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RESUMEN

Autor: Ivon Vianey Hernandez Avila

Titulo: La publicidad del alcohol como principal motivo que
lleva a las estudiantes del Instituto Tecnolégico de
Chetumal a asistir a las discotecas durante el
periodo Otofio 2008-Primaverra 2009
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Este trabajo trata de demostrar la influencia @L ne la publicidad de las

bebidas alcohdlicas en las estudiantes del Ingltuto Tecnologico de Chetumal.

Este trabajo surge a partir de la |n|C|atL” _de conocer los altos indices de

alcoholismo que existe con respecto a m7 =
El trabajo se desarrollo en base @m /metodo cientifico para demostrar la
factibilidad de los resultados y se! utdfz\w los programas de Excel y SPSS para
capturar la informacion y cruzar\\los datos a fin de encontrar las principales

variables que interacttan. - §//

Las recomendaciones ue%e//proporuonan estan en base a la informacion de

)L

N\
encuentran mplementanﬂo

\

\:\ .

instituciones guberp rtales ya establecidas y que actualmente se
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I- Planteamiento del problema

El consumo de alcohol puede ser perjudicial para la salud y para las
relaciones sociales, los hébitos de consumo han ido variando a lo largo del
tiempo. La gravedad de esta enfermedad solo se puede comparar con el dafo

que va dejando en las personas que se ven afectadas.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica (INEGI) en el 2005, la poblacion de México es de 103.263.388
habitantes, de las cuales 53 millones son mujeres; siendo este grupo quien

comienza a presentar un incremento en los indices de alcoholismo.

En la actualidad son alrededor de 76 millones de pergonas gue padecen

en la actualidad trastornos relacionados con su consumo i\ nlveI mundial, los
\

adultos consumen al afio un promedio de 5 litros d& ohoI procedente de la
cerveza, el vino y los licores. En México, el D@/’Nupa el primer lugar en
consumo de bebidas embriagantes y se obserya que suele estar relacionado
con el desarrollo econémico (Beltran: 2008)\

A
Vi 74
//\
La Norma Oficial Mexicana (1&99§ ~define que el alcoholismo consiste

NN
en el uso, abuso y dependencia del ajfcmhol La dependencia implica la pérdida
del control en la ingestidon cua(nd@ s@ bebe y la incapacidad que provoca al
enfermo en las diferentes esfenas/de su vida; la dependencia y la adiccion al

alcohol, esta determina \bet/ el uso temporal o prolongado de bebidas

alcoholicas

Segun Solaéer ha (2008), el consumo excesivo ocasional de alcohol es
cada vez mas frecuente, especialmente entre las mujeres. La tendencia en los
niveles de consumo de bebidas con alcohol es cada vez mas preocupante,
debido a que en las mujeres se registra un aumento de 18% en 1998 a 25% en
el 2002.

La mujer es mas vulnerable fisiologicamente al alcohol, por lo que
desarrolla esta adiccion en menor tiempo, ademas de sufrir el mayor grado de

rechazo de su familia y comunidad. Los niveles hormonales relacionados con



los ciclos menstruales, el embarazo y la menopausia, asi como el hecho de
tener una menor proporcién de agua en el cuerpo femenino, se relacionan con

niveles mas altos de intoxicacidn con menores dosis de alcohol.

Por lo anterior, la investigacion se centra en estudiantes del sexo
femenino del Instituto Tecnoldgico de Chetumal (ITCH) matriculadas durante el

periodo de otofio 2008.

Ante esta problemética surge la siguiente pregunta: ¢ Es la publicidad de
las bebidas alcohdlicas, la principal causa por la cual las estudiantes de la

ITCH en Chetumal consumen alcohol? Esta investigacion pretende dar
//IJ
( N
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respuesta a este cuestionamiento.
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[I- Objetivo general

Determinar el impacto que tiene la publicidad en el consumo del alcohol
en las alumnas del Instituto Tecnologico de Chetumal durante el Otofio
2008- Primavera 2009.

[l — Objetivos especificos

IV- Hipotesis

Elaborar un andlisis descriptivo de la teoria del comportamiento del

consumidor.
Analizar las caracteristicas del alcoholismo como proﬁ[éma psicosocial.

Identificar las causas que motivan el consumo%ie alcohol en las
estudiantes.

Identificar las promociones ofrecidas a Ias

Identificar las edades que presentan Ias‘ estu ilantes que asisten a una
discoteca y la cantidad que gastan en%sumo de bebidas alcohdlicas.
Identificar la principal discoteca quég%ﬁrecuentada por las universitarias

\//\

del ITCH y la publicidad que m@a/

La publicidad realizada ‘a”

N

parte alumnas del I&Qtupﬁ’recnolégico de Chetumal

\;



V.- Breve descripcion del contenido de la tesis

En el capitulo 1 se describe el comportamiento del consumidor ante los
diferentes estimulos que se le presentan para incitar el uso de los productos
tanto existentes como los nuevos. Estos estimulos son de dos tipos:

enddgenos y exdgenos.

Posteriormente se abordara la influencia de la publicidad en el
comportamiento del consumidor mencionando sus caracterl’sticas principales,
el impacto que ha tenido internet en la publicidad desQe ‘Sus inicios y la
aceptacion que los usuarios tienen en la actualidad del sgrvl/(;lo

</ \\

En busca de diversion, las estudiantes Vstltuto Tecnoldgico de

Chetumal acuden con regularidad a las dlscote\as 'en Quintana Roo en donde

encuentran que el consumo de bebidas alcﬁb%tcas en un buen aliciente para

asistir. /NQ\V/
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En el capitulo 2 se aborda el%;:él‘gbhollsmo en México donde se presenta
el metabolismo del alcohol y L@svéféctos nocivos en el cuerpo tanto al corto

como al largo plazo y los factoresdje inducen al individuo a consumir alcohol.

En el capitulo 3 se menc\\/ a Ia metodologia empleada durante la elaboracién
del trabajo de mveéﬁg@cfén asi como las herramientas utilizadas. Se realiza

una mterpretamonﬁele)s resultados obtenidos por cada gréafica obtenida.

Para finalizar, el ultimo capitulo presenta las conclusiones y recomendaciones

de acuerdo al analisis de los resultados obtenido de este documento.



K¢
&
CAPITULO1

S TEORICOS




1.1 Introduccion

En este capitulo se encuentran descritos los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor. Estos factores son de dos tipos: los que
intervienen individualmente por parte del individuo y aquellos que se
encuentran es el entorno del individuo y que intervienen en el comportamiento

del consumidor.

Entre los factores individuales que sirven para explicar el comportamiento del
consumidor se encuentran la motivacion, la personalidad propla la percepcion,

el modo en que se aprende y como se van formando las act@udes
f\\
\\ )
Entre los factores del medio ambiente que swven@rﬁ explicar como estos

V4
influyen de manera importante en el consumldorQ cuentran los grupos de
referencia y las influencias familiares, el poder cke tienen las clases sociales en

el comportamiento del consumidor y Iey%&enma que tienen de manera

individual la cultura, la subcultura y <_comportamiento intercultural del

individuo. %* —

1.2 Factores que influyen en pl (g\)mportamlento del cons umidor

/\\\//

/

De acuerdo con S
77N\

influye de manera mldiyi@ijal en el comportamiento del individuo de manera

iffman y Lazar (2001), la psicologia del consumidor

e AN \ .
especifica y entre los factores que se presentan no necesariamente afectan del
mismo modo a los demas individuos, entre los factores individuales que se
presentan se encuentran las motivaciones, la personalidad, las percepciones

individuales, el aprendizaje y las actitudes, entre otras.

Las influencias que afectan al individuo en su comportamiento también
provienen de factores independientes del él como son los grupos sociales a los
que pertenecen, la familia, la cultura y el comportamiento intercultural del

consumidor, entre otras.



Para entender mejor los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor se describiran por medio de dos partes. En la primera parte se
mencionaran aquellos factores que afectan consumidor de manera individual y
la segunda parte sirve para dar un panorama social y cultural que afecta al

comportamiento del consumidor.

1.2.1 Factores endbégenos que influyen en el comportamient o del

consumidor

//

Los factores endogenos son aquellas caracterlstkcas que posee el

individuo y su origen proviene del ambiente interno. Es’fos factores se dividen
N/

en motivacion del consumidor, personalidad, Q{e%epmon aprendizaje,

formacion y cambio de actitudes. M
//
1.2.1.1 Motivacién del consumidor

Para Schiffman y Lazar (2001)@:1\ mbtlvamon es la fuerza interior de los
individuos que les impulsa a la acmér/?pTcual es el resultado de una necesidad
insatisfecha. Todos los mdw”qubs tenemos necesidades y deseos que
debemos satisfacer, debldO/a que%grar la satisfaccién permitird conseguir un

estado interior mas como

Todo |nd|V|du&ﬁeﬁé necesidades a satisfacer, esta necesidades pueden
ser innatas o d “frdole fisiolégico y constituyen motivos primarios o
necesidades primarias debido a que su satisfaccibn no puede ser ignorado
(alimento, agua, aire, fisiol6gicas, casa, etc.); y también se encuentran las
necesidades adquiridas, las cuales aprendemos en respuesta a nuestra cultura
o ambiente y se consideran necesidades secundarias debido a que son
resultado del estado psicolégico objetivo del individuo y de sus relaciones con
otras personas (autoestima, prestigio, afecto, poder, conocimientos, etc.).

10



Todo comportamiento esta orientado hacia alguna meta, la cual se
entiende como el resultado que se espera obtener con un comportamiento
motivado. La direccidén que asume este comportamiento resulta de procesos de
pensamiento (cognicién) y del aprendizaje previo de los consumidores. Entre
los tipos de metas existentes se encuentran aquellas que son metas geneéricas,
las cuales los consumidores consideran como un camino para satisfacer una
necesidad; y las metas especificas por productos, las cuales son productos y
servicios con marcas especificas que los consumidores seleccionan como
metas (un ejemplo claro de genérico es cuando alguien dice que desea obtener
un postgrado y especifica cuando dice que desea obtener el posgrado en
Ingenieria por el Instituto Tecnoldgico de Massachusetts).

7

3

\
/ // ~\
\

—/
Las necesidades y metas son mterdependlentes y\ se transforman en

respuesta a la condicion fisica de cada individuo, s@\fﬁblente Su interaccion

V4
con otras personas y Sus experiencias. a me ue las necesidades se

/ 7

satisfacen, surgen nuevas necesidades de orde\n mas elevado que se vuelven

@
a4

\ //\\
Satisfacer una meta permlte\ alindividuo una comodidad interna
/

NN
agradable, pero en caso contrario, §e\adqwere un sentimiento de frustracion.

primordial satisfacer.

La manera de afrontar esta sfrtuacrbn de frustracion es variada. Se puede
buscar una forma de rodear/d @bs/aculo gue impide alcanzar la meta, adoptar
otra meta en sustitucio /o ae%ptar un mecanismo de defensa que permita

proteger la autoestlma/(agl
N \\ /
N\

ién, proyeccion autismo, etc.).

Aungque Ios‘ﬁ@ﬁ\”/os gue llevan al individuo a satisfacer sus necesidades
es muy variado debido a que existen diferentes prioridades satisfaccion,
algunos psicologos consideran que la mayoria de los seres humanos
experimentan las mismas necesidades béasicas, a las cuales asignan una
clasificacion similar en términos de prioridad. En la teoria de Maslow acerca de
la jerarquia de las necesidades, se postulan cinco niveles de necesidades
humanas predominantes: fisiolégicas, seguridad, sociales, egoistas y de

autorrealizacion.

11



Entre los métodos para la identificacion y medicion de los motivos
humanos se encuentra la observacion e interferencia, informes subjetivos e
investigacion cualitativa (que incluye técnicas proyectivas). Debido a que estos
meétodos por si solos nos son confiables, se usa la combinacién de dos o tres

para evaluar la presencia o intensidad de los motivos del consumidor.

1.2.1.2 Personalidad y comportamiento del consumido  r

Para Schiffman y Lazar (2001), la personalidad puede describirse como
las caracteristicas psicologicas que determinan y reflejan IQ forma en que una
persona responde a su medio ambiente. Aun cuando Ia personahdad tiende a
ser consiste y duradera, puede sufrir cambios ab((ktbs en consecuencia a
experiencias a lo largo de la vida. M

//

El estudio del comportamiento del g)h%%mdor destaca tres teorias de la

personalidad: la psicoanalitica, la neof;, ol ha y la teoria de los rasgos. La
primera teoria provee los fundamem;Qi para el estudio de la investigacion
motivacional, la cual funciona sobredrai\ﬁremlsa de que los impulsos humanos
son de naturaleza en gran paff(eﬂnconsmente y sirven para motivar muchas

acciones del consumidor. L/a’ teﬁr/a neofreudiana tiende a exaltar el papel

fundamental de las rel rOhes/somales en la formacion y desarrollo de la

" —

personalidad. Harry Smek\(‘ ullivan sostuvo que el individuo trata de establecer

relaciones agmﬂcaﬁirégs y satisfactorias con otras personas. En opinion de
Karen Horney, el \ilvrduo pugna por superar sus sentimientos de ansiedad y
clasifico a las personas como complacientes, agresivas o independientes.

La teoria de los rasgos representa una desviacion importante del enfoque
cualitativo (o subjetivo) para las mediciones de la personalidad. Postula que los
individuos poseen rasgos psicolégicos innatos (deseo de innovacion,
materialismo, etc.) en mayor o menor grado y que esos rasgos pueden medirse
por escalas o inventarios disefiados especialmente con ese fin. Por ser faciles

de usar y calificar y por que pueden ser auto administrados, los inventarios de

12



la personalidad son el método preferido por muchos investigadores para la

evaluacion de la personalidad del consumidor.

Cada individuo tiene una imagen percibida de si mismo que lo presentan
como un tipo de particular de persona, dotada de ciertos rasgos, habitos,
posesiones y formas de comportamiento. A menudo lo consumidores tratan de
preservar, reforzar, alterar o extender su imagen de si mismos mediante la
compra de productos o servicios que concuerden con esa imagen. Con el
desarrollo del Internet, surgen identidades o personalidades virtuales que

permiten al consumidor experimentar identidades nuevas o alternativas.

—
1.2.1.3 Percepcion L \
— N
72\
;\\\\:///
Como individuos diferentes, todos tendemog\\\ve el mundo desde
/

perspectivas diferentes. La realidad para un indiv @@o es mas que su propia
percepcion de lo que ha sucedido. Los mdw@ubs actlan y reaccionan de

acuerdo con sus percepciones, no sobre lé&ase la realidad objetiva. Estas

,0

percepciones afectan sus acciones, hab)tg%we]compra y recreativos.

\ //\
/\\ C:f,(/
Para Schiffman y Lazar (20(}1%‘\]‘,61 percepcion es el proceso por el cual

los individuos seleccionan, orga(nlzan e interpretan los estimulos recibidos para

formarse una imagen S|gn|f|0attva y coherente del mundo.
\\\\ 7

El nivel mas baje\\‘ eI cual un individuo puede percibir un estimulo
especifico se conoc%\beﬁﬁo el umbral absoluto de esa persona. La diferencia
minima que puede%er “percibida por dos estimulos se llama umbral diferencial
o la diferencia apenas perceptible. La mayoria de los estimulos son percibidos
por los consumidores por encima del nivel de su percepcion consiente; sin
embargo, los estimulos débiles pueden ser percibidos por debajo del nivel de

percepcion consciente (en forma subliminal).

Los consumidores seleccionan estimulos del ambiente circundante
basados en la interaccién de sus expectativas y motivos con el estimulo del

mismo. En el principio de la seleccidén selectiva, estan incluidos la exposicion

13



selectiva, atencion selectiva, defensa perceptual y bloqueo perceptual. Esto
significa que las personas perciben las cosas que desean en ese momento y

bloquean la percepcion a estimulos que les resultan innecesarios.

La interpretacion de los estimulos es altamente subjetiva y se basa en lo
que el consumidor espera ver, de acuerdo con su experiencia pasada, asi
como en el nimero de explicaciones razonables que pueda encontrar, en sus
motivos e intereses hacia el motivo de la percepcién y en el grado de claridad
del estimulo mismo. Entre las influencias que tienden a distorsionar la
interpretacion objetiva figuran la apariencia fisica, estereotipos, sefiales
incoherentes, la primera impresion y la tendencia a sacar conclusiones

apresuradas.
/

[/
\ /)

Los riesgos que el individuo percibe en la tom&ﬁsmnes se encuentran

el riesgo funcional, el riesgo fisico, el riesgo fi

/-

riesgo psicologico y el riesgo de tiempo. Para(reducw el riesgo percibido los

cie ro, el riesgo social, el

individuos por lo general realizan una bu da de informacién mas intensa,

)
/\

algo nuevo que haya sido utilizado

lealtad a aquello que conocen, utI|I2aCIO)’}>

\ //\
favorablemente por alguien mas, Ia\ anqumdad en forma de promesa de
reembolso o garantia y la po&bﬂidad de probar algo nuevo antes de ser

utilizado. // \\ <

1.2.1.4 Aprendizaje

@

Aunque el aprendlz%,}\é egta presente en todos los aspectos de nuestras vidas,

no se puede tenerﬁné( teoria universal que explique en su totalidad el proceso

del aprendizaje.

Segun Tellis (2002), el aprendizaje se divide en aprendizaje conductual y
aprendizaje cognitivo. El aprendizaje conductual es el cambio de conducta
provocado por la sucesidn o presentacion de estimulos en el entorno y se

divide en condicionamiento clasico y aprendizaje instrumental.

14



El condicionamiento clasico es el cambio de conducta provocado por
asociaciones percibidas entre dos estimulos, y el aprendizaje instrumental es el
cambio de conducta provocado por los premios que siguen a dicha conducta.

Para Schiffman y Lazar (2001), el aprendizaje es un proceso, es decir,
evoluciona y cambia sin cesar como resultado de los conocimientos recién
adquiridos o de la experiencia real. A pesar de los diferentes puntos de vista de
los tedricos del aprendizaje, concuerdan con que deben de estar presentes
elementos béasicos del aprendizaje como son la motivacion, sefiales, respuesta

y reforzamiento.

La motivacién es un estimulo del aprendizaje y tlende sus bases en las

necesidades y metas. El grado de envolvimiento, detqrm1ha el nivel de

//

motivacion del consumidor. C
ERNN

/5
</ D)

N\
>

//
Las sefales son estimulos que |mparten eL \c’)n a esos motivos. Las
sefales sirven para que el individuo reconozca\el ‘estimulo, estas pueden ser
una sefial de transito, un anuncio, etc. C)JM) las sefiales son consistentes

con las expectativas del individuo, sirven-p lerlglr los impulsos de éste.
\ //\
%\ C:f,(/
2N — .
La respuesta es la forma ehécpmo los individuos reaccionan ante un

impulso o sefal. El aprendlzaje/seqauéde producir aunque las respuestas no se
presenten abiertamente. La ¢espu€sta no esta vinculada a una sefial en forma

biunivoca y dependen e *gia}/ﬂ/medlda del aprendizaje anterior; y éste, a su

NS,

vez, dependera de Ia/fep“ en que las respuestas relacionadas con el tema

hayan sido reforzadas. —
\\ /u
El reforzamiento incrementa la probabilidad de que una respuesta
especifica se presente en el futuro como resultado de ciertas sefiales o
estimulos especificos.

Las teorias conductistas del aprendizaje también reciben el nombre de
teorias de estimulo y respuestas por que se basan en la premisa de que las
respuestas observables a estimulos externos especificos son indicativas de

que el aprendizaje se ha llevado a cabo. La teoria del condicionamiento clasico

15



y el condicionamiento instrumental, son dos teorias conductistas de gran valor
que sirven para sefalar los estimulos que los individuos seleccionan a partir del

medio ambiente y los comportamientos observables resultantes.

La teoria del condicionamiento clasico considera a los individuos como
entidades relativamente pasivas, a quienes se les puede ensefar ciertos
comportamientos por medio de la repeticion (condicionamiento). El fisiélogo
ruso Ivdn Pavlov demostr6 el aprendizaje condicionado mediante un
experimento con dos perros. Su experimento consistia en hacer sonar una
campanita seguido del suministro del alimento, poco a poco los perros
empezaron a salivar al oir el sonido de la campana sin haberles sido
proporcionado los alimentos. La teoria reciente del cond|C|Qnam|ento visualiza,
el condicionamiento clasico, en lugar de ser un acto reftejo Io considera como
un acto de aprendizaje cognitivo; no consiste en Jf\adqmsmon de nuevos
reflejos, sino en la adquisicion en nuevos conommtenf acerca del mundo.

La teoria del condicionamiento instrumental! /ieqwere un vinculo entre un
estimulo y una respuesta; sin embargo, elﬁs\nQulo que da lugar a la respuesta
es el estimulo aprendido. Este tipo de ap ndl‘zaje se lleva a cabo a través de
tanteos y mediciones (ensayo y error% eﬁ/}al cual los habitos se forman como
resultado de las recompensas rembﬂja\s a cambio de ciertas respuestas o
comportamientos (un ejemplo és 1a rbpa de marca que en un lugar se venda
puede no ser del agrado de afgweﬁy por consiguiente dicha persona no vuelve
psmélogo B. F. Skinner distinguié entre dos tipos de

N

<
reforzamiento. el primer tipo el reforzamiento positivo, consiste en sucesos que

a pararse por la tienda).

fortalecen la probabihétad/de una respuesta especifica (un shampo que deja el
cabello suave vy sedoso) El reforzamiento negativo es un resultado
desagradable o negativo que sirve también para fomentar un comportamiento

especifico (las exhortaciones del temor en los mensajes publicitarios).

Los teoricos del aprendizaje han observado que una porcion de éste se
produce sin necesidad de reforzamiento, por medio de un proceso llamado
aprendizaje por emulacién u observacion de modelos (aprendizaje vicario). Los
individuos observan la forma en que se comportan otras personas en respuesta

a ciertas situaciones (estimulos) y los resultados que obtienen (reforzamiento)

16



al asumir esa conducta, y mas tarde emulan al modelo, es decir, imitan esos
comportamientos positivamente reforzados, cuando se encuentran es una

situacion similar (el aprendizaje de los nifios).

La teoria cognitivo del aprendizaje sostiene que el tipo de aprendizaje
mas caracteristico de los seres humanos es la resolucion de problemas, por lo
cual, los individuos logran ejercer cierto control sobre su medio ambiente. El
proceso de la informacion esta relacionado con la capacidad cognitiva del
individuo como con el grado de complejidad de la informacién que va a ser
procesada. Puesto que el proceso de la memoria humana se produce en
etapas, éstas se dividen en antes de ser procesadas en almacén sensorial,

almacén a corto plazo y almacén a largo plazo.

//4
\\\

I'@/ rﬁ cion que CaptamOS a
\//

través de nuestros sentidos. Cada sentido ( be un fragmento de la

informacion y la transmite al cerebro en paralelq dc)nde todas las percepciones

El almacén sensorial es donde llega toda la i

de un solo instantes son sincronizadas y se. @&men como una sola imagen, en

un solo momento del tiempo permanemgr} ”Lmo 0 dos segundos.

El almacén a corto plazo (meMOrla de trabajo) es la etapa de la memoria
real en la cual la memoria es pfocesada y permanece por un breve periodo de
tiempo entre 2 y 10 segundas* Sl fa(mformamon no es ensayada Y transferida ,

se pierde en 30 segundo /G\Fneﬁos

e —

\

El almacén ﬁa@aﬁ/go plazo contiene informacién durante periodos
relativamente proI\gados aunque es posible olvidar algo unos poco minutos
después de que se la informacion ha llegado al almacén; sin embargo, es
posible que perduren dias, semanas e incluso afios. La informacién en el
almacén de largo plazo se organiza y reorganiza sin cesar, a medida que se
forjan nuevos vinculos entre diversos trozos de informacion. La recuperacion es
el proceso por el cual recuperamos la informacién que se encuentra en el
almacén a largo plazo, aunque falla en ocasiones cuando deseamos recordar

algo significativo pero no logramos recordarlo.

17



1.2.1.5 Formacion y cambio de actitudes

Para Schiffman y Lazar (2001), una actitud es una predisposicion
aprendida a comportarse de una manera sisteméatica favorable o desfavorable
con respecto a un objeto determinado. A fin de comprender las actitudes y el
comportamiento de los individuos, los psicélogos han estructurado modelos
para explicar el comportamiento: el modelo de los tres componentes de una

actitud y el modelo de actitudes con atributos multiples.

El modelo de los tres componentes de una actitud esta constituido por
un componente cognitivo que permite captar el conocimiento y las
percepciones (creencias); el componente afectivo se enfocg eh las emociones
o sentimientos del individuo en relacién con un objeto\eh partlcular y es de

naturaleza evaluativa, ayuda a dar una vanramo(\é}leral que se hace el
// N

individuo del objeto en funcion de alguna de preferencias; y el
conocimiento conativo, se refiere a las probabudades de comportamiento de
manera especifica en relacion con el objeto d%@ actitud.

@5

Vi d \//

Los modelos de actitudes con a{r\l\gdftos multiples permiten examinar las
creencias de los consumidores sobfé/;ltnbutos de productos especificos. Este
tipo de modelo tiene muchas /vaﬂaﬁtes se pueden considerar tres para su
comprension: el modelo deda actrfud hacia el objeto, el modelo de la actitud
hacia el comportamiento /el mddelo de la teoria de la accion razonada.

El modelo de la actvtuek\_ cia el objeto sirve para medir la actitud de un
individuo en reIamoﬁi;aﬁ/ un objeto especifico en funciéon de la presencia (o
ausencia) de C|ert\s ¢reencias o atributos especificos y de la evaluacion de

dichas creencias o atributos.

El modelo de la actitud hacia el comportamiento tiene como fundamento
la forma de actuar del individuo en relacion con un objeto y no la actitud que
adopte hacia el objeto mismo. Coincide con el modelo de la actitud hacia el
objeto. Una forma mas clara de expresarlo es la actitud positiva que un
individuo tiene con respecto a un objeto especifico (auto), pero una actitud

negativa con respecto a realizar una accion (el precio).
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Para que se dé un cambio de actitud, influye la experiencia individual y la
informacion obtenida a través de diferentes fuentes personales e impersonales.
La personalidad influye en la aceptacion y rapidez con que se modifiquen las
actitudes.

1.2.2 Factores exbégenos que influyen en el comporta miento del

consumidor

Los factores exdgenos son aquellas caracteristicas que posee el
individuo y su origen proviene del ambiente externo. Estos factores se dividen

en motivacion del consumidor, personalidad, percepmon aprendizaje,

/ 7
0

formacion y cambio de actitudes.

- f/////‘,///:

/

\

Q)

1.2.2.1 Grupos de referencia e influencias famlllar@

= //// /4\\\

\\

//

/™
A
V)

\\ %
Un grupo es un conjunto de dos o/m&personas que interactian para
alcanzar metas individuales o colectlvas>

\ //\
persona 0 grupo que le sirva como qgu\nto de comparacién (referencia) a un

n/grupo de referencia es cualquier

N
individuo en el proceso de formacmrm‘e sus valores generales o especificos y
de sus actitudes o como una, gma de comportamiento. Entre los principales
grupos de referencia del mdeU(/) se encuentran los familiares, amigos, la

clase social, subculturas

Para la maydhégd/é Ios individuos, la familia es su grupo de referencia
principal en gran p\rte/de sus actitudes y formas de comportamiento. La familia
se define como dos o mas personas relacionadas por consanguinidad,
matrimonio o adopcion. El estilo de toma de decisiones de una familia refleja la
influencia de su estilo de vida, de los roles y de factores culturales.
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1.2.2.2 Clase social y comportamiento del consumido  r

La clase social es una gama de suposiciones sociales, en el cual cada
miembro de la sociedad puede ser situado y se puede dividir en clases sociales

0 estratos especificos.

Existen tres métodos para medir la clase social: la medicidén subjetiva, la
medicién a partir de la reputacion y la medicion objetiva. Las mediciones
subjetivas se basan en el auto percepcion del individuo; las mediciones
basadas en la reputacion dependen de como sea perC|b|do un individuo por
otras personas; y las medidas objetivas utilizan med|C|one\s somoeconomlcas
especificas. :: k

Para Arellano Cueva (2003), existen gr souales que son MAas
fuertes o ejercen mas influencia dentro de la! gociedad gue otros. Por lo que

pertenecer al estrato alto plantea reIaaopQ\sQe pertinencias sobre todos los

\
2

demas grupos, mientras que pertenecer al rato bajo significa estar sometido

a aqueél. %

( \ / 7 R
x»//

Si bien las jerarquias puédeh ser en términos politicos o sociales, donde

se habla de dominantes y dommados explotadores y explotados; esto no solo

e\\aederdo a su situaciéon econdmica y el poder

U ) —

4
adquisitivo que tlenen/ma\‘ o0 tiene necesariamente que ser una regla a seguir

sirve para clasificarlos

para identificar el c&ﬁpdl/tamlento que vayan a llevar durante su resto de su

existencia los mdwﬁ

Entre las estructuras de clase que se han identificado, estas abarcan con
frecuencia seis clases: alta-alta, alta-baja, media-alta, media- baja, baja-alta y
baja-baja. Los perfiles de estas clases indican que las diferencias
socioeconOmicas entre ellas se reflejan en diferentes actitudes, de actividades

recreativas y de habitos de consumo.
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1.2.2.3 Influencia de la cultura en el comportamien  to del consumidor

La cultura es la suma total de creencias aprendidas, valores vy
costumbres que sirven para dirigir el comportamiento de los miembros de una
sociedad determinada. Las creencias estan constituidas por el numero de
declaraciones mentales o verbales en las cuales se reflejan el conocimiento y
las valoraciones particulares de n individuo acerca de algo. Los valores
representan creencias y satisfacen los siguientes criterios: su namero es
relativamente pequefio, desempefian la funcién de servir de guia para saber
cual es el comportamiento culturalmente apropiado, son duraderas o dificiles
de modificar, no estan atadas a situaciones u objetos espe\C|fmos y gozan de

una amplia gama de aceptacién de los miembros de una sobledad
o7
A
La cultura imparte orden, direccion y gwa & iembros de la sociedad

en todas las fases de la resolucion de los prermas humanos. La cultura es

necesidades de la sociedad.

La cultura se comunica a Ios ml}ambros de la sociedad por medio de un
lenguaje comun y a travées de sfmbbl@s comunmente compartidos. En virtud de

que la mente humana tl&n@ 15 capacidad de absorber y procesar la

comunicacién simbdlica, o \eiémentos de la cultura son transmitidos por tres

U S —
¢ ., - . .

instituciones sociales ﬁe\‘ n penetracion: la familia, la iglesia y la escuela.

Una cuarta mstltuc%Q -social que desempefia un papel importante en la

transmision de la ﬁ?t ura son los medios de comunicacién masiva, a través de

su contenido editorial como por su publicidad.

1.2.2.4 Subculturas y comportamiento del consumidor

Una subcultura es un grupo cultural distintivo que existe como un
segmento de identificacibn aceptable de una sociedad mas amplia mas

compleja. Sus miembros tienen creencias, valores y costumbres que los
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distinguen de otros miembros de la misma sociedad; sin embargo, poseen
creencias predominantes de la sociedad en general. Entre las principales
categorias sub-culturales se encuentra la nacionalidad, religion, localizacion

geografica, raza, edad y sexo.

La nocion de sub-cultura se desarroll6 mucho en relacion con los grupos

de jovenes, con el desarrollo de un mercado cultural especifico.

1.3 La publicidad como medio de influencia en el comportamiento del
consumidor
/;';7
()
\\ )
La publicidad es el medio por el cual se busca comuhlcar un mensaje en
- \\ Y
busca de la atencion del individuo a través de@n\ponjunto de técnicas
\//

especializadas en cautivar la atencion del cliente. V

1.3. 1. La publicidad

Segun Lozano (2006), la pubhclﬁa\d se define como el esfuerzo planeado

\ /\
y permanente por crear y cultivar la: domprensmn y confianza reciproca en el
// \\ ©
publico. )
‘// \\ -

N\
Segun Lorenzo ( §94) {a publicidad es una técnica mediante la cual se

intenta comunicar un m&\‘lsaje a un conjunto determinado de personas con el

fin de persuadlrla%nﬁha direccién: la del comunicador.

La publicidad queda integrada por la creacién de modos y empleo
metodizado de medios capaces de influir sobre masas a fin de conseguir que
estas adopten una finalidad determinada para que por si mismas cooperen a su

realizacion.

La publicidad ha ido evolucionando en base a la tecnologia que se ha

ido presentado con forme al paso del tiempo. Inicialmente la imprenta fue, y
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sigue siendo, un medio por el cual la informacion era traspasada a diferentes
lugares de manera efectiva. En la actualidad con el uso de la tecnologia se
tienen diferentes tipos de medios tanto visuales como auditivos para hacer
llegar un mensaje. Estos medios no siempre son fijos como son los
espectaculares, sino que pueden estar en continuo movimiento y la exposicion
del mensaje abarca a un nimero mayor como es los anuncios colocados en la

parte superior de un taxi o al costado de un autobus.

1.3. 2. La influencia de la publicidad

/-

Para Clark (2003), la publicidad dirige nuestra V|da y(para conseguir sus

N

/

objetivos utiliza estrategias de persuasion. ‘ >
</ -

El marketing (disciplina de la cual se desp(evr?d\a publicidad) descubre

////‘

determinadas carencias y ansiedades Iatenteg eﬂ nuestra sociedad; Luego
asocia el producto a cualquiera de esos de;é%&y Io ofrece como esperanza de

solucion, es decir crea las necesidades y /fnltlflca para luego satisfacerlas.
\ //\

Contando con la ayuda de psmologog&edologos etc., los publicistas se han
NN

puesto a vender simbolos y mitos. "L‘S:f?'j‘,ﬁ
=
///ji\ <

Para Clark (2003), el/cmrdac{ano tiene la ilusion de objetividad y libertad

%ree/n gue son libres al comprar, pero la tarea de la

—
Y —
N4

e crear la necesidad. Una vez creada la necesidad

de consumo. Las person
publicidad esta en el hec
de consumo, el snstérﬁa 6ubI|C|tar|o fabrica y presenta una imagen sublime de

ﬁel/producto a una idea o bien apetecible, asi, la marca o el

tal producto. Asoc
producto queda habilmente connotado. Muchas veces, esta connotacion se

concreta en un eslogan atractivo.

Segun Clark (2003) en la transmision de sus mensajes, el sistema
publicitario utiliza y superpone diversos codigos: el texto o la palabra se
potencia con imagenes y sonidos muy atractivos, con una rapidez asombrosa.
Y esto no se hace s6lo por motivos estéticos: los expertos en psicologia y

publicidad saben que cualquier individuo puede razonar sobre una idea
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expresada en palabras, e incluso le resulta facil desarrollar argumentos en
contra de esa idea; pero combatir la imagen o el sonido es sumamente dificil
porque éstos inciden fuertemente en el campo de lo emotivo, y cuando un
mensaje nos ha enganchado por la sensibilidad resulta muy dificil razonar en

contra.

Para Furones (1999) la publicidad influye poderosamente en la masa
social y, a su vez la publicidad, es influida por la masa. El emisor crea el
mensaje como emergente del sistema y, al mismo tiempo, crea el sistema. En
cierto modo, la publicidad le da a la sociedad de consumo lo que ella quiere y

espera. Emisor y receptor forman parte de un sistema comun, aunque sus

\\;‘

objetivos y valores sean a veces muy diferentes.
=

/
\

////4\\\‘\
m\ ~

\\\ _

/
7 \

La publicidad paga un alto porcentaje de los r{& )s de comunicacion v,

en contrapartida, influye y condiciona sus co idos, su ideologia y su
0

programacion. La publicidad transmite e mpone creencias, opiniones y
concepciones del mundo. La pubhmdad;;&%ra o0 aplaca ideologias, vende
modelos de vida y de relaciones soma/,l, ‘para ello ha desplegado todas las

\ //\
estrategias persuasivas que el hombr\e ha//podldo desarrollar a lo largo de su
NN

historia. \ /f )

La clasificacion Ql\,l& SE/ ‘haga de la publicidad depende de el enfoque que le
de cada autor. Para“ Stanton, Etzel y Walker (2007), proporcionan una

clasificacion para comprender el alcance, dividiendo la publicidad segun:

1. La audiencia meta: Consumidores o empresas: Un anuncio se dirige
tanto a consumidores o a empresas; asi, es publicidad de consumo o

bien publicidad de negocio a negocio.

2. El tipo de demanda: Primaria o selectiva: La publicidad de demanda
primaria estd disefiada para estimular la demanda de una categoria

genérica de un producto como café, electricidad o ropa de algodon. En
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cambio, la publicidad de demanda selectiva tiene por objeto estimular la

demanda de marcas especificas.

3. El mensaje: De productos o institucional: Toda la publicidad selectiva se

clasifica como de productos o instituciones. La publicidad de productos

se centra en un producto o marca. Se subdivide en :

Publicidad de accion directa: Es la que busca una
respuesta rapida, por ejemplo, un anuncio en una revista
que lleva un cupdédn que exhorta al lector a enviarla para
solicitar una muestra gratuita.

Publicidad de accion indirecta: Esta dg§ginada a estimular

la demanda en un periodo extenf@\ju finalidad es

N : .
informar o recordar a los consumidores de la existencia del

N e N
producto y sefialar sus beneflcﬁ )
/ \\//
/

4. La fuente: Comercial o social: Aunque séf:e%é aqui la atencioén en los

N

: - . —
mensajes comerciales, la forma mas valiosa de este apoyo es la no

comercial, en que un amigo o pari

/7;\‘,1«\ .
,Vf}a les recomiendan un producto.

Vg

N
2,

\

- \\7 /: )
De acuerdo con Furones/((lggg’festos son los tipos de publicidad:

~ \‘\\:// ’

« la publicidadcr \Ci

\ \\\ g ~
N7

. Dirige\ﬁ@;estimulos al campo de la razén.

» Trata de vender articulos necesarios o, al menos, utiles

» Informan acerca de las caracteristicas de cada producto

* Respeta al comprador en cuanto a su capacidad de discernir lo

gue se adecua mas a su necesidad.

 La publicidad emocional

» Dirige sus estimulos al campo de la emotividad y, no pocas veces, al

subconsciente
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 Trata de vender articulos innecesarios o de polarizar hacia
determinadas marcas la adquisicibn de otros mas o menos

necesarios.

* La publicidad subliminal

Se llama publicidad subliminal a la que emite estimulos sensoriales,
visuales o auditivos, por encima o por debajo del umbral de percepcién. Estos
mensajes, a pesar de no ser percibidos de forma consciente por el sujeto,

afectan su subconsciente, determinando su conducta posterior.

Fue James Vicary, a principio de los afios 50, qwen h|zo las primeras
experiencias intercalando entre los fotogramas de una pehQuIa/ el slogan "Beba
Coca-Cola", que permanecia en pantalla tan sélo 3 mlleﬁlmas de segundo.
Para que una imagen sea percibida consmente@ﬁté por la vista debe
permanecer al menos 1/16 seg., por eso el CI Hogan no era percibido
conscientemente pero, al parecer, si de form@ nj/c:onsuente el consumo de
Coca-Cola en el bar del cine aumentd un- W durante los dias que dur6 la
proyeccion. Posteriormente se replu;:p a experiencia con otros textos
lograndose Optimos resultados. A pesﬁr c/lef/estar prohibida por la ley, hay quien

afirma que se ha llegado a utilizar mt:f(lso en ciertas campafias electorales.
// \\ ©

,,,,\\ )
‘// \\ =

) \\\ )
 El Product Pla{emeht
\\

El producto p[ad;ment consiste en la colocacion de productos/marcas

N
comerciales en el decdrado, la trama o los didlogos de una pelicula.

Tomaremos como ejemplos, primero una frase que John Travolta dice en la
pelicula "Alarma nuclear”, en la que dice: "Cuando consiga el dinero, me
retiraré a Brasil y lo invertiré en acciones de la Volvo. Viviré tranquilo el resto de
mis dia sabiendo que estoy contribuyendo a construir los coches mas seguros

del mundo".
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El product placement se ha convertido en el ultimo refugio de productos
como el tabaco y el alcohol, que ya no pueden aparecer en la publicidad

convencional de un buen nimero de paises.

 La publicidad anénima

Se denomina asi a un género de publicidad que nunca nombra (porque no

puede) el producto ni la marca que publicita:

Es bien sabido que determinados productos tienen prohibida su publicidad
en cierto numero de paises (nimero que, se preve, ira en aumento). El ejemplo

mas claro es el del tabaco y las bebidas alcohdlicas, ¢ Como hacer publicidad,
/;';7
[/ "\‘

entonces, de un producto prohibido?

/

g i\‘\\
A

%
\_

/

producto a una imagen
)

\

La solucién esta en asociar y vincular la marca %el
muy concreta, y luego emitir esa imagen, sin nor&@}@Nﬁ marca ni el producto.
Si la vinculacion se ha hecho bien, los consumf&ér&%eguirén viendo la marca

. : . N/
o el producto detras de la imagen V|nculada:\<;'

=
. . N\ ) " "
Es frecuente utilizar como magenfvjku’( la "mascota” de la marca, un
. \: \:// /
fragmento de su logotipo, o0 una fra,seﬁu@ recuerde al producto.
(L~ ’\\‘\

///ji\ <
( V)

7N =

1.3.4 Funciones de la publrdaek
Para compregéigg)él papel de la publicidad en la compra y en el

oo N
comportamiento del _consumidor se deben conocer las funciones que esta
desempeia. Para Clark (2003) las funciones de la publicidad son las

siguientes:

* Funcién de Informacion

Es la funcion necesaria para dar a conocer un producto, una marca, un
eslogan. Esta funcion es asumida muchas veces por la palabra o por el

contexto que aparece escrito. La imagen tiene una informacién muy precisa. El
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texto aclara las significaciones ambiguas, distingue lo accesorio de lo esencial

y cristaliza la significacion.

* Funcidon de Persuasion

La persuasion ha sido una de las funciones méas importantes y que la
publicidad ha desarrollado mas ampliamente, ya que el producto tal como es,
seguramente, no posee suficientes atractivos y nos recuerda la vida cotidiana.
Sin embargo, si una marca de coche propone que con €l uno ira seguro y vivira
la aventura, este argumento hace olvidar la realidad y va directamente a
deseos més profundos y sutiles, la necesidad de segurldad y las ganas de

aventura. i ;
P \\\\\:// /
«  Funcién Econémica //{/\)
&
s %

Esta funcién esta destinada a que la pul;xhcgad sea rentable para quien
la promueva, es decir, tiene que hacer vepdé\vgl producto o imponer la idea al
mayor nimero de personas posibles. L,aWpal resistencia para cumplir esta
funcién es el individuo mismo, ya cgEte Ja/ pubI|C|dad se dirige a personas o
clases sociales que pueden compra?/lgs productos, es decir, que en general,
tienen sus necesidades f|S|oIogfrca§ béasicas cubiertas y, por tanto, sus deseos
se dirigen hacia nuevos objetrb?os// Es entonces, la funcion de crear nuevas

necesidades.

. FunC|on d%%

R ) )

N

La publicidad nos presenta la posibilidad de llevar vidas diferentes, una
vida de fantasia, una posibilidad de evadirse de la rutina o de vivir mejor. Esta
situacion se propone como maravillosa, pero el cambio de vida también
significa riesgo para el espectador, por lo que este cambio es del todo
necesario que se presente acompafado de seguridad. El universo creado por
la publicidad es un universo seguro pero estatico, donde es muy importante
que cada uno esté en su sitio y cumpla su funcion. Otro aspecto importante de

esta funcion es la seguridad que se presenta al individuo en su rol social. Si
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uno pertenece a una clase determinada o tiene tal o cual profesién, ha de vestir
de tal manera o ha de utilizar tal producto comercial. De esta manera, queda

afianzado su rol en la colectividad a la que pertenece.

 Funciéon Estética

La publicidad también crea una estética determinada, unos canones: sus
colores, composiciones, ritmos de montaje, etc., tanto a nivel ambiental como a
nivel personal (necesidad de tener el cuerpo de tal manera, de esta prenda de
vestir, de tales palabras o gestos, etc.). Esta estética ha tenido un papel
importante en todo el siglo XX debido principalmente a dos motivos, la estética
de la publicidad se ha desarrollado permanentemente a tr/z;\ves de los medios
de comunicacion de masas, llega de una manera cont[é\ua)a todo el mundo y

sus mensajes van destinados, de forma agresiva, a@nﬁmlentos profundos de

las personas. Sociedad y persona se ven envu

manera de comunicar. ‘\\

una estética y en una

1. 3. 5 La publicidad y el internet

(- J, ”’\\”
Este tipo de publicidad es éféc’i}iva y a la larga resulta ser barato, se
utiliza mezclando varias estréte@taé de marketing. El avance en la era
tecnoldgica ha permitido que? esta ﬁerramlenta sea de gran ayuda para Ilegar a

un nimero mayor de per

gracias a los hlpervmcu S-gque existen en las paginas utilizadas, las paginas
relacionadas o utlllz“agas con mas frecuencia en donde se colocan anuncios
publicitarios, comp\adés por diferentes compafiias, a la vista constante de los

usuarios.

Segun Huape y Borges (2007), la publicidad en Internet consiste en
banners, pantallas en miniatura, boletines informativos, etc., a los que estan
expuestos los usuarios de Internet al utilizar servicios gratuitos de busqueda,
traduccién, correo electrénico, sitios de chat y programas gratis en busca de
ofrecer el servicio mas completo y que satisfaga las necesidades de los

consumidores.
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Segun Orville, Harper, Mullins y Larréché (2004), el Internet les facilita a
compradores y vendedores la comparacion de precios, reducir el nimero de
intermediarios requeridos entre fabricantes y usuarios finales, baja los costos
de transaccidén, mejora el funcionamiento del mecanismo de precios y, por

ende, aumenta la competencia.

Internet es primordialmente un canal de comunicaciones debido a que
los clientes lo utilizan para reunir datos y estar mejor informados, por lo tanto,
es menos probable que las distinciones superficiales entre marcas los hagan
vacilar. Pero si una empresa ofrece beneficios Unicos que un segmento de

clientes percibe como significativos, aun podra dlferenC|a( su ofrecimiento y

ponerle un alto precio, siempre y cuando los competlc(or%s no ofrezcan algo
2

~ \ —
//<\/
&Ly

Cabe mencionar que el Internet facilita a‘\las‘ empresas confeccionar sus

similar.

ofrecimientos conforme a espeaﬂcamoryewdlwduales y personaliza sus

/\,

cion debe diferenciar a la empresa

relaciones con sus clientes. Tal personali
de sus competidores a ojos del consufmaé% y mejorar la lealtad y retencion del
cliente. En los ultimos afios Internetma\empenado un papel importante en el
desarrollo de alianzas Ioglstlcas//enl*re los compradores de la organizacion y sus

proveedores. Las empresa%d@bienes de consumo y servicios, e incluso los

7

Uéar’(do las capacidades interactivas de la Red para

U ) —

N4
i6n y crear relaciones con clientes.

portales de Internet, est
adquirir y transmitir mf@r' (
<\\\ /

Segun Robiﬁé\tté’ﬂy Brand (2001), el comercio de Internet esta subiendo a
marchas aceleradas, siendo para finales del afio 2000, cerca de 135 millones
de estadounidenses, casi la mitad de la poblacion del pais, usuarios de
Internet. Las ventas on-line de empresa a consumidor se calcula que ascienden
hasta los 144.000 millones de ddlares hacia el 2003, siete veces mas en soélo
cuatro afios. El comercio on-line nunca sustituira a las tiendas tradicionales o a
la venta por catalogo, pero al ir configurando sus habitos de compra, los
adolescentes y preadolescentes de hoy en dia sin duda confiardn en Internet

mucho mas de lo que han confiado las generaciones anteriores las cuales han
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tenido que enfrentarse a una serie de dudas e incomodidades antes de

comprar on-line.

1.3.6 Los mitos de la publicidad

De acuerdo con Furones (1999) la publicidad se basa en todo tipo de

mitos para lograr posicionarse en la mente del consumidor.

El mito es una narracion, llena de imagenes y colorido, que brota de una
necesidad del hombre: trascender los hechos y aconteC|m|entos que forman su
vida para integrarlos en una linea que dé sentido y valor @ su existencia. Se
podria pensar que en la sociedad moderna (una somedad bon altos niveles de
cultura, ciencia y técnica) los mitos no tienen razén ( %r y han desaparecido.
No es asi, los mitos siguen teniendo plena wgéészfa\fa sociedad de hoy los
necesita y los fabrica. Porque en los mitos encu@ntra elementos de orientacion,

de unidad, de sentido y encuentra razones/g@%seguw adelante.

Entre los mitos mas significativos se em:uentran
AN

\ / 7 \
x»//

- Elmito de la limpieza, de |4 blancura

\_//
\\7/

NS
e\z\ar/o ya como una necesidad racional para mejorar

\\,/ —

Se presenta la lim

la salud, sino como el a donde todo funciona perfectamente. En este mito
sobresale la habllldad\hué tlenen las agencias publicitarias para no vender solo
el producto, sino v\ndér junto con él, esperanzas y valores que abarcan todo
el ambito existencial de la persona humana: esto es hacer de la limpieza un

mito.

+ El mito de la novedad

"Renovarse o morir" es un viejo aforismo que encierra una gran verdad.
El hombre necesita renovarse: desprenderse, en determinados momentos, de

elementos de su pasado que le agobian; necesita regenerar su vida, empezar
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de nuevo. Todas las culturas, incluso las mas antiguas, le han proporcionado al
hombre momentos de renovacion, asociados a los ciclos naturales o religiosos:
el afio nuevo, la primavera, etc. Este es el cimiento del consumo y de la moda:
tirar todo lo viejo (aunque todavia sea funcional) para reemplazarlo por lo
nuevo. Y ahi esta el peligro: llegamos a creer que renovando nuestras cosas

regeneramos nuestra persona o nuestra vida.

 El mito de la eterna juventud

La mayor parte de los pueblos antiguos aprecian y veneran a sus
ancianos: son los hombres de la experiencia, del equilibrio y la sabiduria. Hoy,

/

en muchos casos, los ancianos se ven como trastos\\ql)e estorban, se
desprecian. En consecuencia, prolongar la juventud o recuberarla ha llegado a

ser una aspiracion tan frecuente como |mp05|ble</LampubI|C|dad toma este
//

intimo deseo del hombre y de la mujer y nos ﬁt/é multitud de productos
envueltos en aire joven, piel suave y ritmo a\&zgre El mito se potencia con

multitud de elementos como la fuerza, la /reg*%ra lo informal en el vestir o en
las relaciones, la musica rock y el baile ytﬁr@te la crema antiarrugas, la eterna
(( //\
sonrisa y la potencia para ligar. ”\\\Q /
TN
"‘\ /}"\\
/1,,//

e El mito de lo erético x(sekual
R\
/’/ \\ 7'

‘gfj;éi/joven y bella es siempre atrayente, y no solo

La imagen de un

para el hombre (por r&zoﬁ_ obvias) sino también para la mujer, que se mirara
en ella como en un &&Ezejd Por eso la publicidad ha convertido a la mujer en un
objeto fuertemente\apétemble y asocia su imagen a multitud de productos. El
recurso a la mujer como simbolo erético es una de las practicas mas difundidas
en los medios masivos, se ofrece mujer igual a placer para vender lo que sea.
El goce erético aparece como el supremo horizonte. Aparece como la suprema
evasion de lo cotidiano. Més all4d de una determinada marca de pantalones, del
humo de un cigarrillo, de la marca o potencia de un determinado coche, el
perfume de una colonia, esté la silueta, insinuante, de unas formas femeninas,

elevada a la categoria de mito.
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 Mitos encarnados en productos

El ideal que proponen los mitos, suele encarnarse en simbolos. Hay
productos que, gracias a la manipulacion publicitaria, se han convertido en el

reflejo de los mitos que funcionan en la actualidad.

« Los mitos musicales

En la actualidad, las multinacionales del disco, no s6lo venden sonidos

//

mas 0 menos elaborados. Tras ellos esta el idolo mu5|cal, \el heroe mitico que
encarna en si una serie de valores y que abre a Ios oygntes hacia utopias

determinadas. Un concierto de rock no es solamep uh concierto musical. Es
//

5 N\
un mito y un rito que nos ponen en contacto COﬁ\ constelacion de valores

s
capaces de orientar nuestra vida, recuperar, momentaneamente carencias y
satisfacer necesidades. Asistir a un concg;ﬁ;@e rock es sumergirse en miles

de vatios de luz y sonido, dispuestos parya iccemos sentir una fuerza que nos

sobrepasa. \\\ =/

// \\ <
)
1.3.7 La publicidad y el alcoﬁol

Los anuncios b\fen\/\reallzados pueden lograr identificar las expectativas
de los consumldore§ eanI/wr de alguna manera en el comportamiento de estos.
Las compafiias que se dedican a producir bebidas alcohdlicas gastan grandes
sumas en tiempo y dinero para crear imagenes que hagan que el beber alcohol
parezca atractivo. EI mensaje que se da por lo general es la aceptacion de un

grupo social y por consiguiente un mejor nivel de vida.
En México, el alcoholismo representa el 11.3% de la carga total de

enfermedades. Aproximadamente el 49 por ciento de los suicidios y 38 por

ciento de los homicidios en el pais se cometen bajo los efectos de las bebidas
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alcoholicas, ademas de que 38 por ciento de los casos de lesiones ocurren
como resultado del consumo excesivo de bebidas embriagantes,
particularmente entre jévenes de 15y 25 afios de edad. Para el 2006, el 13%
de la poblacion presentara sindrome de dependencia al alcohol, por lo que el
12.5 por ciento pertenece a hombres y 0.6 a mujeres entre 18 y 65 afos de
edad. Los jovenes entre 15 y 19 afios de edad, sufren accidentes
automouvilisticos relacionados con el alcohol que constituyen la primera causa
de defuncién concentrando el 15% de las muertes, los homicidios el 14.6% y

los suicidios el 6% de los fallecimientos. (Berruecos: 2006).

La salud de los jovenes se encuentra afectada por el exceso en el

: . . N
consumo de bebidas alcohdlicas. Segin datos del INEGI, el consumo de
alcohol era anteriormente una estadistica que afec \g\:eﬁ su mayoria a los

hombres. Estudios recientes demuestran que son@a;\wf/ﬂ”ujeres, especialmente
/

aquellas que se encuentran entre los 18 y?ég nos, quienes presentan
\‘\\\‘fj’;f‘

predominio en el abuso del alcohol.

a
\"L//\J\)
Segun North y Orange g) \‘\gyel impacto de los medios de

comunicaciéon, en especial a la te"}éﬁs\,j‘én, sobre la vida familiar han logrado
influenciar el comportamiento del individuo. La televisién es un medio que sirve
\ ‘ /‘;

i\\\ f’;/ . -
para entretener a la gente y un medio que logra alcanzar un gran namero de

%

personas. Este es el m

~ N\ ,
\Zb,,p'or el cual los comerciales presentados en este
( -

S

medio logran influir en‘el.consumo del alcohol al presentar bebidas alcohdlicas

\\\7 < /v/ . ] i )
a la gente joven po\r?méd% de sus idolos (futbolistas, actores, musicos, etc.).
)

N

N/

Para Smith (1992), los anuncios de cervezas y vinos estan
esencialmente libres de anunciarse en revistas y periédicos. Los anuncios de
bebidas alcohodlicas parece dirigida a los adolescentes; la legislacion y la
regulacion tienen un potencial limitado para alterar este hecho lamentable.
También existen otras formas de promocién como patrocinio a encuentros

deportivos, cupones y muestras gratuitas.
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Aproximadamente el 10 por ciento de las bebidas alcohdlicas que se
venden en México es consumido por mujeres y 32 millones de mexicanos,
alrededor de la tercera parte de la poblacion nacional, son bebedores
regulares. En relacién a las mujeres, aquellas que son mayores de 60 afios de
edad son el grupo mas afectado y usualmente empez6 a beber durante la
juventud, lo cual se encuentra asociado a cambios en la percepcion del alcohol,
mayor disponibilidad de recursos econdmicos y empleo. Socialmente existe
una gran diferencia en el comportamiento de cada género, volviendo a las
mujeres mas vulnerables al rechazo. La mujer abandona con menos frecuencia
al varén alcohdlico aun cuando la dependencia es muy similar en cuanto a su

sintomatologia. (Berruecos: 2006).

N

/

::f’///f,///:‘\\
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1.3.8 Inversion de las compaiiias de bebidas alco@l/ Nw,as

/,/ %

De acuerdo con los Archivos de Meo@ha ?’edlatrlca y Adolescente de
Estados Unidos (2005), instituto que p/ ’109 la investigacion realizada por

e N4
Jeringan, se afirma que las companlagde b

idas alcohdlicas invirtieron 1.900
N
millones de dolares en todo tipo defpuhﬁcldad en los Estados Unidos en el afio

2002. De este total, el porcentaje de rm/ersmn en revistas fue del 21 por ciento.

7\\ /:"
// \\ =4

Durante la investiganQn//reaIizada por cientificos del Instituto para la

Investigacion Sanltarla ,_w:ms“ton Northwestern (2003), en donde se llevo a

cabo un estudio anglkza@}:lo la propaganda de las bebidas alcohdlicas en 35
revistas estadounrlig@es entre 1997 y 2001, todas ellas presentaron un alto
indice de lectores adblescentes. Tras revisar estas publicaciones, se llevo a la
conclusion de que durante este periodo, la industria se gasté 696 millones de

délares en 9.148 anuncios aparecidos en estas ediciones.

La publicidad comercial se vale de los miedos, las ansiedades y los
deseos de los individuos, especialmente de mujeres y adolescentes, para
vender una imagen positiva de las drogas legales. A pesar de tratarse de
productos para adultos, los niflos y adolescentes constituyen uno de los
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objetivos principales de la publicidad del alcohol y el tabaco. El uso de
animales, mascotas, comics y dibujos animados en sus campafas, para
publicitar marcas de alcohol y de tabaco es una de sus tacticas. La
infantilizacion de los anuncios y las campafias pasa también por emitir sus
anuncios en horario infantii y en publicaciones juveniles, patrocinar
espectaculos y deportes enfocados a un publico adolescente, repartir todo tipo
de juguetes y articulos de promocién especialmente atractivos para los nifios o
crear nuevos productos alcohdlicos camuflados como helados, refrescos y
golosinas (Sanchez, 2001 ).

La industria de bebidas es consciente de que la bebida favorita de los
jovenes es la cerveza y esa es la razon de invertir en pubhgacwones dirigidas a
dicho sector. Durante la investigacion se detecto a la ce(veia como la principal
bebida de consumo y a la aparicion de anuncios d @veza fueron 1,6 veces
mas frecuentes en las revistas por cada millon agl; ' de lectores de entre 12
y 19 afios.
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1.4 Conclusiones

Durante la realizacion de este capitulo se describen los factores que
influyen en el comportamiento del consumidor y que la psicologia de este,
influye de manera individual y especifica. Entre los factores individuales
internas que afectan el comportamiento del consumidor se encuentran las
motivaciones, la personalidad, las percepciones que tenemos del mundo, la
manera en que aprendemos, la formacion y el cambio de actitudes, tomandose
en cuenta también la experiencia individual. Cabe mencionar que todos estos

factores una vez establecidos no puedan ser modificados.

Entre los factores externos que influyen en el ngportamlento del
consumidor se encuentran los grupos de referencia y Ias mii‘uéhmas familiares;
el circulo social en donde nos desenvolvemos; Ja&cﬁéenmas valores vy
costumbres que dirigen el comportamiento de |OS//,4T> bros de una sociedad,;
los factores sub-culturales de nacionalidad, rehg / localizacién geografica,
raza, edad y sexo que han ayudado a formar\rﬂést% comportamiento.

&

La publicidad es también un/f%fér externo que influye en el

&
comportamiento del consumidor y queha |do evolucionando con los cambios

que se han ido presentando en Ias soc(édades actuales.
// \\ ©

De acuerdo al alcanQe /de la publicidad esta se divide seglin a la

audiencia a la que va diri 'ﬁa;/el tipo de demanda, el mensaje; el cual se centra
en un producto o marcaS/ se encuentra subdividida en publicidad que busca
una respuesta rap@a ﬁar parte del consumidor y publicidad de accion indirecta,
la cual busca mformar 0 recordar a los consumidores de la existencia del
producto. La ultima division de la publicidad es la fuente, la cual puede ser

social o comercial.

Otro punto importante de la publicidad a tomarse en cuenta es la
implementacion del internet, el cual es un recurso barato y de gran alcance.
Los hipervinculos que se encuentran en las paginas que uno utilice permite que

la publicidad se encuentre a la vista de los usuarios.
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Los anuncios pueden identificar las expectativas de los consumidores y
llegar a influir en su comportamiento. Las compaiiias que se dedican a producir
bebidas alcohdlicas utilizan el internet para acercarse a los consumidores y
proveedores en las ciudades y vender su producto. Un ejemplo claro de la
interaccion de las marcas que se dedican a producir bebidas alcohdlicas y que
interacttan con los consumidores finales es Smirnoff, quien hizo una péagina de
la empresa la cual contaba la historia del creador de Smirnoff y el publico que
entraba, podia cambiar el nombre del personaje principal y modificar la historia

segun lo deseara.
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2.1 Introduccion

La influencia del alcohol en la sociedad tiene un gran peso como factor
problematico en la conformacion y funcionamiento de la familia, individuo y por
ende de la sociedad. Las bebidas alcohodlicas son sustancias conocidas desde
la antigiiedad que afectan el entorno de la sociedad. Desde sus origenes, el
papel de las bebidas alcohdlicas ha variado y durante la evolucion de la
civilizacion el exceso de su consumo a permitido que sea reconocido como una

enfermedad.

El alcohol es una de las sustancias o drogas que por\su\facn accesoy la

propaganda recibida, se ha convertido en un problema somal en casi todas las
/

edades, aungque su uso se tiene permitido a la ma;(ﬁémde edad son los mas
jovenes quienes buscan su consumo. El alcohol M roga mas ampliamente
empleada por los adolescentes México. La gen/ﬂa eSpecuIa gue mientras no se
convierta en el alcohdlico tipico, las conseyzqﬁmas de beber frecuentemente y

en altas dosis no son tan alarmantes, ) ( Lando gue los estragos del alcohol

pueden ser graves e irreversibles. ’\
iy

Va
\f/‘

1,,//"
A nivel mundial, los adul(oNohsumen al afio un promedio de 5 litros de

alcohol procedente de la cerveza eI vino y los licores. En México, el D. F.

A

nsufno de bebidas embriagantes y se observa que

V)
~/

< ;.
suele estar reIamonadecQ | desarrollo econémico.

<\\\>

ocupa el primer lugar en

Segun dat déi INEGI (2005), la poblacién de México de 103.263.388
habitantes, de las cuales 53 millones son mujeres. EI consumo de bebidas
alcohdlicas ha ido en incremento, siendo alrededor de 76 millones de personas

gue padecen en la actualidad trastornos relacionados con su consumo.

El alcoholismo o sindrome de dependencia al alcohol es una enfermedad fisica
y mental que afecta tanto a hombres como mujeres. Sus efectos nocivos
abarcan desde el mal funcionamiento de los 6rganos hasta problemas de

disfuncion intrafamiliar, entre otros.
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Segun Menendez (1991), la ingesta del alcohol cambia de acuerdo al
grupo social al que pertenezca. Los grupos sociales en la clase baja por lo
regular incluyen a las mujeres para participar en la ingesta del alcohol y se

encuentra por lo general aceptado el abuso de bebidas embriagantes.

Segun datos recientes del INEGI el alcoholismo entre las mujeres ha ido
creciendo hasta lograr a superar los indices de alcoholismo entre los varones.
El alcoholismo se ha incrementado tanto entre las mujeres que actualmente en
México ocupa el 3er. lugar como causa de muerte entre las mujeres que tienen

entre 35 y 45 afos de edad.

s
(( <\

W\
N\ )
La tendencia en los niveles de consumo de bebldas Eon alcohol es cada
N

vez mas preocupante, debido a que en las mUJeresg\?%glstra un aumento de
18% en 1998 a 25% en el 2002. M

7
(( A
)

)

La mujer es mas vulnerable f|S|oIog\\t%mente al alcohol, por lo que
desarrolla esta adiccion en menor tlempé\d;ebldo a que ademas de sufrir el
mayor grado de rechazo de su famlhé gf\zomunldad Los niveles hormonales
relacionados con los ciclos menstﬂfap\s el embarazo y la menopausia, asi
como el hecho de tener una ménob pToporc:lon de agua en el cuerpo femenino,
se relacionan con niveles mas a’(os de intoxicacion con menores dosis de

\ /
alcohol. /,\3\\;i,,,/

N0
Existen varla%@héé que han ocurrido en el sector de servicios de

preparacion de allmen{os y bebidas en los afios 1999 al 2004. Segun censos
del 2004, dentro de la capital del estado existen alrededor de 717
establecimientos dedicados a la venta de bebidas embriagantes, siendo que en
1999 solo fueron 618 locales; lo que equivale a un incremento del 16% en la

apertura de nuevos establecimientos
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2.2 Metabolismo del alcohol

Segun North y Orange (1995), el alcohol es absorbido por medio de la
membrana del estomago y vertido en la corriente sanguinea. La velocidad con
que el alcohol entre en la corriente sanguinea y ejerza efecto sobre el cerebro

depende de diversos factores:

2.2.1 Velocidad con que se ingiere la bebida

Mientras mas rapido se ingiera la bebida alcohdlica, mas rapidamente

aumenta el nivel de alcohol en la sangre. Si una persona bebe en pequeios
/;:ji
sorbos logra que el nivel de alcohol en la sangre se conserve bﬁa]o.
N

Vs

2.2.2 Peso corporal </7\

/o

Cuanto mas pesada sea una personai’ﬂ\@n}terminos de musculo y sin

grasa, mas baja sera la concentracion de/@WOI en la sangre. Haciendo una

comparacion entre el peso corporal de una‘persona que pese 90 kilos y bebe
(A

una sola copa de Whisky, tendra la ntu'té{@zde concentracion de alcohol de una
N
i (L)
persona que pese 45 kilos. )
™ @
A

2.2.3 Comer y beber AN

Y S

El comer cuando ebe hace més lenta la velocidad de absorcion del
ey /0 .
alcohol en la sangr&%ﬁféllmento reduce la cantidad de alcohol que pasa del
/\\ ) g .z
estomago a la corriente sanguinea permitiendo que la concentracion en la

sangre sea menor.

2.2.4 Quimica corporal y antecedentes como bebedor

Cada persona responde de manera diferente al consumo del alcohol. Si
el estomago tiende a vaciarse méas rapidamente, el efecto del alcohol se sentira
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antes. Las personas que tienen un largo historial como bebedores suelen tener

una mayor tolerancia al alcohol.

2.2.5. Tipo de bebida

El ingrediente basico e las bebidas es el alcohol, sin embargo, existen
otros que afectan la velocidad a la cual es absorbido. Por ejemplo: El vino y la
cerveza tienden a ser absorbidos mas lentamente que otras bebidas, el alcohol
diluido en agua reduce la absorcion, el alcohol mezclado con bebidas
carbonatadas aumenta la absorcion, la aspirina reduce la aﬁ@orclon del alcohol.

\

72\
\\\«

//,"/

7:\‘

/
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2.3 Efectos del alcohol sobre el cuerpo humano Qy

@)
Segun North y Orange (1995), gepeWente se piensa que el efecto

primario del abuso del alcohol se S|ente , *|gado La cirrosis hepatica figura

7)) )
como causa importante de muerte, co@s{ge/réndose que el 90 por ciento de los
) /7 gy 7\\ ;
casos de esa enfermedad estan re}écjonados con el alcohol. El alcohol esta

vinculado como causante de caﬁce3< en diversos sitios del cuerpo.
,, § )

// N
A continuacién se/etallan los 6rganos y sistemas del cuerpo humano
N7
2.3.1 Efectos a co% plazo

que quedan afectadosp ingesta del alcohol:

//

Segun Sola Bertha (2009) los efectos que se presentan en pequefias
cantidades son:
» Euforia y desinhibicién, conductas que promueven su consumo sobre
todo en jovenes y adultos con baja autoestima, inseguridad o que suelen
ceder a los retos de los compafieros.

* Mareos con sensacion de “bienestar”.

43



* Nauseas y vomitos cuando se han excedido los niveles tolerados por
cada persona.

» Después de haber ingerido 2 o 3 copas te afectan los centros motores
del cerebro y se inicia una marcha incierta con torpeza en otros

movimientos.

Segun Beltran (2008), los efectos a corto plazo son:

Lentitud de reflejos y menor coordinacion motora.
* Lenguaje poco claro y errores de pronunciacion.

» Alteraciones en la percepcion: alucinaciones wsaales auditivas y

tactiles. N )
=
» Distorsion de emociones: cambios bruscos e e\k\eétado de animo que

pueden ir de la alegria al llanto o a la agresié \V
7

&

2.3.2. Efectos a largo plazo

N\ &
NN .
Para North y Orange (1995),! os*/e}ectos en el organismo son:
—
Esofago //\ \\ N
// ”:’jgxfjj;//

El efecto del alcoh

\Ssbm el esofago resulta ya sea en irritacion directa
del revestimiento, en |p “’.&Sn de vomito severo que rasga el revestimiento, o
en deterioro de movmn;o gue hace que los jugos géstricos asciendan por el
esofago. El resultado _es el mismo en todos estos casos: sangrado, dificultad

para dejar pasar los alimentos y el dolor.

Estobmago

El alcohol ha estado implicado como agente causante de inflamacion y

lesiones sangrantes en el estbmago. EI mecanismo exacto se desconoce, pero
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se cree que sea resultado de la irritacion directa producida por el alcohol o de

la accion de jugos gastricos cuya secrecion estimula aquel.

Intestino delgado

Involucra dos factores: los movimientos de este y la absorcion de
diversas vitaminas, carbohidratos y proteinas. La alteracién en la movilidad del
intestino hace que el alimento avance sin obstaculos por ese conducto, de lo

que resulta diarrea.

Pancreas

\\

// -
\ //
u i [ i
El abuso crénico del alcohol se asocia con I /in mac 6n del pancreas.

El abuso agudo puede interferir con la secre los jugos digestivos
producidos por dicho 6rgano y causar las a\nom lias de absorcion en el

intestino delgado indicadas anterlormente/,

Higado CA)

Es uno de los organos ma; complejos del cuerpo humano. El higado
N

esta involucrado en la cwculgmon la excrecion, la inmunologia, el metabolismo
/

y la desintoxicacion.

El resultado m\ 4s ‘devastador del abuso de alcohol es la cirrosis del
higado, que es uha enfermedad inflamatoria que produce la sustitucion de
células del higado por tejido cicatrizar.

Sistema nervioso

Tiende a afectar la membrana de los nervios, de modo que una vez que
un nervio se ha disparado, el alcohol reduce su capacidad de volverse a

disparar. A medida que la concentracion de alcohol aumenta, el nervio pierde
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completamente la capacidad para dispararse. Las etapas resultantes son la

anestesia, el coma y la muerte.

Otro efecto es el desarrollo de dependencia al alcohol, en consecuencia
cuando se niega el alcohol, aparece el sindrome de privacion, y los sistemas

biolégicos no pueden reaccionar con la suficiente rapidez.

Corazén

Los efectos van desde la elevacion de la presion sanguinea hasta la
enfermedad coronaria. Las arterias coronarias son los vasos sanguineos que
acarrean sangre desde el corazon y proveen de ese I|qU|dqa dicho organo. La

enfermedad de las arterias aumenta el riesgo de un ataqﬂe%ardlaco
‘\ 4
(

Sistema muscular ‘
\\ )

El uso prolongado de alcohol p g@msultar en debilidad y atrofia

musculares. La enfermedad es conocm(zfa s‘ 0 “miopatia alcoholica” y puede

ser fatal.

Otras alteraciones que &e p/esentan en la mujer son alteraciones en el

ciclo menstrual o ausenci

tdé;fﬁenstruacién, abortos espontaneos, asi como un

—

alto riesgo de padecel/cénc r de mama.
\\\f -
\\ /H
La mujer que abusa del alcohol se provoca graves fracturas de cadera,

esto se debe a la disminucion de la densidad 6sea por efecto de la disfuncién

hormonal a causa del consumo de alcohol.
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2.4 Factores de riesgo en el consumo del alcohol

Entre los factores de riesgo en el consumo del alcohol se encuentran
aguellos de caracter individual, familiar y social. Cada uno posee

caracteristicas especificas que influyen en el individuo.
2.4.1 Factores de riesgo individuales

Entre los factores individuales cabe mencionar que los factores que
afectan a las personas tienen diferente influencia entre ca(da lndIVIdUO por lo

mismo, la presencia de un acontecimiento puede traer e@n@g&la activacion de

otros factores.

2.4.2 Factores de riesgo familiares

Vs

Segun Gémez (2004), los facto@sm]e propician el abuso de alcohol son
la baja percepcion de riesgo en la f/afml% el consumo frecuente de alcohol en
el hogar, los problemas conyugale\s,\que el padre, la madre, los abuelos, los
€esposos 0 parejas, u otras pgrstmas significativa sean alcohdlicos y la violencia

familiar.

Una familia CQﬂ\bajﬂ percepcion del riesgo y de los problemas que causa
el alcohol, en la q&g:e/s muy frecuente el consumo, propicia una conducta de
aceptacion ante la bebida. Si se crece en un familia en la que beber es una
practica cotidiana, se favorece el consumo de alcohol, ya que se transmite a los

hijos que esta conducta es normal.

Un ambiente de violencia cotidiano es un factor de riesgo importante de
alcoholismo. Las familias con relaciones violentas viven constantemente
incertidumbre, sintomas de ansiedad, un alto grado de estrés permanente que

afecta a todos sus miembros.
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El alcoholismo es un problema que pasa de generacidn en generacion.
Se han observado antecedentes de alcoholismo en padres y abuelos
consumidores de alcohol. En muchos casos, las mujeres que tuvieron un padre

alcohdlico tienden a elegir una pareja que bebe en exceso.

2.4.3 Factores de riesgo sociales

Segun Gonzélez (2000), menciona que existe una gran diversidad de
elementos que motiva al individuo al consumo, entre los cuales estan los
grupos de amigos, eventos sociales, la baja percepcion de rFesgo y la tolerancia
social, las normas culturales relacionadas con el ger’(em; éi desempleo, el
grupo de amigos consumidores, las costumbres e\dﬂ/ersos grupos y la

arraigada asociacion del alcohol con la diversion. M w"

—\X
7
Vs

Segun Gomez (2004),

donde existe mayor tolerancia social @eﬁab consumo de bebidas alcohdlicas;

asi también, las campafas pubﬁdlta?ras diversifican los mensajes y la
presentacion de las bebldas/ aLcohollcas haciéndolas mas accesibles y

atractivas a las jovenes. § )
/’/ \

7 i\‘\‘\\:’//

P
2.5 Consumo de beblc{a <alcohdlicas en México
/\\\E::/'\;V V
El alcohol como bebida es aceptado en la sociedad como el compafiero
sofisticado entre las comidas y recientemente, en dosis pequefias, como un
modulador cardiovascular benéfico, también es reconocido como un agente

patdgeno implacable.
Segun Beltran (2008), el consumo del alcohol es un problema que esta

relacionado con cinco de las diez principales causas de defuncion, tales como

enfermedades del corazon, accidentes automovilisticos, patologias
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cerebrovasculares, cirrosis hepatica, homicidios, ademas de asociarse con
lesiones en rifias, sin dejar de lado los problemas de violencia familiar, entre

otros.

Campollo (2000), afirma que “el alcoholismo es un problema de salud
que en nuestro pais incide en alrededor de 10, 000, 000 de personas
potencialmente en riesgo de convertirse en alcohdlicos. Es la sustancia o droga
de la que mas se abusa en el mundo y cuyas consecuencias medicas, sociales

y economicas lo convierten en un problema de salud muy grave”

De acuerdo con Beltran (2008), “México se ubica entre los 30 paises con
mayor consumo de bebidas alcohdlicas, cuyo valor asaende @ 20 mil millones
de pesos al afilo y muestra una tendencia ascendente coﬂ\\ia “comercializacion
de 17 millones de cajas de bebidas alcohdlicas y Ilcg?j’ 40 cual nos sugiere

bidas alcohdlicas

que en nuestro pals se lngleren tanto alimentos C@
/;4/

A
))

)

Millones €
a \\ 103.3
\ 97.
\/
e
H\ ))
f\‘\‘\ /) 81.2
\/':::7
_~65.8
)
. o2
\\T:::///
\/Jz
34.9
25.8

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2005

FUENTE: INEGIl.www.inegi.gob.mx
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De acuerdo con la tabla anterior, el crecimiento de la poblacion ha
logrado rebasar aproximadamente los ciento tres millones de personas. Los
estratos econdémicos mas altos del pais, quienes consumen la mayor cantidad
de bebidas alcohdlicas destiladas, concentran 66 % del gasto total en estos
productos, moderaron su consumo desde 1996. La recuperacion de su nivel

adquisitivo no se tradujo en un crecimiento de su consumo de estas bebidas.

El Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI),

informd que en nuestro Estado el nUmero de habitantes asciende a 1, 249, 741

personas. 7
AN

. , , \,
En la entidad, son mas hombres que mujeres, pues a@

////f\

/

625, 211 hombres

y 624, 530 mujeres y mientras que en el % promedio el monto
ante por cada cien, en

m\

poblacional se incrementa anualmente en ur‘r

Quintana Roo la proporcion es de cinco (wwv&negl gob mXx).

@7
,,/,;5>,\V} ’

(€ //\‘\‘
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2.5 Conclusiones

El problema del alcoholismo en la sociedad ha estado presente desde la
época antigua. Gracias a la evolucion de la sociedad se ha logrado ver al
alcohol como una sustancia o droga que por su facil acceso se ha convertido

en un problema social en casi todas las edades.

En México, el alcoholismo es un gran problema de caracter social debido
a que el consumo de bebidas embriagantes encuentra su inicio en el seno
familiar. Desde temprana edad, la cabeza familiar, por |Q general es quien
introduce a los integrantes mas jévenes en el cons;gng? del alcohol. Con
frecuencia la primera bebida que consume el adolescent\é 5 la cerveza por su
facil acceso economico. &/ \/
Y

La ingesta del alcohol tiene consecuch:lé\s que afectan al organismo de

acuerdo a la frecuencia que el consu ne de estas bebidas. Dichas

Y
consecuencias dependen de diferentes| fa&te és gue rodean al individuo.

\\ /
//’7\%
\ // \
Segun las consecuenmas pof/la frecuencia de consumo estas se
// N\ ¢
presentaran de acuerdo al p@rlgdo de exposicion. En periodos cortos los
N

efectos dafinos son reverleeg, y faciles de tratar; las consecuencias no son

muy graves. Cuando Ian xgosmlon se ha dado por largos periodos, los dafios

en los diferentes orgarks%os se vuelven irreversibles.
\5?::://"
Cabe sefialar que las afecciones de una persona alcohdlica no solo
afecta a la persona que la padece, sino también a quienes lo rodean, ya que

depende en gran medida del apoyo familiar para sobrellevar la enfermedad.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica (INEGI), en Quintana Roo existen mas de 350 mil alcohdlicos; es
decir, en la entidad residen cerca de un millon 300 mil habitantes, lo que
significa que alrededor de 400 mil personas en el estado son alcohdlicos. Pero

ademas, el responsable de la UNEME (Unidad Médica de Especialidad de la
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Secretaria de Salud), enfatizé que del total de los adictos al alcohol,
anualmente se suma un 10% mas, es decir, 35 mil personas se vuelven

alcohdlicos al afio.

En el 2006, la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion, del Instituto Nacional de
Salud Publica ofrecia datos importantes sobre el alcoholismo en los jovenes:
hablaba de una tendencia sostenida en el aumento de la ingesta de alcohol
con la edad; especificaba que un 21% de los hombres y 19% de las mujeres
del grupo que comprende a los encuestados entre 16 y 19 afios consumen
semanalmente cinco 0 mas copas en una ocasion. Hoy en dia sabemos que en
México mas de 3.5 millones de jovenes entre los 12 y los 17 afios se

consideran bebedores (Beltran: 2008). a

\ \\\?:’&A

/ff
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)

)
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\
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3.1 Introduccion

En este capitulo se aborda la metodologia utilizada para la elaboracion
del trabajo de investigacion, asi como las herramientas empleadas para
determinar la muestra a estudiar, la formula aplicada y los resultados obtenidos
al cruzar la informacion con las diferentes variables. Se utilizara como
programa de software para el procesamiento de datos al programa SPSS.
Posteriormente en base a los resultados obtenidos se realizara la interpretacion
de los resultados por cada grafica obtenida. Para finalizar se proporciona un

resumen en donde se tienen contemplados los resultados obtenidos de la

investigacion. ()
o~ \\\*// /
Q)
) V4 /\N//
3.2 Metodologia Ly
/;:7 \%

Para el tipo de problema a mvestlg%§ 4‘eallzara una investigacion

descriptiva, la cual consiste en la recopil orr datos por medio de encuestas

\/

aplicadas a una muestra representatrv; osteriormente se analizaran los

&
resultados obtenidos a través de E»(ee&para poder interpretar dichos datos y

\/\

determinar los principales factores quéflnterwenen en el problema, asi como el

comportamiento que presentan {asystudlantes del ITCH hacia el alcohol.
=\

N, %1’98 preguntas y seran aplicadas a las estudiantes
U (/ —

del ITCH que consuman\‘ ohol, y se encuentren inscritas durante el periodo

de otofio 2008. N

Las encuestas consis

3.3 Determinacion de la muestra

Fecha del levantamiento: primera y segunda semana de Septiembre de 2008
Universo de estudio: Las estudiantes inscritas en el Instituto Tecnoldgico de
Chetumal durante el periodo de otofio 2008.

Tamarno de la muestra: 163

Técnica de muestreo: Aleatorio simple
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3.3.1 Aplicacion de la formula

Formula: n-_Pd Nz2
ZZpq +Ne2

Donde:
n = tamafio de la muestra
z? = varianza de la muestra = (1.96)?

N= tamano del universo = 976

H//:j .
P = probabilidad de éxito, por ser un estudio aleatorio se fij,é#\e[\;’SO%, es decir,
N
“/\‘/ \\
0.5 1Y)

Q = probabilidad de fracaso, 1-P = 0.5
e= error estandar de la muestra, 0.07, para que/lo%%ltados sean ciertos a un
O

/e

93% de confianza, es decir 1- e. )

(0.5)(0.5)  (976)(1.96) (.
(1.96) (0.5)(0.53;4@?;5)/(0.07)

N\
N

2

Como resultado de aplicar esta formula se obtiene como consecuencia, la
aplicacion de la encuesta a 163 estudiantes del Instituto Tecnoldgico de la

ciudad de Chetumal, Quintana Roo.
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3.4 Interpretacion de los resultados

Gréafico 1. Edades

Edades (z)
90% 84%
ol @)
70% T
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Porcentajes

@5V

270
0%
| r—— |

a)jl8-23 b)24-29 @ C)30-35 d)35-40
@)

En el gréfico ede observar que del total de estudiantes a las que

Fuente: Elaboracion pro

se les aplico la enc , €l 84% se encuentran entre los 18 y 23 afios de edad,
mientras que el 13% esta entre los 24 y 29 afos y el restante 3% estan entre

los 30 y 35 afios.
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B 6%

Gréfico 2. Ingreso semanal

2.-¢CUAL ES TU INGRESO A LA SEMANA?
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a)200-400 b)401-600 C)601-800 d)804<100 e)1001 en
‘//—7 adelante

9
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k//\\
[
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- . /

Fuente: Elaboracion propia /. ¢
),
/\\ -

\\ )

En el grafico 2 se%efva gue un 54% de las mujeres tienen un ingreso

semanal entre 200 & G/pesos un 26% obtienen entre 401 pesos y 600, un

11% entre 601 y%@ pesos, mientras que el 6% reciben entre 801 y 1000

pesos y el restante 3% reciben arriba de 1000 pesos a la semana para sus

gastos.
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Gréfico 3. Preferencia de lugares

3.-¢ CUAL ES EL LUGAR DE TU PREFERENCIA PARA ASISTIR?
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Fuente: Elaboracion propia ([ )

Entre los Iug&i@a@ios que prefieren asistir las estudiantes, en el grafico

3 se observa que &63% prefiere ir a Rock shot, un 16% prefiere Akua, el 10%
va a Tropibanda, el 6% asiste a Buda Bar, un 3% asiste a Caribean Cat's y el
restante 3% asisten a otros lugares.
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Gréfico 4. Compafiia

4.-; CON QUIEN ASISTESREGULARMENTE ALLUGAR?
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O
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N/
\\J

@

y

)
&
El gréfico Zi@wuestra gue las estudiantes del ITCH asisten con un

grupo de amigos, siendo respondida en un 46%, mientras que un 41% asiste

Fuente: Elaboracion prop'@

con amigos de la misma institucion y el restante 14% asisten con sus parejas.
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Gréafico 5. Motivaciones

5.-;POR QUE MOTIVO ASISTES AL LUGAR?
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En el gréfico 5. M ciones se observa que el 45% asisten al lugar de

su preferencia por I&@&?ﬁéa del lugar, el 37% respondié que asisten por que a

ese lugar van sus amigos, mientras que el 9%, 6% y 4% asisten por las

promociones, la ubicacion y los precios respectivamente.
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Gréfico 6. Medios publicitarios

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

PORCENTAJES

6.-¢, POR QUE MEDIOS TEENTERASTE DE LA EXISTENCIA DEL LUGAR?

24%
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=
del lugar por cartele!’;@@)ﬁl% por medio de la radio, un 13% por Mantas,

mientras que el 7%%:/; o por Internet y Tripticos respectivamente.
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Grafico 7. Bebidas alcohdlicas

7.-; QUE BEBIDA ACOSTUMBRAS CONSUMIR AL
ASISTIR?
30% 28% 28%
5 25% +—21% -
20% TN —
= Yoo, LB 100 - [
0 10% s — . R
[1's 50/6 i"r’sl 2= ) 3/6 : 7, |
g 0% e B . ()
> > Q 3 2 ¢§\¥o
A/ RN o NS @ “‘\ L&
2 o 2 @
000\ \,\@0‘ OQ- N & Qf/@\
N © S P )
K N O /
BEBIDAS ALCOHOLICA
9
N
. 51 oroD @5
Fuente: Elaboracion propia N )
N//
- iy
>
,///
N @

En el grafico 7. BEBDA@ALCOHOLICAS se observa que un 28%
consumen cocteles, segum@ d/e un 28% que prefieren beber otro tipo de

bebidas, un 21% cons umen cervezas, un 12% tequilas y un 9% consumen

whisky. El restante @@Stumbran consumir Ron.

N
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Grafico 8. Frecuencia de asistencias

8.-;CUAL ES LA FRECUENCIA CON LA QUE ASISTES
DURANTE LA SEMANA?
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En el gréfico 8. FRECUENC/A DE ASISTENCIAS se observa que el 48%
7N

asisten durante la seman&lwe;/ mientras que el 42% lo hacen de 2 a 3 veces

a la semana, el 6% as;sﬁ\ smanalmente de 4 a 6 veces y el restante 5% asiste
77N

mas de 6 veces a Ias\@;ngjfa.
x:)
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Grafico 9. Dias de asistencia

9.-;EN QUE DIAS ASISTES CON MAYOR FRECUENCIA?
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En el grafico 9:°DIAS DE ASISTENCIA se observa que el 95%

respondieron que Iog\\dEs9 en los que frecuentan asistir a divertirse son los

viernes y sabado tras que el restante 5% lo hace entre los dias lunes y

7
jueves.
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Grafico 10. Gastos

10.- (CUANTO GASTAS AL ASISTIR AL LUGAR?
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En el gréafico 10. GASTOS\’%e dbserva que el 34% gasta al asistir al lugar a
divertirse entre 51 y 10%§Ve| 31% alrededor de 50 pesos, el 18% gastan

entre 101 y 150 pesos; 4% gasta entre 151 y 250 pesos, y el restante 4%

gasta entre 251y 3031@5{65

D)
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Del cruzamiento de la informacién se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 2. Lugar preferente * Medios publicitarios

Crosstabulation

Count

MEDIOS PUBLICITARIOS

RADIO | TELEVISION | CARTELES | MANTAS TRIPTICOS Otro | Total

LUGAR PREFERENTE ~ AKUA 4 0 1 2 2 10 | 29
P
CARIBEAN CATS 1 0 0 2 (( Q) 2 5
N/
ROCK SHOT 27 10 19 1 (N s 31 | 108
55':,,///

BUDA BAR ! 1 2 | s
TROPIBANDA 0 2 | 7
BAHIA 0 o | 1
SKY BAR 0 3 | o
Total 8 50 | 162

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla se puet:Le 9bservar los medios publicitarios utilizados por

las estudiantes del 'u{*o/Tecnologlco de Chetumal y los lugares mas

frecuentados. Esta taQa})os muestra que el medio publicitario mas conocido
son los carteles coﬂ\uﬁtotal de 38, siendo el lugar mas frecuentado por medio
Nl

de este medio Rock Shot abarcando 19 de los 38 mencionados en carteles.
También se observa que el medio que menos llamo la atencion fueron

los tripticos abarcando un total de 8, siendo Tropibanda, Bahia y Sky Bar los

lugares que menos utilizan esta publicidad.
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Tabla 3. Consumo de bebidas * Medios publicitarios

Crosstabulation

Count
MEDIOS PUBLICITARIOS
RADIO | TELEVISION | CARTELES | MANTAS | TRIPTICOS | Otro | Total
CONSUMO DE CERVEZA 9 2 9 8 2 10 | 40
BEBIDAS TEQUILA 3 1 3 0 0 7 | 14
RON 0 0 2 0 0 0| 2
WHISKY 1 0 5 2 0 2 | 10
COCKTELES 4 3 12 & | 3 9 | 37
,,,,,,\\\\: ,/"‘
OTRO 18 5 8 A 3 22 | 60
RN
Total 35 11 39 /[ 20 8 50 | 163
-, - /,A ﬁ\\ //
Fuente: Elaboracion propia /\/JN
I \;\

En la tabla 3 se pueden observa%)dlferentes tipos de bebidas que
consumen las estudiantes del Instltutg\Técpologlco de Chetumal y los medios
publicitarios que con las que fueron peia?:‘lonadas Esta tabla nos muestra que
la bebida que mas se consume/;—:g{acerveza abarcando 40 de un total de 163
menciones y que la radio (9) yi@s@arteles (8) son los medios por los cuales se

enteraron de la existencia cLeLIugar en donde la consumen.

N\
También se opsger\w ‘que el Ron es la bebida menos consumida (2) y que

los carteles son ekwun\jco medio por el cual las personas que consumen esta
bebida se enteraron de la existencia del lugar donde se frecuentan asistir.
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Tabla 4. Frecuencia de asistencia * Medios publicitarios

Crosstabulation

Count

MEDIOS PUBLICITARIOS

RADIO | TELEVISION | CARTELES | MANTAS | TRIPTICOS | Otro

Total

FRECUENCIA DE UNA VEZ 23 4 19 7 2 24 79
ASISTENCIA 2-3 VECES 10 7 17 7 6 20 67
DE 4-6 VECES 1 0 1 4 0 3 9
DE 7 VECES EN ADELANTE 1 0 2 AN 2 0 3 8
(( \r\
Total 35 11 39— 20 8 50 | 163
[l ) )
Q)
] ., , SN
Fuente: Elaboracion propia </ SN/

En la tabla 4 se muestran los chfeTeﬁtes medios publicitarios por medio
del cual las estudiantes del Instituto’ T/eﬁﬂologlco de Chetumal se enteraron de

la existencia del lugar de su prefq\enua para asistir y la frecuencia con la que
lo realizan. Se observa que }& rﬁayorla de las estudiantes asisten una vez (79)

durante la semana a la dl/sc;Qtega de asistir y que es la radio (23) el medio por

el cual se enteraron de istencia de la discoteca que frecuentan.

/ \\

<\\\ 7/

También se’e@sﬁ/&rva gue el menor numero de personas que asisten de 7
veces en adelante a la discoteca durante la semana son 8 personas Yy que el
medio por el cual se enteraron del lugar de su preferencia fueron los carteles

(2) y las mantas (2).
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Tabla 5. Lugar preferente * Gastos al asistir

Crosstabulation

Count

GASTOS AL ASISTIR

DE 301 EN
0-50 PESOS | 51-100 | 101-150 | 151-200 | 201-250 | 251-300 | ADELANTE

Total

LUGAR AKUA 13 5 6 2 1 0 2
PREFERENTE - \RiBEAN CATS 1 0 0 1 0 1 2
ROCK SHOT 29 43 21 4 7 2 0
BUDA BAR 2 0 3 0 0/ 1.0 0
Y
TROPIBANDA 4 2 0 0 P SN ) 0
(( ))
N\
BAHIA 1 =0 0 0
)
SKY BAR 4 /0 0 0
Total 54 9 3 4

29

106

162

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5 se muestran las egnt@ades gue gastan las estudiantes del
Instituto Tecnologico de Chetumal é‘daSlgtlr a la discoteca durante la semana y
los lugares donde frecuentan gasta{ \Se observa que el lugar més frecuentado
es Rock Shot (106) siendo Jca Qam’dad gue acostumbran gastar se encuentra
\)Eeﬁla semana.

entre los 51 y 100 pesos (

70
También se oig%en?a que el lugar menos frecuentado es Bahia (1) siendo
la cantidad de O éNSO pesos (1) el monto que gasta esta persona al asistir

durante la semana al lugar.
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Tabla 6. Edad * Medios publicitarios

Crosstabulation

Count
MEDIOS PUBLICITARIOS
RADIO | TELEVISION | CARTELES | MANTAS | TRIPTICOS | Otro | Total

EDAD 18-23 29 9 33 17 8 41 | 137

24-29 6 2 4 0 0 9 | 21

30-35 0 0 2 3 0 0 5

Total 35 11 39 20 8, | 50 | 163
Fuente: Elaboracion propia \\/

' prop 7 \\

Vs \ ))
Van %

En la tabla 6 se muestran las edades \qug tienen las estudiantes del
N .
\r%@n a la discoteca durante la

7))

semana y los medio publicitarios que mﬂu /e

Instituto Tecnologico de Chetumal que

ye para la eleccion del lugar de su
preferencia. Se observa que las estuéttantes gue se encuentran entre los 18 y
23 afos (137) predominaron en EE én;\uesta y el medio publicitario que mas
influyo en su decision y que ha/fldb identificado son los carteles (33).

También nos mue }raﬁtfé el grupo de estudiantes entre los 30 y 35 afios

N7 ~

(5) fue el que menos/pr\ mina en la muestra y su mayor influencia fue las

@
mantas (3). 0\ 72

)
N4
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Tabla 7. Motivacién * Compafia

Crosstabulation

Count
COMPANIA
GRUPO
CONTU | CONAMIGOSDE | DE
PAREJA | LAESCUELA | AMIGOS | Total
MOTIVACION A ESE LUGAR VAN MIS
8 28 31 67
AMIGOS 4
(( \r\j‘
PROMOCION QUE EXISTE 3 8 4;—,;§\;—// 5 16
()
UBICACION 0 5\ 3 8
PRECIOS 0 )N/ 0 2
MUSICA 14 = QJ 24 68
Total 25 g 63 161

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 7 se muestranr iés compafilas con que frecuentan las
=\ o
discotecas y los motivos que tlé\nea las estudiantes del Instituto Tecnoldgico de

Chetumal para asistir al Iugagdg su preferencia durante la semana. Se observa

que las estudiantes pr |erieﬂ asistir con amigos de la escuela (63) a las

\

discotecas y que el mdtn?@ por el cual asisten a ese lugar es principalmente por
AN/

la musica que pOﬂE{l én eI lugar (30).
También nos muestra que existe una menor asistencia entre las

estudiantes que asisten acompafiadas de sus parejas (25) y la motivacion para
asistir a la discoteca también es la musica (14).
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3.5 Conclusion

En este capitulo se establecié determind que el tipo de investigacion a
realizar es de tipo descriptiva, la cual consiste en recopilacion de informacion

por medio de encuestas aplicadas a una muestra representativa.

También se determiné la muestra a estudiar, la cual dio como resultado de
la aplicacion de la formula 163 encuestas aplicadas a las estudiantes inscritas
durante el periodo de Otofio 2008 en el Instituto Tecnolégico de la ciudad de

Chetumal con una técnica de muestreo aleatoria.
;"T/h/ &"\
/
Ic\adas nos muestran
_ \ N/

que las estudiantes en su mayoria se encuentran re‘los 18 y los 23 afios

////‘

/

/L

/

En resumen, los resultados de las encuestas

teniendo un ingreso semanal que se encuentrag\eﬁt Ios 200 y 400 pesos

aproximadamente, siendo Rock Shot el Iug@r al gue asisten con mayor

frecuencia para salir a divertirse. Tamble/nﬁ%da demostrado que asisten al

lugar en compafia de un grupo de aml s, siendo el principal motivo para
(( //\

asistir la musica del lugar, que por Io gérie&al consumen cocteles u otro tipo de

N
bebidas embriagantes y que se entefaron de la existencia del lugar por medio
de carteles. También que a&stén%vIez a la semana los dias viernes y sabado

y sus gastos durante las saltdaw sobrepasan los 100 pesos.
,\\\\,,//

) —
N

En base a Ia {Q‘ macién recabada se rechaza la hipétesis que

aseguraba que las ésmdé(ntes del Instituto Tecnoldgico de Chetumal asisten a
los centros noctur\GS/ siendo la musica el principal motivo por el cual las
estudiantes acuden a las discotecas. Entre los factores que ayudaran a
rechazar o confirmar la hipoOtesis se encuentran: el consumo de bebidas
alcoholicas, los motivos para asistir al lugar y la cantidad que gastan cuando

asisten a dichos centros nocturnos.
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Se observa que el tipo de bebidas alcohdlicas que consumen se encuentra
a la par con el consumo de otro tipo de bebidas no alcohdlicas, sus
motivaciones para asistir al centro nocturno es la masica del lugar y por ultimo,

la cantidad que gastan cuando asisten al lugar es menor de 100 pesos.

Al realizar un cruzamiento de la informacion se obtuvo que el medio
publicitario mas conocido son los carteles, siendo el lugar mas frecuentado
por medio de este medio Rock Shot. También muestra que el medio que
menos llamo la atencion son los tripticos, siendo Tropibanda, Bahia y Sky Bar

los lugares que menos utilizan esta publicidad.

Con respecto a los tipos de bebidas que consumen Ias\estUdlantes del
Instituto Tecnoldgico de Chetumal y los medios pubI|C|tar|os hue con las que
fueron relacionadas, se observa que la cerveza es la rq/{s%onsumlda y que la
radio es el medio por el cual se enteraron de la exi (eAci del lugar en donde

la consumen. )
N

En relacion a los medios publicitarios por, edl‘o del cual las estudiantes del

\//\

Instituto Tecnologico de Chetumal se ente(areh de la existencia del lugar de su
Vs

NN
preferencia para asistir, se observa qué/la mayoria de las estudiantes asisten
una vez durante la semana a la dtScoteéa de asistir y que es la radio el medio

por el cual se enteraron de la emstenéa del lugar que acostumbran frecuentar.
,\\\\,,//

Y ——
NS
<

es que gastan las estudiantes del Instituto

En cuanto a las cantida
Tecnologico de Chettikn*gﬂ /él asistir a la discoteca durante la semana, se
observa que acostumbrari gastar entre 51 y 100 pesos y a Rock Shot el lugar

donde mayormente gastan su dinero.
Con respecto a las edades predominantes se encuentran entre los 18 y 23

afos y el medio publicitario que mas influyo en su decision de asistir al lugar

de su preferencia son los carteles.
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En lo referente a las compafias con que frecuentan las discotecas y

los motivos que tienen las estudiantes del Instituto Tecnolégico de Chetumal

para asistir, se encuentra que las estudiantes prefieren asistir con amigos de la

escuela y el motivo por el cual asisten a ese lugar es principalmente por la

musica que ponen en el lugar.
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4.1. Conclusiones

Actualmente los consumidores de productos y servicios han modificado
su comportamiento debido a los factores enddgenos en los que nos
encontramos viviendo. Debido al alcance con el que las compafias de
productos y servicios cuentan gracias al uso de la tecnologia, el bombardeo de
publicidad ha logrado que los consumidores sean mas desconfiados de los
anuncios publicitarios lo que ha resulta en la busqueda de informacion a fin de

lograr una mejor eleccion de los productos o servicios a consumir.

s
A

El reto en la actualidad por parte de los mercad@agos consiste en
convencer a un publico mas despierto y que cuenta }:on\lag herramientas a su

alcance para adquirir los productos de otras partes@/ dor del mundo.
/

=
‘///

imidores de que adquieran un

N
)

No solo es un reto convencer a Io§
producto o servicio sino que tlenen gl;te crear estrategias para que los
consumidores encuentren una maya}{acmdad para adquirirlos y cubrir los

\//\

costos. =4
(( 74 \\ ©

Aungue actualmente el cbﬁsﬁmo del alcohol es un factor que ha logrado

volverse perjudicial al s &;&néﬂmldo en exceso, la mercadotecnia a logrado

presentar a las bebld@s\v oholicas y sus consumidores en un ambiente de

convivio alegre, seg&@yﬂlgunos casos de status social.
\\

Las empresas que se dedican a la produccion de bebidas alcohdlicas
han logrado cautivar a sus consumidores ofreciéndoles incentivos atractivos
como la presentacién del producto en diferentes sabores, alianzas con las
compafiias de refrescos para proporcionar el producto con un refresco o agua

mineral para hacer preparados, etc.
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El consumo de bebidas alcohdlicas en la actualidad por parte de los
jovenes se ha ido incrementando logrando ser las mujeres quienes consumen a
la par que los hombres lo que puede considerarse para hacer concientizar a la
sociedad de que el consumo del alcohol no es perjudicial siempre y cuando su

consumo sea de manera moderada y esto no afecte a las familias.

Durante la realizacion de este trabajo de investigacion se rechazo la
propuesta principal de que el consumo del alcohol es el principal motivo de que
las estudiantes del Instituto Tecnolégico de Chetumal asistan a los centros

nocturnos debido a que los motivos que las incitan a asistir son diferentes a las
~
propuestas al inicio del trabajo. (S //

7

)\

)

)

))
//
\

/)
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4.2. RECOMENDACIONES

México es un lugar caracterizado por la actitud positiva de la gente y el
caracter alegre y despreocupado, el cual es un incentivo para perder la

conciencia de las consecuencias de nuestras acciones.

El alcoholismo es una enfermedad que est4d tomando fuerza y es
importante concientizar a la poblacion por medio de la educacién sobre las
consecuencias que existen cuando uno entra al circulo vicioso del alcoholismo.

7

Para concientizar a la poblacion sobre las consgqqenglas que tiene el
alcoholismo es importante que la sociedad trabaje e\ conjunto con las
autoridades competentes en la prevencion dt;@;s}a enfermedad y se
comprometa a educar desde el ambiente famﬁfa@ los jévenes sobre las

\

consecuencias de abusar del consumo del alcohol;

Actualmente la sociedad mexwa 2/Se encuentra envuelta en las

//\

consecuencias del alcoholismo y mlﬁuﬁm los efectos que repercuten en el
organismo del individuo. Somalmenté _Una persona que no convive bebiendo

alcohol en una reunion es motlvo d% Burla y rechazo por los demas integrantes.
Z
Es importante educar a Ié( sbuedad para que aprenda a respetar estas
\\ )

conductas y se conci the para que las acciones de prevencion del

alcoholismo sea la mlﬁna\s ciedad quien las realice.
N 7
NV

Existen un g\r\\éiﬁ’ numero de instituciones gubernamentales y privadas
gue se dedican a la prevencion y tratamiento de esta enfermedad como son
Alcohdlicos Anénimos, Instituciones de salud como SESA, prevenimss, etc.
Estas instituciones son de caracter social y de facil acceso, tanto de

informacion para la prevencion como de tratamiento.

La sociedad mexicana actualmente cuenta con un gran numero de
posibilidades para la atencién de este problema, solo hay que recordar que el

primer paso es la concientizacion del problema.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Administracion de mercadotecnia.-  Analisis, planeacién, ejecucion y control
de programas disefiados para crear, construir y mantener intercambios
provechosos con compradores objetivo a fin de lograr los objetivos de la

organizacion.

Alcohol etilico: Etanol, alcohol ordinario. Es un liquido incoloro, de olor fuerte,

agradable y muy soluble en el agua e inflamable. )
(9
\\ )

Alcoholismo: Enfermedad debida a una intoxicacion alcohol etilico.

/7

/
Alcoholizar: Contraer alcoholismo. OM

&
\\

k\ )
Ambiente cultural.- Instituciones y otra}%%rzas gue afectan los valores,

percepciones, preferencias y comportam}éﬂxgs basicos de la sociedad.
\ //\
/\\ C:f,(/
Concepto de mercadotecnia.- Enqu}use de administracion de mercadotecnia

que sostiene el logro de /obieti\/os organizacionales depende de la

determinacién de las necesujades y deseos de los mercados objetivos y de la

satisfaccion de los mi D§~r—r/de manera mas eficaz y eficiente que los
P—

competidores.

Conciencia: sent| miento interior por el cual una persona reconoce sus propias

acciones. Conocimiento exacto y reflexivo de las cosas.

Discoteca: Local publico donde se puede escuchar musica y bailar.

Elasticidad del precio.- Medicion de la respuesta de la demanda ante los

cambios de precio.
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Fijacion de precios promocionales.- Fijacion temporal del precio de un
producto por abajo del precio de lista y algunas veces incluso por abajo del

costo para incrementar las ventas a corto plazo.

Fijacion de precios segun el valor observado.- Fijacion del precio de
acuerdo con la apreciacion que del valor haga el comprador, mas que de

acuerdo con los gastos del vendedor.
Incentivo: Que mueve o excita a desear 0 hacer una cosa.

Intoxicacion: Abusar o hacer un uso excesivo de algo.
5\{/1/ 9
/,§ *// f
. . . (/e O
Mercadotecnia.- Proceso social y empresarial en iwrtgd del cual tantos
N\

T . NN :
individuos como grupos obtienen lo que necesﬂ@% desean mediante la
AN/

-
\

produccion y el intercambio de productos y valore@@u interaccién con otros.

descanso, nutricion, etc.)

77\ \\'\::,

Precio.- Cantidad de dinero pedlda&a{@lmblo de un producto o servicio 0 suma

T

de los valores que los consumi:dﬁ're\\s‘intercambian por los beneficios de tener o
usar el producto o servicio. /- \\/

C
Publicidad: Forma de co

unicacion social pagada que anuncia o da a

\ 9/
conocer un servicio &\Q\mﬂucto incitando a su uso o consumo.
N/

Socializar: Promover las condiciones sociales para que favorezcan el

desarrollo integral de las facultades de los seres humanos.

Sociedad: Reunién mayor o menor de personas, familias, pueblos o naciones.
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CUESTIONARIO

Objetivo: Obtener informacion fidedigna que ayude a conocer los motivos que
llevan a las estudiantes del ITCH a asistir a un centro nocturno (cervecerias,

discotecas y similares.

Instrucciones: Contesta lo mas honestamente lo que a continuacion se te
presenta, con la seguridad que la informacion que proporciones sera utilizada
con fines informativos. Marca con una “X” la respuesta que consideres mas

adecuada.

4.

(( N
; C”§ — //
1. ¢(CUAL ES TU EDAD? Q"
a)18-23 @
b)24-29 P
C)30-35 ‘

)

d)35-40 ¢ -
) Ve \

2. (CUAL ES TU INGRESO A LA “MANA?

2)200-400 &)
b)401-600 //\
C)601-800 )
d)801-1000 X

e)1001 en adelante //,:,:,,g\://"

3. ¢CUAL ES
ASISTIR?
a)Akua
b)Caribean Ca
C)Rock Sh(%
d)Buda Bar
e)Tropibanda
f)Otro

¢CON QUIEN ASISTES REGULARMENTE AL
LUGAR?

a)Sola

b)Con tu pareja

C)Con amigos de la institucién
d)Grupo de amigos
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5. ¢POR QUE MOTIVO ASISTES AL LUGAR?
a)A ese lugar van mis amigos

b)promocién que existe

C)Ubicacion

d)Precios

e)Mdusica

6. ¢POR QUE MEDIOS TE ENTERASTE DE LA
EXISTENCIA DEL LUGAR?

a)Radio

Internet

C)Carteles

d)Mantas

e)Tripticos

7. ¢QUE BEBIDA ACOSTUMBRAS CONSUMIR (A L
ASISTIR AL LUGAR? §\ >
a)cerveza )
. ~—
b)tequila \
C)Ron
d)whisky
e)cockteles \\ //

f)Otro ¢
@\

)

g V/
8. ¢(CUAL ES LA FRECUENC é/ ON LA QUE ASISTES
DURANTE L A SEMANA/’}

@A

//

\/

__a)lvez

_____ b)2-3 veces /;ff\\ o

____ C)4-6 veces /,\\//

___ dMasde6veces ()
'\\\;://

9. ¢EN QUE DI / ~ASISTES CON MAYOR FRECUENCIA
DURANTE LA% MANA?

a)entre Iuneswjeﬁes

b)Viernes y\gabado

10.- ¢(CUANTO GASTAS AL ASISTIR AL LUGAR?
a)0-50

b)51-100

C)101-150

d)151-200

e)201-250

f)251-300

g)de 301 en adelante
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