar que el
marketing sensorial se relaciona con diferentes modelos y tipos de marketing, como el
estratégico, emocional, neuromarketing, y modelos como EOR (Estimulo-Organismo-
Respuesta) o también conocido como SOR (Stimulus-Organism-Response).

Se descubrié que la influencia de Espafa en la investigacion sobre el marketing sensorial
es notable, ya que es uno de los paises mas activos en este dmbito. Uno de los puntos
observados en el andlisis de la literatura es que uno de los objetivos principales del
marketing sensorial, que viene de la mano de crear experiencias, es incrementar el
tiempo en que los consumidores pasan en las tiendas. Aunque este objetivo no es
exclusivo de tiendas fisicas ya que como sabemos las paginas online cuentan con un
algoritmo que se personaliza en base a los intereses de los clientes y crea esta sobre
estimulaciéon que hace a los usuarios pasar horas y horas buscando y comparando
diferentes alternativas de productos.

CONCLUSIONES

Al analizar los articulos que conforman esta investigacion, se ha llegado a la conclusién
de que la manera en que los sentidos y el marketing sensorial influyen en la toma de
decisiones es sumamente importante, se han analizado los articulos que confirman la
tabla de resultados en los que menciona el papel que juega cada sentido en el
consumidor a la hora de realizar sus compras. Se tiene el sentido de la vista, el olfato, el
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tacto, el gusto y el oido. No siempre es necesario utilizar los 5 sentidos en una estrategia
de marketing sensorial y bombardear a los consumidores de diferentes emociones para
que dicha estrategia funcione. Como ya se mencioné anteriormente en este articulo, las
empresas deben mantenerse en constante actualizacion e investigacion sobre su mercado
para asi conocer su mejor opcién a la hora de ejecutar el marketing sensorial. El
marketing sensorial influye en la toma de decisiones de los consumidores de manera muy
directa pero también muchas veces de manera inconsciente como lo es generandoles
emociones y sentimientos de manera instantdnea, muchas veces se utiliza la estimulacion
de un sentido como puede ser la vista o el tacto para ocasionar un mayor acercamiento al
producto que se le quiere presentar al cliente, aqui es cuando se permite conecta mejor
con otros sentidos como el olfato o el gusto. En cuanto al sentido del oido se considera
que es mas facil utilizarlo de una forma menos agresiva y de esta manera crearle al cliente
una atmosfera de acuerdo a lo que la empresa quiere comunicar.

Con ultimo punto importante para concluir, se debe tomar en cuenta que como en todas
las areas de la mercadotecnia no se debe olvidar que las estrategias aplicadas en el
marketing sensorial deben de seguir una ética profesional para si bien incidir en el
consumidor a la hora de realizar sus compras no se debe sobrepasar la linea que cruce a
la manipulacién o engafio en los consumidores. Las limitaciones de este articulo es que
es de tipo exploratorio y solo se muestra un panorama general del estudio sin embargo
representa un primer acercamiento al marketing sensorial.
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EXPLORACION DE LAS MOTIVACIONES DEL USO DEL
MAQUILLAJE EN SALTILLO DE HOMBRES Y MUJERES
PROFESIONALES Y CONSUMIDORES

Juérez-Gallegos, Brenda Yazmin'

Amezcua-Nufez, Bernardo?
INTRODUCCION

El mundo de la cosmética es muy extenso, amplidndose el mercado en gran medida.
Existe el pensamiento de que muchos estereotipos se han extinguido para esta edad
moderna. jPero esto es cierto? La industria de la belleza es considerada uno de los
rubros con mas fuerza y resistencia que hay pues inclusive con la crisis pandémica que
sabemos el calibre e impacto que tuvo en las economias de los paises, esta industria se
ha sabido recuperar ademas de que no se vio tan afectada, en este segmento se
categorizan los productos de maquillaje, cuidado de la piel, fragancias y cuidado del
cabello. Se prevé que este mercado alcance los 580 mil millones de ddlares para el afio
2027 teniendo un crecimiento anual del 6% esta cantidad se encuentra en consonancia o
ligeramente superior a otros sectores de consumo, tales como prendas de vestir, calzado,
gafas, cuidado de animales domésticos y alimentos y bebidas (Amed, Berg, Hudson, &
Klitsch Weaver, 2023). En cuanto a México el mercado de la belleza es también grande,
este mercado se estima con un valor de 11,34 millones de ddlares en 2024 y no solo esto
si no también que se espera un crecimiento de 15,21 millones de délares en 2029. Sin
embargo, hay que afiadir que la tendencia esté favoreciendo a la implementacién en el
mercado de productos mas naturales y que no realicen pruebas en animales, asi como los
productos sin dafio ambiental y orgénicos. Los consumidores mexicanos llegan a gastar
215 dédlares al afio en productos de belleza lo cual es de alrededor de 3500 pesos
mexicanos. Esto representa una buena cantidad por habitante tomando en cuenta que el
salario minimo actualmente radica en 248.93 pesos diarios. Otra tendencia importante
para el mercado mexicano es el skinimalismo el cual consiste en ocupar menos
productos, pero de mejor calidad y con una utilidad beneficiosa hacia la piel. Por lo que
los consumidores mexicanos buscaran el uso de ingredientes activos en su piel, esto
queriendo tener una apariencia mas saludable en la piel sin mucho maquillaje (Mordor
Intellegence, 2023). Por otro lado, existe la tendencia del maquillaje natural donde se
busca maquillarse, pero haciendo parecer que no se estd portando maquillaje (Murden,
2022). Y, iPor qué es que la industria de la belleza tiene tan buenas proyecciones?, las
motivaciones del uso del maquillaje se exploraran a lo largo de esta investigacién, Pero
sin duda después de su caida en la época de pandemia se ha recuperado enormemente.
Porque después de que mantuvo buenas proyecciones en 2020 reportd su caida de

1 Universidad Auténoma de Coahuila. Gmail: Brendayazminjuarezgallegos@gmail.com

2 Universidad Auténoma de Coahuila. Gmail: bamezcuan@gmail.com

173 de 208


mailto:Brendayazminjuarezgallegos@gmail.com
mailto:bamezcuan@gmail.com

14.2% al final de tal afio. En épocas dificiles histéricamente los humanos han recurrido a
centrar su atencién en objetos o situaciones que se pueden ver como mas irrelevantes o
de poca importancia en comparacién a lo sucedido en el momento. A este fendmeno se
le llama efecto lipstick, ;Como surge este efecto? Durante la segunda guerra mundial
Winston Churchill quien desempefié el cargo de primer ministro del reino unido de 1940
a 1945 fue una de las personas que propicié el uso del pintalabios, muchos decian que
este producto ocasionaba un mejoramiento en el estado de animo de las mujeres y que
al ser estas los individuos que permanecieron en el pais animaban y alentaba a los
demas. Agregando ademas que uno debe ver como el trasfondo de como el maquillaje
ha jugado una parte importante de nuestra cultura pues este elemento se encuentra
desde nuestros inicios por lo que es interesante pensar cual es nuestro motivante actual
para que siga teniendo la relevancia e importancia que tiene en nuestra sociedad y
comunidad. Se considera importante investigar cuales son las razones por las que las
mujeres comienzan a maquillarse, cual es su primer acercamiento a este mundo de la
belleza, asi como porque deciden su permanencia en esta, por otro lado, no se puede
dejar fuera al mercado de los hombres que si bien es menor es interesante analizar sus
motivantes del porque entran al mundo de la cosmética y sobre todo el no estereotipar a
que los Unicos hombres que se maquillan son porque sean homosexuales. Y como se
menciono previamente al ser la industria de la belleza una industria que genera tantas
ganancias es importante analizar y describir el porque este elemento que surgié hace
miles de afnos sigue siendo relevante hoy en dia, la trascendencia de esta investigacién
data en la importancia que tiene el maquillaje en la sociedad actual ya que no termina
siendo algo banal y superficial si no enlazado a motivantes de presién social, expresion
de la capacidad humana pues es un arte mas de nuestra cultura, donde el maquillaje ha
sido un método donde ha reflejado culturas y escenarios historicos.

Objetivos especificos:
* Analizar los motivantes del uso de maquillaje en los entrevistados.

e Determinar si existe una diferencia en las motivaciones del uso del maquillaje
entre hombres y mujeres.

* Describir las diferentes perspectivas entre consumidores y profesionales.
METODOLOGIA

La metodologia llevada a cabo en el presente estudio fue la siguiente. Se realizo un
estudio cualitativo en el cual se realizaron entrevistas de profundidad con este enfoque se
permitié explorar las experiencias y perspectivas de la poblacion. Cada entrevista tuvo un
total de 16 preguntas bases, pero de manera especifica en cada uno surgieron ademas
diferentes preguntas segun sus respuestas. Esto se contemplé asi debido a las diferentes
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realidades de cada entrevistado, la manera en que se optd por realizar preguntas
adicionales en base a sus respuestas fue ahondar en estas mismas, al ser entrevistas
abiertas el encuestado era libre de responder en base a su perspectiva y de hecho se le
hizo hincapié en cémo era libre de comentar y responder todo lo que considerara
realidad a su perspectiva. En cuanto a cémo se decidian las preguntas que fueron
personalizadas, se utilizo el método de los 5 porques, a las respuestas que daban los
entrevistados se les preguntaba el porque pensar de esta manera ademas claro que al dar
informacién extra como por ejemplo las inseguridades se les preguntaba con el debido
respeto de donde surgia estos miedos. El tiempo de los entrevistados fue variable entre
cada individuo si el entrevistado consideraba que ya no tenia algo que decir con las 16
preguntas base (ademas de las preguntas adicionales) se daba por terminada la
entrevista. En promedio estas entrevistas duraron 20 minutos, aunque claro hubo 3
entrevistas que duraron mas de 20 minutos la mas larga en cuestién fue de 32 minutos. A
todos los participantes se les informé el uso de y objetivo de estas dando ellos su
consentimiento verbal.

Esto nos permitié analizar de manera mas concreta y especifica cada caso ya que se tuvo
muy presente que las respuestas de cada entrevistado son diferentes. Dependiendo de
sus respuestas, se realizaban otras preguntas adicionales. Sin embargo, existieron
sentencias parecidas entre individuos por lo cual se opté por extraer mas informacién de
estas cuestiones. Con esto especialmente a palabras como el ego, autoestima, presiéon
social.  Se selecciond minuciosamente los entrevistados para que se tuviera una
representacion adecuada y diversa. Fueron 8 encuestados de los cuales 3 se realizaron a
consumidores mujeres de 20 afios de las cuales 1 mujer declaré6 comenzar apenas en el
mundo del maquillaje en su edad actual en comparacién con las otras 2 entrevistadas que
comenzaron a una edad més temprana, 15 afos ambas.

3 consumidores hombres de 20,21 y 21 afios respectivamente y en esto también jugo un
papel importante el no estigmatizar y solo entrevistar a hombres consumidores con una
orientacién sexual diferente a la heterosexual, con estos entrevistados 2 de ellos tenian
una orientaciéon diferente a la heterosexual, el tercero si pertenecia a esta orientacion.
Esto se consideré primordial ya que en nuestra sociedad actual el maquillaje en los
hombres se estereotipa a los consumidores de este como con una orientacién sexual
diferente a la estandarizada. Por esto se tuvo en cuenta el entrevistar a un consumidore
hombre heterosexual. Por ultimo se hizo las entrevistas a 2 maquillistas profesionales de
22 y de 44 afios, cuya experiencia y profesionalismo brindaria una perspectiva
completamente diferente de un consumidor regular.  Las entrevistas se realizaron
teniendo en cuenta 3 pardmetros centrales, considerados importantes y esenciales en el
mundo de la cosmética y sobre todo en los hallazgos de la investigacién. Uno
determinante y muy puntual fue el hedonismo, la manera en la que el maquillaje te
puede hacer sentir bien y sobre todo placer es una fuerte cuestién en el estudio. El
segundo fue la expresion de la personalidad. Y el tercero fue la aceptacién social.
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Asimismo, fue un estudio no experimental ya que se tomé a la poblaciéon ya existente
para conocer sus motivaciones y percepciones, sin haber creado una situacién en las que
se busque generar un estimulo para comparar sus respuestas previas con respuestas
posteriores. Se obtuvieron resultados muy interesantes donde se brindaron sentencias
que pueden denotar el porqué el uso del maquillaje en la actualidad. Nuestro objetivo
fue explorar las razones del uso del maquillaje, esto se logré ya que se obtuvieron
respuestas similares. Es importante ver como el estudio que se realizo al contener a
entrevistados diversos, se pudieron obtener grandes conclusiones del uso de la industria
cosmética.

RESULTADOS

De un total de 8 entrevistas las cuales se realizaron a 3 consumidores mujeres, 3
consumidores hombres y 2 personas profesionales en la materia. Se obtuvieron resultados
que se complementaron, resultados que tenian similitudes. Pero sobre todo resultados
que son diferentes y a la vez con perspectivas que compartian similitud.

Mujeres Consumidoras:

Los entrevistados totales fueron 3 de 20 afios cumpliendo 21 este afo. 2 entrevistadas
comenzaron a maquillarse a los 15 afos principalmente por problemas de autoestima
donde el maquillaje era una herramienta mas, la tercera entrevistado comento como
considera que su inicio en el maquillaje es tardio, y que veia que otras mujeres de su
edad ya tenian la experiencia que ella carecia. Se puede hacer hincapié como el
maquillaje se ve normalizado en las mujeres y que el no optar por este suele parecer
poco comun. Se puede analizar como esta mujer al no tener la experiencia que
estereotipicamente se marca como que ella la deberia tener le causa cierto
arrepentimiento de no haber empezado a la edad comin de su circulo social, y en
cuestion esta entrevistada hizo alusién a como en su circulo cercano de amigos puede
observar la experiencia de sus amigas en este campo. Los productos mas utilizados por
las consumidoras mujeres son principalmente, labial, delineador, rubor (aunque muchas
expresaron utilizar el labial como rubor), sombra y pocas declararon el usar base. Ya que
no lo consideran como un producto tan esencial como los otros sin embargo si lo llegan a
usar cuando tienen o siente la necesidad de tapar cicatrices o marcas de la piel. Solo una
de ellas expresé que la base es muy importante para ella. En cuanto a las marcas
mencionadas, bissu, prosa y maybelline fueron de las mas repetidas, sheglam, olé, Fenty
beauty fueron marcas dichas, pero solo por encima. Las entrevistadas declararon no sentir
en particular que encajen con un estilo de maquillaje, ellas lo sentias como que su estilo
es muy Unico, aunque era notorio que si hay estilos marcados en su maquillaje como el
alternativo/indie, romantico, natural. Tal vez esto se deba a que a las personas no les
gusta el encasillarse en alguna tematica, ya que prefieren no definirse. En una pregunta
en particular las respuestas fueron variadas, en cuestién a la pregunta si creen que el
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maquillaje forma una extensién de su personalidad una entrevistada declaro un rotundo
no, otra menciono como el maquillaje lo adapta como se siente, y otra persona declaro
que no considera haya estrechamente una relacion entre ambos factores. Las
entrevistadas afirmaron que les gusta que el maquillaje forme parte de su presentacién
diaria, en cuanto a la mujer que comenzaba en el maquillaje menciono que ya es algo
que estd incorporando a su vida diaria. Y en cuestién que suelen tener més produccién en
su maquillaje al salir a eventos importantes tanto de su vida académica/ profesional como
la social. Uno de los factores importantes al plantear la aceptacion social es como ellas
sienten que su atractivo fisico si aumenta al usar maquillaje. Hubo una pregunta en la cual
se pudo determinar que producto es més importante para ellas utilizar, una de ellas
comento que el delineador es un objeto primordial ya que le ayuda a resaltar sus ojos.
Las otras dos priorizaron la variedad de cosas que se puede realizar con un mismo objeto
que en este caso fue un labial el cual lo pueden ocupar como labial, rubor y sombra. Otro
aspecto importante y que tal vez se pasa por alto cuando se habla de la industria de la
belleza donde el resultado de este es lo mas vistoso y popular se debe hacer hincapié en
como las consumidoras disfrutan el proceso de maquillarse, y que lo relacionan incluso
con un proceso relajante casi meditador. Respecto a que opinaban en cuanto a quedad
comenzar a maquillarse comentaron que creen que los 15 es la edad perfecta, justo
cuando se entra la preparatoria y en cuanto a la chica que apenas comenzaba en este
mundo mostro una actitud en la que comenta que habria preferido comenzar mucho
antes ya que en sus palabras menciona que mientras todas sus amigas ya saben hacerse
muchos maquillajes ella apenas estd comenzando con lo bésico. Los tonos mas populares
mencionados son los rosados y cafés. Otra situaciéon que hay que mencionar es como las
mujeres si llegan a tener elogios o halagos a su aspecto fisico, tanto en general como con
sus intereses romanticos. En las entrevistadas se podia ver como ellas hacian mucha
alusién a que sienten esa responsabilidad o presién de salir de sus casas maquilladas, que
es algo que va dentro de su rutina. Las mujeres encuestadas denotaron como al inicio su
motivante fue el tapar inseguridades, las cuales como el acné o cicatrices llegan a causar
una problematica en su cuerpo y que ahora lidian con una relacién mas sana con esto ya
que ahora buscan sentirse bien. Un encuestado del grupo de consumidores hombres
manifesté como él para nada siente esa necesidad de arreglarse y mucho menos
maquillarse pero que ha sido escucha de cémo sus amigas le han mencionado que se
siente a veces “obligadas a hacerlo” entonces mas bien en los hombres surge lo contrario
ya que estos han llegado a sentir la presién social de no maquillarse a diferencia de las
mujeres que lo han sentido al maquillarse. En general ninguna declaro maquillarse solo
para estar en casa, con ellos se infiere que el uso de cosméticos tiene su propdsito
mostrarlo a alguien mas no solo para si mismo, pero si al dar confianza en ellas mismas
eleva su autopercepcion.
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Hombres Consumidores:

A diferencia de las mujeres, en los hombres la mayoria (2 de 3) comenzaron a una mayor
edad en comparacion a las mujeres. Uno de los entrevistados comenzé a una edad menor
por la influencia de sus hermanas y como una manera de juego. En cuanto a motivante
principal fue expresar su personalidad a través del maquillaje, aunque solo uno si declaro
que esta herramienta lo ayuda a lidiar con sus inseguridades porque de esta manera
puede tapar las imperfecciones de su piel. En cuanto a productos mencionados fueron el
delineador, base, sombras y labiales muy tenues. En cuanto a marcas solo un entrevistado
comenté marcas tales como maybelline y bissu. Los otros se abstuvieron de esto ya que
afirmaron no saber las marcas. Aqui ya hay una diferencia entre ambos sexos ya que, si
bien las mujeres mostraban mas interés en las marcas, asi como incluso tomar una
decision de compra en base a esto, los hombres se centraban mas en el producto en si
sin contemplar este factor. En cuanto a estilos de maquillaje es curioso como los hombres
si se definieron en este aspecto rotundamente, uno comenté que él considera que entra
en el estilo grunch/ rockero o incluso alternativo, otro considero que entraba en un look
alternativo y casual y otro de ellos ocupo un concepto popular en la comunidad de
maquillaje, este individuo menciono como el utiliza el estilo clean look ya que su objetivo
es justamente maquillarse para verse no maquillado, regularizar su piel dando una
aspecto natural, sano y pulcro, este mismo comento la siguiente frase “”Yo me maquillo
queriendo subir mi autoestima, pero al final lo que subo es el ego y creo que se vuelve
una relaciéon codependiente porque justamente te desmaquillas y se baja ese ego que te
sube y pues en realidad no te sube amor propio, te sube ego entonces cuando te lo
quitas te das cuenta que tienes el mismo amor propio que antes de maquillarte”, y esta
frase se considera importante en como los consumidores pueden generar una relacién
poco sana hacia el maquillaje en donde al tener una baja autoestima lidien con ella
tratando de arreglar la superficie sin ahondar en el motivo o detonante de tal
autopercepcion. Los hombres entrevistados si consideran como el maquillaje juega como
una extensién de su personalidad, e incluso en el mensaje que quieren transmitir, el
individuo que se considera en el estilo rockero menciona como su maquillaje puede
denotar rebeldia en su personalidad aspecto que justamente si declara tener, el segundo
entrevistado utiliza el maquillaje para expresar su creatividad y dar una apariencia
arreglada por ultimo el tercer entrevistado busca reflejar esa pulcritud de la que hizo
mencion. Estos Ultimos dos usan su maquillaje en ocasiones casuales del dia a dia y en
especial en evento de formalidad como referentes a la escuela, el primer entrevistado
solo llega a ocupar en ocasiones del dia a dia. 2 de los entrevistados estuvieron de
acuerdo en que al usar maquillaje su atractivo fisico si aumenta, el tercero solo menciono
que no es algo primordial y que considera que su atractivo fisico es bueno, pero sin
embargo reconoce que el recibia elogios hacia sus labios en lo cual el comenzé a usar
labiales muy tenues para resaltar aln méas una caracteristica que de por si le elogiaban
esto con un motivo meramente romantico ya que los cumplidos provenian de sus
exnovias o parejas del momento. Este ultimo en cuanto a quedarse con un Unico
producto menciono que estaba en la decidia de delineador o labial ya que por un lado el
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delineador es algo que a el le gusta ya que el siente una fuerza que transmite a través de
esto y por otro lado el labial le ayuda a resaltar una caracteristica que a el le interesa dada
las personas que le hacen los cumplidos, y aqui se puede analizar como este individuo
piensa una decision que es meramente entre optar por algo que le da una autoconfianza
o por algo que lo ayuda a resaltar en su circulo social. El individuo al final opto por el
delineador ya que el poder y fuerza que le proporcionaba esto era placentero para él y
preferia este sentimiento sobre el otro. En cuanto al proceso de maquillaje 2 de los
hombres comentaban que sentian este momento relajante sin embargo tampoco hacian
demasiado hincapié en este dato. La edad que ellos consideran como la mejor para
comenzar a maquillarse fueron un poco variadas uno comento que a los 15/14 el
consideraba una buena edad ya que era la edad en que su circulo social en cuanto a
mujeres se comenzaba a introducir en este mundo y en cierta manera el reconocia como
lucfan aun mas lindas fisicamente, el otro encuestado menciono que en preparatoria es
una buena edad y que no considera que deba ser antes por el dafio que puede tener en
la piel. El ultimo menciono que el piensa que hasta los 20 afios es una edad idénea ya
que uno tiene marcado sus ideales y es una edad joven pero ya con madurez para
comenzar. Su rutina en cuanto al maquillaje y a diferencia del sector mujeres el usar
maquillaje no es tan de uso diario, uno comenta que prefiere no utilizarlo todos los dias
porque sabe que podria generar una dependencia a este, otro comento que lo ocupa
algunas veces a la semana cuando tiene el tiempo de realizarlo en las mafianas y el
tercero comento que no es algo primordial para él. Y en parte el que no utilicen tanto
maquillaje es que a diferencia de las mujeres que sienten la presion social de estar
arregladas, los hombres sienten una presién por no hacerlo uno de ellos comento que la
veces que ha salido con mujeres ellas le dicen directamente como no les agrada esa
parte, otro hizo alusién como le cuestionan ciertas cosas de su presentacion en el trabajo
por ejemplo como el uso de cabello largo, y aunque en el maquillaje no se lo hagan
saber explicitamente si le hacen notar su desaprobacién a este, esto Ultimo sucediéndole
también en situaciones diferentes a las laborales. Y esto causa cierto desanimo por parte
de los consumidores al no sentirse tan incluidos ademas de contar con la presién social
de no involucrarse en este &mbito, sin embargo, se considera como es importante incluir
a un segmento mas aun si este quiere ser incluido. Sus principales motivantes son de
razéon hedonismo como lo es con el chico que le gusta esa sensaciéon de poder y placer
que le otorga tener el delineado, y esto en general para los 3 encuestados ya que sienten
una satisfaccion placentera al portar cosméticos en su rostro, ademas no deja de lado el
factor de la expresion de la personalidad porque expresaron abiertamente como
transmiten su personalidad a través de esta herramienta, asi como saber que es lo que
quieren transmitir.

Profesionales:

Los profesionales mostraron una actitud completamente diferente a los consumidores su
manera de desglosar sus ideas ante el maquillaje es una manera mas sana y madura una

179 de 208



maquillista comenzo en este a la edad de 12/13 afios donde comenzé a tener un gusto
por esta diciplina la otra comenzé a una edad un poco después a los 15 afios, sin
embargo es interesante ver como su perspectiva cambia completamente ya que cuando
se les preguntaba que edad consideran una buena edad para comenzar en el mundo del
maquillaje ellas comentaron que para expresar el talento no hay edad por lo tanto su
manera de ver esto es una manera artistica asi como de expresién de la personalidad.

En cuanto a productos que suelen ocupar mas son el rubor, labial y rimel una maquillista
hizo mencién como tampoco utiliza tanto maquillaje porque, aungue sea irénico a veces
opta por no hacerlo dado el tiempo. En cuanto a marcas recomendadas fueron bissu y
colibri principalmente ya que es un producto que rentable y que deja una buena calidad
en sus trabajos. En cuanto a estilos de maquillaje ninguna de las 2 maquillistas quiso
encasillarse en alguno porque hicieron mencién que suelen variar en estos. Las mujeres
maquillistas a diferencia de las mujeres profesionales si considera que el maquillaje es una
extension de la personalidad haciendo por ejemplo referencia a ellas mismas en como
ellas expresan la creatividad que tienen por dentro. Y aunque una de ellas no suele usar
maquillaje a diaria si es comun usarlo de vez en cuando en su dia a dia y en cuanto a
eventos siempre lo porta. La otra maquillista en cambio si suele portarlo mas en su dia a
dia porque es algo que la hace lucir mas presentable y en cuanto a eventos siempre lo
porta igualmente. Y esto debido a que les da un aspecto mas arreglado y en donde ellas
consideran que si aumenta su atractivo fisico. Se les hizo la pregunta de si tuviesen que
elegir un solo producto de maquillaje cual seria, las maquillistas hicieron referencia al
labial el cual por su versatilidad dotaba de mayores beneficios sin embargo no dejaron de
lado el uso de un delineador y en especial porque una de ellas comento como para ella
los ojos es una de las facciones mas bonitas en el cuerpo humano, se mostré una
admiracion hacia el cuerpo humano donde la perspectiva de las profesionales hacia notar
como en general las facciones son bellas en general y que el maquillaje solo adorna tales,
en especifico la maquillista de 44 afios considera que uno se puede ver bien con
maquillaje o sin maquillaje, ademas de mencionar que la relacion que existe entre las
mujeres y el maquillaje es dependiente “Ya ahorita todo mundo quiere verse perfecta y
pues no, no es asi” “Tenemos relieves, tenemos curcos, lineas de expresion, arruguitas,
todo eso son parte de nuestra vida y se quieren eliminar con el maquillaje en lugar de
disfrutarlas”. Ella hace referencia a como las lineas de expresién son parte de nosotros y
no tenemos por qué tratar de evitarlas. Esta cuestion es bastante comin ya que incluso
existe ese miedo a envejecer y se opta por siempre querer ocultar los signos de la edad,
lo cual no es sana ya que termina creando una relacién poco sana y de desprecio con
nuestro cuerpo. Y es que se ha creado esta despersonalizacion hacia nuestro cuerpo
donde se opta por tener la menor cantidad de “imperfecciones” en nuestra piel, esto en
parte se ve por la influencia cultural. El maquillaje es una expresién del arte en donde
crear una relacién sana con el ayuda si bien a mejorar la autopercepcion corporal no debe
esto causar una deshumanizaciéon porque cuestiones corporales que son normales se
busca ahora demeritarlas y ocultarlas esto termina creando una relacién de dependencia
hacia este.

180 de 208



DISCUSION

En esta investigacion se obtuvieron resultados en los cuales se puede plantear. Como el
hecho de que no existe tal cual un maquillaje dirigido al segmento de hombres, pero no
se puede negar que existe el interés por parte de ellos de involucrarse a este mercado. Y
claro que el maquillaje no debe tener género y no se busca estereotipar ain mas de lo
que ya estd este dmbito. Pero si se quiere incluir a este grupo se debe involucrarlos y
hacerlos sentir parte de esto, dirigir una secciéon especialmente para ellos. De esta
manera rompiendo prejuicios que lastiman y no generan efectos positivos en nadie. En
México existen 13,036,956 de hombres jovenes en el pais (Gobierno del estado, 2023).
Los cuales se podrian convertir en posibles consumidores de la industria de la belleza.
Pero para esto, este mercado debe estar representado en la industria. Que este grupo se
sienta excluido del maquillaje concuerda con lo que podemos ver en la industria
comercial, culturalmente el maquillaje estd mayormente asociado al sexo femenino por lo
tanto los hombres que en las entrevistas declararon que han sentido la presion social por
no usar maquillaje se debe a esto y mas aun porque el maquillaje en hombres termina
siendo asociado a una orientacién sexual diferente a la heterosexual, se sugiere a la
industria de belleza replantear el target del mercado donde analizar la introduccién de
productos con estilos minimalistas que acerque a los hombres, donde el uso de contorno,
bases, broncers sean del agrado y estén en mente para un hombre el querer comprarlo.
Asi como el bombardeo de la industria cosmética hacia las mujeres y del porque de las
respuestas de las entrevistadas de sentirse o reconocer que otras mujeres tienen esa
presion social de poseer belleza y de constantemente tener que estar arregladas y/o
maquilladas en cuanto a su imagen. La industria ha optado por involucrar productos cuya
publicidad se centra mucho en crear exuberancia en el fisico, tal como los labiales que
tienen un efecto plump (Ana, 2019). Los cuales buscan un resultado voluminizador sin
bisturi. O el uso de rimeles que prometen un efecto casi que poco realista, hasta hace
poco se vefa un movimiento hacia el body positive que ahora ha perdido fuerza, pero
realmente este movimiento alcanzo més a las marcas de cuidado de la piel qué tal si esta
vez se involucra al mercado de la belleza a la industria de cosméticos. Y no se niega
que en estos Ultimos afos se ha dado la popularizacién de looks de maquillaje méas
naturales como lo es la inclusién del maquillaje estilo coreano al mercado o tendencias
como el clean look, pero se debe reconocer como este invisibiliza los surcos, cicatrices y
demas lineas propias de la piel, ya que estos estilos terminan promoviendo una piel
completamente lisa. Los mercadélogos debemos de generar campafias que ayuden a
normalizar y tratar de albergar una relacién mas sana entre las mujeres y el maquillaje,
teniendo en cuenta que lo denominado como “natural” no lo es asi al 100%,
involucrando a personas que realmente tengan esta naturalidad sin ocultar las llamadas
imperfecciones que se pueden tener en el rostro. Asi como el rechazo que las mujeres
sufren al envejecimiento y esta idea completamente transmitida y perpetuada por la
sociedad, transmitir una idea en la que el envejecimiento es algo digno y propio de
todos, también centrarnos en satisfacer la necesidad de los hombres de contar con
maquillaje que los contemple porque este mercado si se involucrara mas si estuviese mas

181 de 208



representado en la industria. Por otro lado, se contempla como el hedonismo es una
parte crucial del maquillaje ya que no solo se tiene placer al ya llevar puesto el maquillaje
si no que esto es desde el proceso, debe tenerse muy en cuenta para promover aun mas
esta parte del maquillaje y que, aunque muchos nos concentramos en la parte final para
los consumidores, esta primera parte llega a ser igual de importante y en una minoria
incluso mas importante que el resultado final.

CONCLUSIONES

Se determiné como los tres parametros utilizados en esta investigacion fueron acertados,
la aceptacion social juega un papel importante como motivador del uso del maquillaje la
cual se encuentra muy entrelazada con la aceptacién personal o amor propio, ya que
incluso muchas personas lo mencionan como si estuviesen inherentemente unidas y es
que se manifesté mucho en las entrevistas como es importante para ellos maquillarse ya
que al verse en el espejo esto los hace sentir muy bien pero no solo eso, si no que de
esta manera lo pueden reflejar. Y sin negarlo es un factor importante en el uso del
maquillaje, se denoto como el usar maquillaje es importante al salir, pero la mayoria
constato que no lo hace para estar en casa y que si acaso llega a suceder es para
practicar y que en un futuro lo puedan ocupar. Sin embargo, se tiene presente que esta
motivaciéon cambia entre hombre y mujeres puesto que en mujeres era muy fuerte el
factor de aceptacion social, se contempla como existe esta expectativa hacia las mujeres
de siempre estar arregladas y maquilladas lo cual puede generar una carga hacia ellas
completamente innecesaria, y es que culturalmente se bombardea al sexo femenino con
que debe de ser de tal manera fisicamente. La moda es completamente diversa y cambia
cada cierto tiempo, entonces a veces suele ser dificil adaptarse a ella. Sin embargo, el
mercado opta por afiadir a ellos lo que méas crean conveniente a su cuerpo, muchos
mencionaron que siempre tratan de darle un estilo y sello personal, y es que es
importante vernos como individuos porque no todo lo de la cultura contemporénea, asi
como sus modas emergentes; se lograran compaginar con cada consumidor existente. En
el otro lado a los consumidores hombres se espera culturalmente que no entren a este
mundo, y este mercado no suele ser el target de las marcas de maquillaje. Sin embargo,
si existe una mejoria en cuanto a los estereotipos ya que ahora ya existe un mercado un
poco mas grande al previo y sobre todo mas expuesto ante la sociedad. En los hombres
sus motivantes son mas por el hecho de expresién de la personalidad, asi como esta
busqueda de su propia libertad e identidad. Lo cual son elementos importantes incluso
con la cualidad de poderlos involucra en campafas de marketing asociadas a la industria.
Un elemento importante es el rechazo con esto se puede ver como los hombres han
llegado a sentir esto por el hecho de maquillarse y como las mujeres tienen esa presion
social de hacerlo que en otras palabras es el miedo al rechazo por no hacerlo. En la que
ambos bandos tratan de ignorar estos hechos. Por su parte las maquillistas profesionales
llevan una relacion mas sana para con el maquillaje en la cual se le ve completamente
como una forma de expresién de la personalidad y sobre todo como un medio artistico,
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donde se lidia con esto como una herramienta. Por otra parte, se contemplé mucho el
factor hedénico, donde el maquillaje se le ve como un causante de placer no solo en el
resultado si no también en el proceso, los resultados hallados sugieren como lo “natural”
es considerado bello, pero apelando a dejar caracteristicas que son propias de la piel,
esta creciente se llevd a cabo por la publicidad y tendencias que se han tenido en este
aspecto. Se sugiere implementar productos acordes a este suceso.

Se puede ver como el uso del maquillaje es una combinacién entre factores sociales y
personales, las personas al observar su entorno y ver este elemento les gustaria adaptarlo
a ellos, pero no se niega que también muchos inicios del uso de este datan de
inseguridades y deseo de ocultar imperfecciones. Ademas de deseo de crecer en
atractivo fisico. En general no se pude tachar al uso de este aditamento como algo banal
ya que las motivaciones son mixtas y no se encasillan, ni se disminuyen por si solas. Los
objetivos especificos se cumplieron ya que se determino como si existe una diferencia en
las motivaciones del uso de maquillaje entre hombres y mujeres ademés de contar con
una perspectiva totalmente diferente entre consumidores y profesionales los cuales
compartieron su vision de este como algo mas artistico donde el ser humano hace arte a
través de su propio cuerpo. La industria de la belleza debe contemplar a través de
productos minimalistas el mercado de los hombres incluso fusionandolos con productos
de cuidado de la piel, los maquillistas mostrar nuevas pieles y diferentes texturas esto
incluso genera una atraccion y la constante publicidad de este tipo la normalizacion de
tal.
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DE LA PERSONALIDAD Y COMPORTAMIENTO

Torres-Orpinel, Angelo Omar Tadeo’
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Espinosa-Delgado, Juan Manuel

RESUMEN

Este estudio se centra en identificar los
principales aspectos que gufan la compra
hedonista. Utilizando un enfoque de
investigacion bibliogréfica, analizamos
estudios previos sobre el hedonismo y el
consumismo, asi como la relacién entre la
personalidad del consumidor y los
patrones de consumo hedonista. A partir
de esta revisién bibliogréafica,
identificamos varios rasgos de
personalidad relevantes. Los resultados
revelan una alta correlaciéon entre ciertos
rasgos de personalidad y la propensién al
consumo hedonista, destacando
especialmente la relacién entre la
extraversion y la apertura a la experiencia
con una mayor tendencia al hedonismo
en el consumo. Ademés, observamos que
otros rasgos de personalidad, como la
responsabilidad y la amabilidad, también
pueden influir en la bdsqueda de placer
en el consumo. Estos hallazgos subrayan
la importancia de comprender a fondo los
factores subyacentes al comportamiento
del consumidor hedonista y destacan la
necesidad de desarrollar herramientas de
medicion especificas para abordar esta
drea de estudio en el campo del
marketing y la psicologia del consumidor.

Palabras clave: Hedonismo, Consumo
hedonista, Personalidad del consumidor

ABSTRACT

This study focuses on the development of
a measurement tool to assess levels of
hedonism in consumer behavior. Using a
bibliographic research approach, previous
studies on hedonism and consumerism, as
well as the relationship between
consumer personality and hedonistic
consumption patterns, were analyzed.
Based on this review, relevant personality
traits were identified and a measurement
tool incorporating these aspects was
designed. The results reveal a high
correlation between certain personality
traits and the propensity for hedonistic
consumption. Specifically, extraversion
and openness to experience were found
to be associated with a greater tendency
toward hedonism in consumption. These
findings suggest the importance of
understanding the underlying factors of
hedonistic consumer behavior and
highlight the need for specific
measurement tools to address this area of
study in the fields of marketing and
consumer psychology.
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INTRODUCCION

El hedonismo del consumidor, un fenémeno intrinsecamente ligado a la busqueda de
placer y satisfaccion a través del consumo de bienes y servicios ha emergido como un
aspecto significativo en el contexto socioeconémico contemporaneo, en la sociedad
actual, la busqueda de experiencias placenteras y la indulgencia en el consumo de lujos
se han convertido en préacticas comunes, moldeando asi los patrones de comportamiento
del consumidor (Gonzélez & Guldman, 2014).

El presente estudio se sitla en el marco de una creciente atencién hacia la comprension
de los procesos psicolégicos y motivacionales que subyacen al fenémeno del
consumismo hedonista, en este sentido, la exploracién de los rasgos de personalidad
asociados con los consumidores hedonistas y su relacién con los patrones de consumo
adquiere una relevancia critica, se advierte que, es necesario comprender estas
dinamicas no solo es esencial para los profesionales del marketing en la formulacién de
estrategias efectivas sino también para los investigadores en la expansion del
conocimiento en el campo de la psicologia del consumidor (Leal & Quero, 2011).

Con el propésito de abordar esta cuestion, el presente estudio se propone identificar los
principales aspectos dentro de la personalidad que orientan a la compra hedonista, este
trabajo pretende arrojar luz sobre identificar aquellos factores que surgen como
motivaciones subyacentes a dicho comportamiento hedénico, asi como sus implicaciones
para la teoria y la practica en el &mbito del marketing y la psicologia del consumidor. Por
consiguiente, las secciones siguientes de este documento delinean los fundamentos
tedricos, los métodos empleados, los resultados obtenidos, asi como las conclusiones
derivadas de esta investigacion, contribuyendo asi a una comprensiéon mas profunda y
sistematica del fenémeno del hedonismo del consumidor.

REVISION TEORICA

La revision tedrica de este estudio se basa en una amplia gama de investigaciones
previas que han explorado en profundidad la relaciéon entre la personalidad del
consumidor y los patrones de compra hedonista. Los hallazgos de estos estudios han
demostrado de manera consistente que los rasgos de personalidad desempefian un
papel crucial en la configuracién de las decisiones de consumo hedonista,
particularmente, se destaca la influencia de los rasgos de personalidad incluidos en el
modelo de the big five (los cinco grandes) (p.e. neuroticismo, extraversion, apertura a la
experiencia, responsabilidad y amabilidad) en las experiencias de compra hedonista
segun Tarka, Kukar-Kinney & Harnish (2021), por ejemplo, la extraversiéon se asocia
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cominmente con una mayor blUsqueda de estimulacién y emociones positivas durante el
proceso de compra, mientras que la apertura a la experiencia esta relacionada con la
disposicion a explorar nuevas sensaciones y experiencias sensoriales.

Asimismo, se ha observado en estudios como el de Zapata, Esparza & Pérez, (2022) que
la motivacién hedoénica, que impulsa la busqueda de placer y gratificacion a través del
consumo, interactia de manera compleja con factores como la utilidad percibida de los
productos y el atractivo de los descuentos ofrecidos, estos aspectos, ademéas de la
relacion entre la personalidad y la percepcion de la novedad de la oferta, proporcionan
una comprensiéon mas completa de los mecanismos subyacentes en el comportamiento
de compra hedonista, ademas, el modelo de personalidad HEXACO, que incorpora seis
factores (humildad-honestidad, sensibilidad, extraversién, amabilidad, responsabilidad y
apertura a la experiencia), ofrece una perspectiva adicional sobre el perfil del consumidor
hedonista (Musterilerin, 2023). Este modelo complementa el enfoque de los Big Five al
destacar aspectos adicionales de la personalidad que pueden influir en las decisiones de
compra hedonista, el estudio llevado a cabo abarca una amplia gama de temas
relacionados con el consumidor hedonista, partiendo del Modelo Jerarquico de
Personalidad, se examinan los rasgos cardinales, centrales y secundarios que influyen en
las decisiones de compra orientadas al placer y la gratificacion, asimismo, se exploran los
"Cinco Grandes" rasgos de personalidad, incluyendo el neuroticismo, la extraversion y la
amabilidad, como elementos clave que configuran las motivaciones y comportamientos
del consumidor hedonista, ademas, se profundiza en las motivaciones de compra del
consumidor hedonista, diferenciando entre motivaciones utilitarias y hedbdnicas, las
motivaciones utilitarias se enfocan en aspectos practicos como satisfacer necesidades
bésicas o resolver problemas, mientras que las motivaciones hedonicas estan vinculadas
a emociones, placer y gratificacién, también se menciona la presencia de compradores
materialistas, quienes basan su consumo en el disfrute materialista efimero.

El estudio posteriormente analiza la relacién entre variables incidentales en la motivacion
de compra por hedonismo y la compra compulsiva por internet en jovenes, se observa
una relacién significativa entre la motivaciéon heddnica y la compra compulsiva por
internet, asi como la influencia de la novedad de la oferta y el tamafio del descuento en
linea en la motivacion de compra por hedonismo, estos resultados tienen importantes
implicaciones para los minoristas y vendedores en linea, sugiriendo estrategias para
estimular la motivaciéon hedonista y aumentar la intencion de compra en linea de los
jovenes. Finalmente, el estudio se enfoca en el andlisis del comportamiento de los
consumidores de turismo médico, destacando la relacidon entre distintas variables y el
consumo hedonista en este contexto particular, la investigacion proporciona valiosos
insights sobre los rasgos del consumidor hedonista y su impacto en las decisiones de
compra en el &mbito del turismo médico.
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METODOLOGIA

En esta seccién se describe la metodologia empleada para la elaboracion de la
ponencia, la cual se basa exclusivamente en la revisién de la literatura existente sobre el
consumismo hedonista y los rasgos de personalidad. Primero, se realizé una exhaustiva
revision de la literatura pertinente utilizando bases de datos académicas y cientificas
reconocidas, se seleccionaron estudios clave, teorias relevantes y hallazgos significativos
que proporcionaron el fundamento tedrico para la ponencia.

El proceso de revision bibliografica incluyd la identificacion de trabajos que abordaran la
relaciéon entre el consumismo hedonista y los rasgos de personalidad, asi como la
comprensién de los mecanismos subyacentes a este fenémeno, se privilegiaron estudios
recientes y de alta calidad metodoldgica para garantizar la fiabilidad y relevancia de la
informacién utilizada, ademas, se consultaron libros, articulos académicos y otros
recursos relevantes para obtener una vision completa y actualizada del tema, se
prestaron especial atencién a las teorias y modelos que ofrecieran una comprensién
profunda de cémo los rasgos de personalidad influyen en las decisiones de consumo
hedonista. El anélisis de la informacién recopilada se llevé a cabo de manera critica y
reflexiva, identificando patrones, tendencias y discrepancias en la literatura revisada
(Figura 1).

Figura 1. Conectores entre la revisiéon bibliografica
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El rigor metodolégico se aseguré mediante la aplicacion de criterios de selecciéon y
evaluacidon de la literatura revisada, asi como la cita adecuada de las fuentes utilizadas,
este enfoque metodolégico permitié desarrollar una ponencia fundamentada en
evidencia tedrica sélida y relevante, proporcionando una comprensiéon profunda del
consumismo hedonista y su relacién con la personalidad del individuo (figura 2).

Figura 2. Linea de tiempo entre la coleccién de bibliografia
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RESULTADOS Y DISCUSION

En esta seccién se presentan los hallazgos obtenidos a partir de la revision de la literatura
sobre el consumismo hedonista y los rasgos de personalidad. Los resultados se organizan
de manera tematica y se discuten en relacién con los objetivos planteados en la
investigacion.

Los principales resultados revelan una clara asociacién entre los rasgos de personalidad y
el comportamiento de consumo hedonista. Se encontré que los rasgos de neuroticismo,
extraversion, apertura a la experiencia, responsabilidad y amabilidad, segin los modelos
de los Cinco Grandes y HEXACO, influyen de manera significativa en las preferencias de
consumo hedonista de los individuos.

Especificamente, se observé que las personas con altos niveles de extraversion tienden a
buscar experiencias emocionantes y sociales durante el proceso de compra, mientras que
aquellas con mayor apertura a la experiencia son mas propensas a buscar gratificacion y
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experiencias sensoriales. Por otro lado, los individuos con rasgos de neuroticismo
pueden buscar la gratificacion emocional a través del consumo hedonista.

Ademas, se identificaron diferencias en los patrones de consumo hedonista entre
hombres y mujeres, asi como entre distintos grupos demogréficos. Estos hallazgos
resaltan la importancia de considerar las caracteristicas individuales al disefiar estrategias
de marketing dirigidas a consumidores hedonistas.

En términos generales, los resultados de esta revision tedrica proporcionan una
comprensién mas profunda de cémo los rasgos de personalidad influyen en las
decisiones de consumo hedonista, lo cual es fundamental para el desarrollo de una tabla
explicativa (figura 1).

Figura 3. Modelo tedrico propuesto

| Aventura.

Relajacion.

| Hacer a otros felices. + Rasgos Hedonistas en la compra. |

| Valor de cambio. }‘

| Socializacion. }.

La compra por ideas.

Susceptibilidad al hedonismo.

| Neuroticismo }‘
v
Extraversion s
| T . Rasgos de la personalidad
i hedénica.
‘ Apertura a la experiencia |‘
‘ Sensibilidad emocional }‘

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revisién bibliografica

Los hallazgos de la figura 3 indican que las motivaciones y experiencias relacionadas con
el consumismo hedonista estan estrechamente vinculadas con la disposiciéon de los
individuos a manifestar ciertos rasgos de personalidad. Por ejemplo, la busqueda de
aventura en la compra puede reflejar una tendencia hacia la apertura a la experiencia,
mientras que el deseo de socializar durante el proceso de compra puede estar asociado
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con la extraversion. Del mismo modo, el valor de cambio y la sensibilidad emocional
pueden estar relacionados con el neuroticismo y la capacidad de empatizar con los
demés.

Estos resultados apuntan a una interacciéon compleja entre los rasgos de personalidad y
las motivaciones de compra hedonista, lo que sugiere la importancia de considerar tanto
los aspectos psicolégicos como los comportamentales en el estudio del consumismo
hedonista. Ademas, destacan la relevancia de comprender como los rasgos hedénicos en
la compra pueden influir en la formacién de la personalidad del individuo y viceversa, lo
que tiene implicaciones significativas para la segmentacion del mercado y el disefio de
estrategias de marketing dirigidas a este tipo de consumidores.

CONCLUSIONES

La investigacion se basa en una amplia gama de estudios previos que han explorado en
profundidad la relacién entre la personalidad del consumidor y los patrones de compra
hedonista. Los hallazgos consistentes de estos estudios demuestran que los rasgos de
personalidad juegan un papel crucial en la configuracién de las decisiones de consumo
hedonista. Se destaca la influencia de los rasgos de personalidad incluidos en el modelo
de los Cinco Grandes, como el neuroticismo, la extraversion, la apertura a la experiencia,
la responsabilidad y la amabilidad, en las experiencias de compra hedonista (Tarka,
Kukar-Kinney & Harnish, 2021).

Por ejemplo, la extraversién se relaciona cominmente con una mayor busqueda de
estimulacién y emociones positivas durante el proceso de compra, mientras que la
apertura a la experiencia estd relacionada con la disposicion a explorar nuevas
sensaciones y experiencias sensoriales (Tarka, KukarKinney & Harnish, 2021). Ademas, se
ha observado que la motivacién hedénica interactia de manera compleja con factores
como la utilidad percibida de los productos y el atractivo de los descuentos ofrecidos
(Zapata, Esparza & Pérez, 2022).

El modelo de personalidad HEXACO, que incorpora seis factores, también ofrece una
perspectiva adicional sobre el perfil del consumidor hedonista (Uygulama, 2023). Este
modelo complementa el enfoque de los Cinco Grandes al destacar aspectos adicionales
de la personalidad que pueden influir en las decisiones de compra hedonista.

Esta secciéon abarca una amplia gama de temas relacionados con el consumidor
hedonista, incluyendo los rasgos cardinales, centrales y secundarios que influyen en las
decisiones de compra orientadas al placer y la gratificacion (Torres Orpinel, 2024).
También se exploran las motivaciones de compra del consumidor hedonista,
diferenciando entre motivaciones utilitarias y hedénicas, y se menciona la presencia de
compradores materialistas (Torres Orpinel, 2024).
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Ademas, se observa una relacién significativa entre la motivaciéon hedénica y la compra
compulsiva por internet, asi como la influencia de la novedad de la oferta y el tamafio del
descuento en linea en la motivaciéon de compra por hedonismo (Torres Orpinel, 2024).
Estos resultados tienen importantes implicaciones para los minoristas y vendedores en
linea, sugiriendo estrategias para estimular la motivacién hedonista y aumentar la
intencién de compra en linea de los jévenes.

El estudio analiza el comportamiento de los consumidores de turismo médico,
destacando la relacién entre distintas variables y el consumo hedonista en este contexto
particular (Torres Orpinel, 2024). La investigacién proporciona valiosos insights sobre los
rasgos del consumidor hedonista y su impacto en las decisiones de compra en el &mbito
del turismo médico.

En términos metodoldgicos, la revisiéon de la literatura se realizé de manera exhaustiva,
utilizando bases de datos académicas y cientificas reconocidas, y se aplicaron criterios
rigurosos de seleccion y evaluacién de los estudios revisados (Torres Orpinel, 2024). Este
enfoque metodolégico permitié desarrollar una ponencia fundamentada en evidencia
tedrica sélida y relevante.

Finalmente, los resultados de esta investigacion proporcionan una comprensiéon mas
profunda de cémo los rasgos de personalidad influyen en las decisiones de consumo
hedonista y como estos, a su vez, pueden influir en la formacién de la personalidad del
individuo. Estos hallazgos tienen implicaciones significativas para la segmentacion del
mercado y el disefio de estrategias de marketing dirigidas a consumidores hedonistas.
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COMPRAS IMPULSIVAS EN LOS ESTUDIANTES DE LA CARAO

Casillas-Rodriguez, Katia Celeste!

Azuara-Pugliese, Virginia?

Sadnchez-Macias, Armando3

RESUMEN

Las empresas en la actualidad utilizan
estrategias disefiadas para crear en el
publico un deseo o una necesidad de
compra, por ello esta investigacién tiene
por objetivo describir la impulsividad de la
compra, su comportamiento de compra y
los factores que influyen en los jovenes
universitarios. Es una investigacion de tipo
cuantitativo, descriptiva, transversal y no
experimental. La poblacién son los
jévenes universitarios de la CARAO
UASLP. El tipo de muestreo es no
probabilistico por conveniencia, tomando
una muestra de 60 jévenes de las distintas
carreras universitarias que se ofrecen en el
campus. Se pudo observar que la mayoria
de los jovenes no trabajan, se dejan llevar
por la emocién haciendo compras
repentinas, apresuradas y hedonistas, es
decir, compras no planeadas. Los
resultados muestran la importancia del
porque desde jovenes deberian implicarse
en las finanzas de la vida cotidiana, en la
economia personal para realizar compras
maés eficientes y planificadas.

Palabras clave: Compras impulsivas,
jovenes universitarios, comportamiento de
compra.

ABSTRACT

Companies currently use strategies
designed to create a desire or need to
purchase in the public, therefore this
research aims to describe the impulsivity
of purchasing, their purchasing behavior
and the factors that influence young
university students. It is a quantitative,
descriptive, transversal and non-
experimental research. The population is
young university students from the
CARAO UASLP. The type of sampling is
non-probabilistic for convenience, taking a
sample of 60 young people from the
different university courses offered on
campus. It was observed that the majority
of young people do not work, they get
carried away by emotion making sudden,
hasty and hedonistic purchases, that is,
unplanned purchases. The results show
the importance of why from a young age
they should get involved in the finances of
daily life, in the personal economy to
make more efficient and planned
purchases.

Keywords: Impulsive purchases, university
students, buying behavior
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INTRODUCCION

En las Gltimas décadas se han experimentado diversos cambios en casi todo el mundo,
entre los cuales destacan, productivos, tecnoldgicos, sociales e institucionales que
modifican el contexto en el que vivimos. Las herramientas tecnoldgicas han facilitado la
ejecucion de acciones diarias, los esfuerzos son menores, el tiempo para llevarlas a cabo
reduce y muchos de los productos necesarios para vivir se pueden obtener en tan solo un
click.

Hoy en dia los mercados estdn abastecidos de productos potencialmente capaces de
producir las mismas utilidades funcionales. Por ello las empresas con sus marcas y
conceptos buscan cada dia en mayor medida la diferenciacion a través de lo que
podriamos denominar la “personalidad de los productos”. Esto determina sus elementos
diferenciadores. Si bien, desde los afios cuarenta numerosas investigaciones ponen de
manifiesto patrones de consumo que contradicen las teorias racionales. Uno de ellos es la
compra por impulso o, también, llamada de otra forma, compra no planificada. Desde
entonces se ha desarrollado bastante investigacion sin que se haya llegado a
conclusiones definitivas, mas bien al contrario.

Hasta hace unos afios la importancia de la compra impulsiva no era un tema tan
relevante. Sin embargo, por la prolongaciéon y gran incidencia de la crisis econémica, asi
como por el creciente uso de Internet como medio de informacién y compra, se advierte
que el comportamiento del consumidor parece haber cambiado hacia una compra més
informada y planificada (Experian Marketing Services, 2013). Por el contrario, también
pueden encontrarse autores que defienden que Internet favorece la impulsividad de las
compras y complementa las ventas realizadas a través del canal offline sin llegar a
sustituirlo (Rodriguez, 2013).

REVISION BIBLIOGRAFICA

Comportamiento del consumidor. Hawking, Mothersbaugh y Best (2007), presentan un
modelo del comportamiento del consumidor para el proceso de decision de compra, el
cual esta sostenido por las necesidades y deseos del cliente, y a su vez influenciados por
el estilo de vida y la autopercepcién, compuestos por influencias internas y externas.
Tomando en cuenta que cuando se finaliza el proceso de decisién de compra estas son
modificadas por experiencias vividas durante su proceso, como se observa en la figura 1.
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Figura 1. Modelo general del comportamiento del consumidor
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Fuente: Hawking, Mothersbaugh y Best (2007, p. 7). http://dspace.ucuenca.edu.ec/
bitstream/123456789/36211/1/Trabajo%20de%20Titulacion.pdf

Por otra parte, también lo influye mucho en el comportamiento de compra es el entorno
ambiental, es decir, colores, sonido, olor, infraestructura, si son implementados en un
negocio de forma adecuada sera de gran utilidad para atraer al consumidor y producir un
estimulo positivo deseado como estar comodo y satisfecho, en si provocar que el cliente
efectuar la compra (Eroglu, Machleit y Davis, 2001; Solomon, 2002).

Conducta del consumidor. Castillo (1987), menciona que la conducta del consumidor se
entiende como la compra irracional, lo inexplicable de la compra, estas son de poco
monto y con caracter expresivo y personal, se caracteriza porque algunos consumidores
compran de forma acelerada ya que en este tipo de compra no se puede detener a
pensar mucho, ademds se vuelve una compra rapida y no se toma en cuenta si realmente
necesita lo adquirido. Asi como se puede observar en la figura 2.

Figura 2. Compra Impulsiva

Fuente: Elaboracion propia basada en Piror (1991, pag.509-514)
http://dspace.ucuenca.edu.ec/bitstream/123456789/36211/1/
Trabajo%20de%20Titulacion.pdf

Compra impulsiva. A través del tiempo, este tipo este concepto ha variado segin los
autores, algunos considerandolo un comportamiento de posesién inmediata, una actitud
apresurada y otros toméandolo como un comportamiento mas emocional.
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Kacen y Lee (2002), definen el comportamiento de compra impulsiva como una compra
repentina, apresurada, urgente y hedonista, donde la rapidez de la decisién impulsiva de
compra excluye el razonamiento e impide la consideracién de toda la informacién y la
escogencia de alternativas. Es una compra no planeada, caracterizada por ser una
decision réapida, por tener un contenido subjetivo a favor de una posesién inmediata.
Desencadena probleméaticas econémicas e incrementa los indices de endeudamiento y
castigo a nivel financiero (Marcet, 2015).

Con el fin de entender bien este concepto debemos tener claro que la compra impulsiva
y la compra compulsiva no son lo mismo ya que el autor Dittmar (2005), define la
conducta compulsiva como una conducta de consumo disfuncional, la cual es percibida
como una manifestaciéon de un trastorno psiquiatrico. Esto es sustentado desde la
Sociedad Americana de Psicologia (2000), la cual plantea que la conducta compulsiva en
la compra estd clasificada en la categoria de trastornos de control de impulsos no
especificado, por lo tanto, es considerado a diferencia de la conducta impulsiva, como un
comportamiento de mayor severidad y de nivel patolégico. Después de entender lo que
son las compras impulsivas explicaremos las clasificaciones de este, la cual también se le
conoce como compras no planificadas (Informa BTL, 2017)

*Compra impulsiva y planificada: El consumidor tiene la intencién de efectuar la
compra, pero su ejecucién depende exclusivamente de precios interesantes,
promociones etc. Normalmente este tipo de compra se hacen al por menor o tiendas
grandes

*Compra impulsiva recordada: El consumidor al ver visualmente el producto, de
inmediato tiene una secuela de deseo o necesidad de una decision anterior y olvidada
de compra fallida o acertada. Segun expertos dicen que este tipo de compra impulsiva
es la mas frecuente.

* Compra impulsiva sugerida: El consumidor al ver un producto por primera vez, toma la
decision de comprarlo, imaginando y pensando su supuesta calidad o utilidad, ya sea
un dulce, marca de ropa, etc.

*Compra impulsiva pura: Esta es como su nombre lo indica, la compra impulsiva
totalmente imprevista, es decir que no tuvo planificacién de nada, tanto como
producto como marca y calidad, dicen que este tipo de compra rompe con los habitos
de la persona, y tal vez estd ligada a un problema social, ansiedad en la mente, o vida
de la persona.

Factores influyentes en la compra impulsiva. A continuacion, en la figura 3 de Quintanilla,
Luna & Berenguer (1998), podemos observar los factores que influyen en la compra
impulsiva; es decir las caracteristicas del consumidor como los son las variables
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psicoloégicas como la personalidad del individuo experiencias personales como ejemplo
podemos decir las emociones o variables situacionales como su nivel econémico o su
tiempo libre. Otro factor que influye es el marketing que realizan las marcas tanto con
promociones o descuentos como el ambiente del local o la atencion al cliente.

Figura 3. Factores que influyen en la compra impulsiva

Caracteristicas Influencia

del producto del marketing

\ /

COMPRA
IMPULSIVA

f

Caracterisilcas
delconsumidor

Fuente: Quintanilla, Luna & Berenguer (1998)

Por ultimo, un factor muy influyente son las caracteristicas del producto, las cuales,
aunque suelen ser mas influyentes en las compras reflexivas, afectan también a las
compras impulsivas como es el caso del precio del producto.

La compra impulsiva online. El comportamiento de compra de los consumidores en
Internet parece ser mas racional porque tienden a buscar mas informacién y a hacer
comparaciones, no siempre se toman decisiones racionales, pudiendo decir que, segin
algunos autores, la compra impulsiva también tiene cabida en este medio (Koski, 2004).
Por ello y por la tradicional importancia de la compra impulsiva en los ingresos de las
empresas, surge la necesidad de investigar dicho fenémeno en el contexto de la compra
en linea. A pesar de que se ha investigado mucho sobre las técnicas que fomentan la
compra impulsiva en el canal de compra offline, pudiendo decir que las empresas saben
qué pueden hacer para provocar que los consumidores adquieran productos que no
tenian intencién de comprar cuando entraron en la tienda (Brohan, 1999), por tanto,
muchas de estas técnicas para fomentar la compra impulsiva no son aplicables. De esta
forma, en el canal online resulta imposible aplicar técnicas como la presentacion y
colocacién del producto, iluminacién, olores o musica y, por el contrario, se depende de
paginas web bien disefiadas (Koufaris, 2002), asi como otras que seran detalladas mas
adelante. A finales de los 80 ya se advertia que la compra por impulso se habia hecho
mucho mas facil por innovaciones como las tarjetas de crédito, el telemarketing y la
compra desde el hogar (Rook, 1987) y a lo largo de la literatura pueden encontrarse
numerosos autores que creen que el hecho de escoger el producto y hacer clic es muy
tentador e incrementa la probabilidad de hacer una compra impulsiva con respecto al
canal offline (Greenfield, 1999; LaRose, 2001). Esta afirmacion puede realizarse debido a
que parece que Internet tiende a debilitar la capacidad de los individuos de controlar y
moderar sus impulsos de compra, pues, en uno de sus estudios, LaRose (2001) encontré
que las caracteristicas de Internet que fortalecieron el poder de controlar los impulsos de
compra fueron pocos, Unicamente 13, en comparaciéon con las caracteristicas que
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debilitaron dicho control (50). Por el contrario, otros autores indican que en la tienda
online se realizan menos compras impulsivas que en la tienda fisica (Kacen, 2003)
pudiendo destacar la aportacion realizada por McCabe y Nowlis (2003), los cuales afirman
que productos en los que el tacto es importante, como por ejemplo la ropa, se compran
de una forma més impulsiva en la tienda fisica que en la tienda online debido a que en
esta Ultima los consumidores no pueden tocar ni probarse los productos.

METODOLOGIA

El objetivo de la presente investigacién es describir el comportamiento de compra
impulsiva de los jévenes universitarios de la Coordinacion Académica Regién Altiplano
Oeste de la Universidad Auténoma de San Luis Potosi (CARAO UASLP) y los factores que
influyen en él; siendo un estudio descriptivo, cuantitativo, no experimental, transversal y
no probabilistico por conveniencia. Para el levantamiento de la informacién se utilizé la
plataforma Google Forms para aplicar el instrumento adaptado de Rook & Fisher citados
en Gonzalez-Cincunegui (2019), mismo que fue compartido a través de WhatsApp en los
grupos donde se compilé una muestra de 60 estudiantes de los diferentes semestres de
las tres carreras que se ofrecen: Licenciatura en Administracién, Ingenieria Agroindustrial
e Ingenieria en Tecnologias Computacionales y distintos.

RESULTADOS Y DISCUSION

A fines de caracterizar la muestra, se presenta la tabla 1 donde se observa que el 50%
son hombres y 50% mujeres; que sus edades principalmente estan en los 18 y 22 afios

Tabla 1. Datos sociodemogréficos, género y edad

Edad

17 18 19 20 21 22 23 24

1.7% 267% 15% 13.4% 16.7% 13.3% 1.7% 1.7%

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Como se puede observar en la figura 4, la mayoria de los jévenes van a comprar cuando
experimentan la emocién de felicidad, en la pregunta nimero 6. Si veo algo que quiero
lo compro la mayoria de los encuestados eligieron el rango 3 (21%) sequido del 5 (26%) y
por ultimo 4 (15%), planifican la mayoria de sus compras un gran ndmero eligieron el
rango 3 (35%, seguido del 4 (21,7%) y por ultimo 5 (13.3%).
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Figura 4. Sentimiento al realizar la compra

@ Trste
@ Feiz
® Encjado’a
@ Ansiosola

Fuente: Elaboracion propia (2024).

La mayoria de los jovenes compran articulos que después de adquirirlos no los utilizan y
por ende los consideran indtiles. Cuando tengo dinero, no puedo evitar gastar una parte
o todo en compras innecesarias el 25% eligié el rango 3, seguido del rango 2 con un
23%. Debemos tomar en cuenta que el 75% de los jévenes encuestados no trabajan. En
la pregunta 15. Me preocupan mis habitos de gasto, pero sigo comprando y gastando
dinero la mayoria el 30% eligieron el rango 2, seguido del 28% que eligieron el rango 1 lo
cual quiere decir que no les preocupa sus habitos de gastos (figura 5)

Figura 5 ;Ha comprado alguna vez algo que después haya considerado inutil?

19 (31,7 %)

13 (21,7 %)

10 11 (183 %) 10 (16,7 %)

7(11.7%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Algunos de los jovenes encuestados generalmente no compran productos influenciados
por las redes sociales o influencers, en la pregunta 17. Del 1 al 5 con qué frecuencia
haces compras por Internet el 30 % eligieron el rango 4, seguido del rango 2y 3 con un
25% ambos. Y en la dltima pregunta de la encuesta, compro con frecuencia productos
por Internet debido a la facilidad y accesibilidad, el 15% de los jévenes eligieron el rango
1y 2, seguido del rango 3 con un 16%, después el rango 4 con un 28% y por ultimo el
rango 5 con un 15%, es decir que la mayoria de los encuestados frecuentemente hacen
compras por internet.
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Figura 6. He comprado cosas influenciado por las redes sociales o influencers

17 (28,3 %)

16 (26,7 %)

12 (20 %)
9(15%)
6(10%)

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia (2024).

Ya analizada la informacién recaudada podemos observar que como bien dicen los
autores ya mencionados anteriormente en la definicién de las compras impulsivas, la
mayoria de las personas se dejan llevar por la felicidad del momento y no reflexionan
sobre sus compras, mas bien todo lo contrario esas compras son repentina, apresurada,
urgente y hedonista, en donde la rapidez de la decisiéon impulsiva de compra excluye el
razonamiento e impide la consideracién de las cualidades y funcionamiento del su
adquisicién de compra. Y debido a los resultados obtenidos podemos concluir diciendo
que hasta cierto punto los estudiantes de la CARAO UASLP tienen una tendencia a hacer
compras por impulso.

Implicaciones del estudio en el campo de la mercadotecnia. Este estudio permite
identificar factores que contribuyen a un comportamiento determinado de compras
impulsivas en los joévenes, lo cual que ha generado una serie de contribuciones
significativas en la mercadotecnia, tanto en el dmbito académico como en el practico,
algunas de ellas relacionadas con la segmentacién de mercado, ya que el entendimiento
del comportamiento de las compras impulsivas permite a las empresas identificar grupos

Género Masculino Femenino Otro

Total de Estudiantes 30 30 0

demograficos especificos o perfiles psicograficos que son mas susceptibles a este tipo de
comportamiento de compra y adaptar sus estrategias de marketing en consecuencia,
asimismo, a las empresas les ayuda al desarrollo de estrategias de marketing mas
efectivas. Sin dejar de lado que estos estudios contribuyen también a crear una mayor
conciencia sobre la responsabilidad social concientizdndolas de los posibles efectos
negativos de sus estrategias de marketing en los consumidores vulnerables y estan
adoptando practicas mas éticas y responsables.
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Esta obra, con su diversidad de estudios y analisis, ofrece una vision comprehensiva y multifacética del
comportamiento del consumidor, proporcionando herramientas y conocimientos esenciales para
profesionales, académicos y estudiantes interesados en el campo del marketing y la economia.

El primer capitulo, Entre cervezas: una
comparativa de los patrones de consumo entre
hombres y mujeres en México, ofrece una visién
detallada sobre las diferencias de género en el
consumo de esta popular bebida, revelando
patrones y preferencias que pueden influir en
estrategias de mercado y publicidad.

En el segundo capitulo, Sintonizando la audiencia:
un analisis de la audiencia de la radio comercial,
se exploran los habitos de escucha y las
caracteristicas demogréficas de los oyentes de
radio, proporcionando datos valiosos para la
industria de la radiodifusién y los anunciantes.
Impacto de la Férmula 1 en la economia
mexicana, el tercer capitulo, analiza cémo este
evento deportivo internacional afecta diversos
sectores econémicos en México, desde el turismo
hasta el comercio, subrayando la importancia de los
eventos de gran escala para el desarrollo
econémico.

Merchandising en la fruteria ‘Poca Luz’ (estudio
de caso), examina las estrategias de merchandising
en un negocio local, destacando practicas efectivas
que pueden ser aplicadas en otros contextos
comerciales. En el capitulo cinco, Modificaciones
corporales, un anélisis para Matehuala por edad
2023, se presenta un estudio sobre las tendencias
de modificaciones corporales, explorando cémo
estas practicas varian segun la edad y el contexto
cultural en Matehuala.

El sexto capitulo, Valores del consumidor en
cuanto a la marca de Matehuala SLP, investiga los
valores y percepciones de los consumidores locales
respecto a las marcas, ofreciendo insights sobre
lealtad y preferencia de marca. Detras de la
pantalla, un estudio sobre el consumidor dentro
de la tribu gamer, el séptimo capitulo, se adentra
en el mundo de los videojuegos, analizando las
caracteristicas y comportamientos de los
consumidores dentro de esta vibrante comunidad.

El capitulo ocho, Posicionamiento de marcas de
ropa deportiva y su relacién con el NSE en la
generacion centennial de la zona metropolitana

de Rioverde y Ciudad Fernandez, explora cémo
las marcas de ropa deportiva se posicionan entre
los jévenes y coémo esto se relaciona con su nivel
socioeconémico. En el noveno capitulo, Evaluacién
sensorial de distintos sabores de boneless de una
marca de la ciudad de Matehuala, San Luis
Potosi, se presenta una investigacion sobre las
preferencias de sabor, utilizando métodos de
evaluacién sensorial para entender mejor al
consumidor.

Psicologia del color y el comportamiento del
consumidor frente a la publicidad, investiga cémo
los colores influyen en las decisiones de compra y la
efectividad de la publicidad, destacando la
importancia del disefio visual en el marketing. En el
capitulo once, Estudio de preferencias de marcas
en personas de 30 a 40 afos en Matehuala,
México, se analizan las preferencias de marca en un
grupo demogréfico especifico, proporcionando
datos Utiles para la segmentacion de mercado.

El marketing sensorial y su incidencia en la toma
de decisiones de los consumidores, el duodécimo
capitulo, examina como los estimulos sensoriales
pueden influir en el comportamiento del
consumidor, destacando estrategias efectivas para
atraer y retener clientes. El capitulo trece,
Exploracion de las motivaciones del uso del
magquillaje en Saltillo de hombres y mujeres
profesionales y consumidores, estudia las razones
detrds del uso del maquillaje, ofreciendo una
perspectiva sobre las diferencias de género y las
tendencias en el uso de productos cosméticos.

Persiguiendo el placer heddnico: analisis de
rasgos de la personalidad y comportamiento, se
explora la relacion entre la busqueda de placery los
rasgos de personalidad, proporcionando una
comprensién mas profunda del comportamiento del
consumidor. Finalmente, el capitulo quince,
Compras impulsivas en los estudiantes de la
CARAO, investiga los factores que llevan a las
compras impulsivas entre los estudiantes
universitarios, ofreciendo insights valiosos para la
gestion y planificacion del retail.

208 de 208



	CAPÍTULO I
	ENTRE CERVEZAS: UNA COMPARATIVA DE LOS PATRONES DE CONSUMO ENTRE HOMBRES Y MUJERES EN MÉXICO
	CAPÍTULO II
	SINTONIZANDO LA AUDIENCIA: UN ANÁLISIS DE LA AUDIENCIA DE LA RADIO COMERCIAL
	CAPÍTULO III
	IMPACTO DE LA FÓRMULA 1 EN LA ECONOMÍA MEXICANA
	CAPÍTULO IV
	MERCHANDISIGN EN LA FRUTERÍA “POCA LUZ” (ESTUDIO DE CASO)
	CAPÍTULO V
	MODIFICACIONES CORPORALES, UN ANÁLISIS PARA MATEHUALA POR EDAD 2023
	CAPÍTULO VI
	VALORES DEL CONSUMIDOR EN CUÁNTO A LA MARCA DE MATEHUALA SLP
	CAPÍTULO VII
	DETRÁS DE LA PANTALLA, UN ESTUDIO SOBRE EL CONSUMIDOR DENTRO DE LA TRIBU GAMER
	CAPÍTULO VIII
	POSICIONAMIENTO DE MARCAS DE ROPA DEPORTIVA Y SU RELACIÓN CON EL NSE EN LA GENERACIÓN CENTENNIAL DE LA ZONA METROPOLITANA DE RIOVERDE Y CIUDAD FERNÁNDEZ
	CAPÍTULO IX
	EVALUACIÓN SENSORIAL DE DISTINTOS SABORES DE BONELESS DE UNA MARCA DE LA CIUDAD DE MATEHUALA, SAN LUIS POTOSÍ
	CAPÍTULO X
	PSICOLOGÍA DEL COLOR Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR FRENTE A LA PUBLICIDAD
	CAPÍTULO XI
	ESTUDIO DE PREFERENCIAS DE MARCAS EN PERSONAS DE 30 A 40 AÑOS EN MATEHUALA, MÉXICO.
	CAPÍTULO XII
	EL MARKETING SENSORIAL Y SU INCIDENCIA EN LA TOMA DE DECISIONES DE LOS CONSUMIDORES
	CAPÍTULO XIII
	EXPLORACIÓN DE LAS MOTIVACIONES DEL USO DEL MAQUILLAJE EN SALTILLO DE HOMBRES Y MUJERES PROFESIONALES Y CONSUMIDORES
	CAPÍTULO XIV
	PERSIGUIENDO EL PLACER HEDÓNICO: ANÁLISIS DE RASGOS DE LA PERSONALIDAD Y COMPORTAMIENTO
	CAPÍTULO XV
	COMPRAS IMPULSIVAS EN LOS ESTUDIANTES DE LA CARAO

