CAMBIAN LAS CONDUCTAS DE COMPRA
DE LAS CONSUMIDORAS

Dra. Ana Cristina Covarrubias

Ante la presion econdmica que estan sufriendo las consumidoras, las conductas de
compra, estdn cambiando: Apretarse el cinturon, cambiar de marca por otra mas
barata, cambiar de lugar de compra por otro que tenga precios mds bajos y fijarse en los
precios son algunas de las acciones que estan llevando a cabo las consumidoras del
Distrito Federal para defender su economia familiar de cara al entorno adverso que se
esta viviendo.

Comprender estos cambios y adaptarse a ellos es la clave para que fabricantes y
comercializadores puedan disenar estrategias que satisfagan las necesidades de las
consumidoras y sigan impulsando el desarrollo del mercado interno de nuestro pais.

La elevacién abrupta de precios que, por escasez mundial y otros factores externos, se
dieron en el aceite comestible, las tortillas, el arroz y otros productos bdsicos en el primer
trimestre del presente ano 2 008 le dieron la voz de alarma a las consumidoras para
defender su de por si apretada economia personal. A ésta se han sumado ofras alertas
como la percepcidon de estancamiento econdmico del pais que conlleva a la
imposibilidad de abatir el desempleo y elevar los salarios y la constatacion de los terribles
hechos de violencia, inseguridad e impunidad que invaden al pais. Esta mezcla, por
demds explosiva, ha conducido a la generacidn de desdnimo y desconfianza
generalizados, de lo cual da testimonio el indice de Confianza del Consumidor que mes
con mes publica el INEGI.

En julio del presente ano se llevd a cabo la encuesta que aqui se reporta, la cual tuvo por
objeto pulsar el estado de dnimo de las amas de casa del Distrito Federal y averiguar qué
estaban haciendo para enfrentar la situacion, concretamente si estalban cambiando sus
conductas de compra.

La encuesta fue telefénica sobre una muestra de 400 casos (100 por NSE) de amas de
casa del Distrito Federal. La seleccion de nUmeros telefénicos fue probabilistica a partir
del Directorio Blanco de la Cd. de México, eliminando previamente los nUmeros
correspondientes a municipios conurbados del Estado de México. Las cuotas se ajustaron
utilizando como filtro la regla AMAI 6éx4. Los resultados fueron ponderados por
penetracion telefonica por NSE y por grupos de edad en funcidn de la distribucion
poblacional establecida por INEGI

Los resultados fueron los que a continuacién se presentan:

Gréfica 1. La situacion econdmica del pais ¢esta ahora
mejor, igual o peor de lo que estaba hace un afio?

= MEJOR IGUAL PEOR
A/BIC+ 13 81 ‘
c 88 .
D+ 82 ‘
D/E 89 '
TOTAL 83 '
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Se observa una atmdsfera de pesimismo en la percepcion que tienen las consumidoras
del Distrito Federal, de la sifuacion econdmica actual del pais. El 83% de las amas de
casa entrevistadas considera que dicha situacion estd “peor” ahora de lo que estaba



hace un ano Y esta percepcion negativa no es privativa de las amas de casa de nivel
socioeconémico bajo (89%) sino que existe también, en proporciones similares entre las
consumidoras de nivel alto (81%) , medio (88%) y medio bajo ( 82)

Gréfica 2. Su situacién econémica personal

y familiar esta ahora mejor, igual o
peor de lo que estaba hace un afio?
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El pesimismo es también el sentimiento
predominante ante la percepcion de
la situacidon econdmica personal y
familiar en tanto que 67% de las
encuestadas  senald que dicha
sifuaciéon estd en la actualidad “peor”
de lo que estaba el ano pasado. En
este caso si hay diferencias entre las
consumidoras del nivel alto (51% de
respuestas de peor situacion) y las del
resto de los niveles (73% en el C, 76%
enelD+y 69%en el D/E) .

Gréfica 3. En altimas fechas, ¢ha notado

aumento de precios en articulos de uso cot[gui(]ano?
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Grafica 4. ¢Piensa usted que en los proximos meses la
situacién econdmica del pais estara mejor que ahora?
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Al pesimismo observado se anade un animo de desesperanza. La mayoria (69%) cree
que en el resto del ano la situacidn econdmica del pais va a estar “peor” de lo que estd
ahora y 84% anticipa que estard “igual o peor”. La desesperanza priva también en todos
los niveles socioecondmicos en proporciones similares; la diferencia entre la proporcion
mdas baja (65% en nivel B/C+) y la mdas alta (74% en el nivel C) es de 9 puntos.



Grafica 5. En cuanto a la situacién econdmica de usted y su
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Grafica 6. ¢En lo que va del afio ha tenido que

“apretarse el cintur6n” reduciendo algunos gastos?
La primera acciéon de las consumidoras es o0
“apretarse mds el cinturén”
En la encuesta el 80% asevera que en lo
que va del ano ha tenido que “apretarse
el cinturén” reduciendo algunos gastos.
Esta reduccidon de gastos se reporta en
todos los niveles socioecondmicos, incluido
el mds alto, B/C+, en el que 70% la
reconoce
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Gréafica 7. ¢ En que hatenido que reducir gastos?

NIVEL SOCIOECONOMICO
) A/B/C+ C D+ D/E TOTAL
VERABALIZACION % % % % %
ALIMENTOS 33 54 53 66 49
ROPA'Y CALZADO 16 21 20 27 19
DIVERSION 22 18 9 7 15
SERVICIOS 13 21 14 4 14
OTROS 11 14 7 14 11

Respuesta multiple los resultados no suman 100%

sEn que rubros estdn reduciendo, las amas de casa, sus gastose Bdsicamente en
alimentacion  (alimentos/despensa/verdura/fruta/ldcteos)  (49%) . Otros  rubros
mencionados con alta frecuencia son: Ropa/calzado (19%), Diversiones/salir a
comer/vacaciones (15%) y Servicios (luz, gas, teléfono, Internet) 14%

Para el nivel econdmico mds bajo (D/E) la “apretura del cinturdn” significa reduccién de
gastos en lo indispensable o sea en alimentos y la ropa/calzado.



Gréfica 8. ¢Ha tenido que cambiar algunas
marcas de productos que consume en el
hogar por otras mas baratas?
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Grafica 9. ¢Ha tenido que cambiar su
» ) lugar habitual de compra por otro que
Tercera accidon de las consumidoras anfe la tenga precios mas econémicos?

crisis es el cambio de lugares de compra.
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Grafica 10. En general ¢los productos que ud. esta
consumiendo tienen precios mas baratos, iguales o0 mas
caros que los demas que existen en el mercado?
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Cuarta accién defensiva de las consumidoras: fijarse en los precios. Esta accidn, que es
mdas bien primera que cuarta en tanto que es determinante de las antes expuestas, se
exploré a través de dos indicadores, uno relativo a la percepcion de los precios de los
productos que se estdn consumiendo en el hogar y ofro midiendo, con bases objetivas, el
nivel de conciencia de precios de las consumidoras. De este indicador hablaremos en
otra entrega, por ahora damos cuenta solamente del indicador de percepcién.

El indicador de percepcion utilizado fue la respuesta a la siguiente pregunta: 3En general
los productos para el hogar que en la actualidad estd consumiendo son de precios mds
caros, iguales o mds baratos que los de los demds que existen en el mercado? 46%
contestd que eran mas baratos, 27% que eran mdas caros y ofro 27% que tenian precios
similares a los demds. La proporcion de consumidoras que percibe estar comprando



productos de precios mds baratos es casi de lo doble de la de las que perciben estar
comprando productos con los precios mdas caros y esto refleja la importancia que las
consumidoras le estdn dando a los precios

La importancia del precio se eleva en la medida en que se desciende de nivel
econémico.

En sintesis. Confirmamos el pesimismo que prevalece entre las consumidoras en relacion a
la situacion econdmica del pais y la propia. Y encontramos también una atmdsfera de
desesperanza en que las cosas se puedan mejorar en el corto plazo.

Esta situacion estd haciendo emerger una nueva consumidora que, en defensa de su
economia familiar, estd llevando a cabo diversas acciones que trastocan los paradigmas
mercadotécnicos tradicionalmente aplicados para promover marcas y productos en el
mercado mexicano.

Las conductas de compra estdn cambiando: Apretarse el cinturdn, cambiar de marca
por ofra mds barata, cambiar de lugar de compra por otro que tenga precios mds bajos
y fijarse en los precios son algunas de las acciones que estdn llevando a cabo las
consumidoras del Distrito Federal de cara al entorno adverso que se estd viviendo.

Comprender estos cambios y adaptarse a ellos es la clave para que fabricantes y
comercializadores puedan disenar estrategias que satisfagan las necesidades de las
nuevas consumidoras y sigan impulsando el desarrollo del mercado interno de nuestro
pais.



