\ PRESION ECONOMICA Y FIDELIDAD A LAS MARCAS

[ ]

Dra. Ana Cristina Covarrubias

De un ano para acd, en el Distrito Federal, ha aumentado la presiéon
econdémica sobre las consumidoras.

En funcion de lo anterior se han acentuado mas las conductas
defensivas de compra, que ya se advertian el ano pasado. Hoy en dia
el 86% de las amas de casa senala que ha tenido que “apretarse el
cinturén”, reduciendo sus gastos y el 73% se esta fijando ahora, mas
que antes, en los precios.

En el nuevo mercado de productos bdsicos se ha ido perdiendo la
fidelidad a las marcas, 65% declara haber cambiado la marca que
usaba por otra mds barata y se ha incrementado la preferencia por las
marcas libres.
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En julio del ano pasado publicamos la encuesta denominada “Cambian
las conductas de compra de las consumidoras”. En ella ddbamos
cuenta del estado de dnimo de las amas de casa del Distrito Federal
frente a la dificil situacidon econdmica (que aun no se reconocia como
“crisis”) que estaban enfrentando, en mucho manifestada en los
aumentos (por presiones internacionales) de los precios de productos
bdsicos como el aceite y el arroz frente al estancamiento del salario y el
incremento del desempleo (ambos factores enddgenos). La encuesta
también estudiaba las acciones que estaban emprendiendo,
concretamente las conductas de compra que estaban adoptando,
para defender su economia familiar dentro de un entorno adverso..

Un ano después (ya reconocida la “crisis”) volvimos a levantar esa
misma encuesta, que es la que ahora presentamos, con el objeto de
observar de qué manera habian evolucionado las tendencias
observadas en la primera medicién

La encuesta fue, al igual que la vez anterior, 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 6x4.
Los resultados fueron ponderados por penetracion telefénica por NSE y
por grupos de edad en funcidn de la distribucion poblacional
establecida por INEGI.

Los resultados fueron los que a contfinuacidén se presentan:
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Grdfica 1. La situacion econdémica del pais ;esta ahora
mejor, igual o peor de lo que estaba hace un ano
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En un ano, la percepcion de las amas de casa del Distrito Federal con
respecto a la situacion econdmica del pais ha empeorado mads de lo
que ya estaba; pasé de 84% a 90%. Son las consumidoras de niveles
socioecondmicos bajos (D/E) las que registran el mds alto grado de
pesimismo, 94% . Sin embargo son las consumidoras de niveles
socioecondmicos altos (A/B, C+) las que mds cambiaron su percepcion
de un ano para el ofro; en el 2 008 la proporcion de respuestas de
empeoramiento dentro de este segmento era de 82% y en la medicion
actual es de 90%

Grdfica 2. Su situaciéon econémica personal y familiar ;esta ahora
mejor, igual o peor de lo que estaba hace un ano
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El pesimismo es también el sentimiento predominante ante la
percepcion de la situacidn econdmica personal y familiar en tanto que
. 72% de las encuestadas senald que dicha situacidon estd en la
actualidad “peor” de lo que estaba el ano pasado.

En la actualidad, las que se sienten mds afectadas son las amas de
casa de niveles bajos (D/E) que ahora registran un 81% de respuestas de
“peor” situacion.

Son los exiremos poblacionales (los de niveles altos y los de niveles
bajos) los que registran los mayores aumentos de la proporcion de
respuestas de ‘“peor” situacion econdmica personal y familiar. En
ambos segmentos las proporciones de empeoramiento subieron,
significativamente, 11y 12 puntos porcentuales
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La primera accidon de las consumidoras ante esta apremiante situacion
es necesariomente la de “apretarse mds el cinturdn”, reduciendo sus
gastos. En la actualidad el 86% asevera que en efecto esto es lo que ha
sucedido en su caso. La reduccion de gastos se reporta en todos los
niveles socioecondmicos, incluido el mds alto, B/C+, en el que 76% la
reconoce.

Son las personas de menos ingresos (niveles socioecondmicos D/E) las
que registran la mayor proporcidén de reduccion de gastos, 90%. De un
ano para acd el cambio mayor en la conducta de “apretarse el
cinfurédn” se registra en el segmento poblacional de nivel medio bajo
(D+) en donde se eleva 10 puntos la conducta citada.

Grdfica 3. 4En lo que va del afio ha tenido que
“apretarse el cinturén” reduciendo algunos gastos?
Respuestas afirmativas
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sEn que rubros estdn reduciendo, las amas de casa, sus gastos?
Principalmente en alimentacién (alimentos/ despensa/ verdura/ fruta/
. ldcteos) (55%). El siguiente rubro que sufre contraccion es el de “ropa y
calzado” (30%), a éste le siguen el de diversiones (Salir a comer/

@) . S .
) vacaciones) 26% y el de “servicios” 15% (luz, gas, teléfono, Internet)
O - ) . .
'®) Grdfica 4. ;En qué ha tenido que reducir sus gastos?
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Los rubros que han sufrido los mayores incrementos de proporciones de
reduccién son los de ropa y calzado y diversiones. De un ano para acd
estas proporciones han experimentado un aumento significativo del
orden del 11%

Otra conducta que la consumidora se ve mds obligada a adoptar, es
la de fijarse mds en los precios

Grdfica 5. ;Ahora se fija en los precios mds, igual o menos de lo que se fijaba antes?
Respuestas de “mads”
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La gran mayoria de las amas de casa (73%) declara que en la
actualidad se estd fijando mds en los precios de lo que se fijaba antes y
. este fendmeno se da en todos los niveles socioecondmicos aunque con
mayor peso en los de mds bajos ingresos.

@)
el L0 imporfancia del precio se eleva en la medida en que se desciende
@M | de nivel econdmico.
| -
(D) - p .
Grdfica 6. ;Como le ha hecho para reducir sus gastos:
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sDe que manera se las estdn agenciando las amas de casa para
reducir sus gastos? La principal estrategia, que ha sido asumida por casi
la mitad de las consumidoras (46%), ha sido la de buscar productos
similares mds baratos, la segunda es la comprar menos © mMenos
frecuentemente (34%) y la tercera (que registra una proporcion de
respuesta significativamente menor a las anteriores 21% ) es la de dejar
de comprar el producto

Grdfica 7. ;Ha tenido que cambiar algunas marcas de productos
que consume en el hogar por ofras mds baratas?
Respuestas afirmativas
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Casi dos tercios (65%) de las amas de casa de la Cd. de México senala
que si ha tenido que cambiar de marcas en la busqueda de productos
. mds baratos. El cambio de marcas se ha dado en todos los niveles
socioecondmicos y su magnitud se ve claramente correlacionada con
ellos; Hay mds cambio en la medida en que se desciende de nivel
socioecondmico.

De un ano para acd, es en nivel socioecondmico mds bajo (D/E) en
donde se registra el mayor incremento de la conducta de cambio de
marcas.

Algunos ejemplos de migracién de marcas en algunas categorias de
productos son los siguientes: En cuestion de detergentes cambiar de la
marca Ariel a la marca Roma o Marcas Libres. En cuestion de aceites
comestibles cambiar de Capullo a 1-2-3 o Marcas Libres. En lo tocante
a papel sanitario migrar de Pétalo a Marcas Libres y en lo relativo a
arroz, migrar de Morelos también a Marcas Libres.
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La coyuntura ha incrementado la demanda de las Marcas Libres.

Grdfica 8. ;Ha tenido que cambiar su lugar habitual de compra por otro que tenga
precios mds econémicos?
Respuestas Afirmativas
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Mds de la mitad de las consumidoras (58%) senala que en sus esfuerzos
por reducir gastos ha adoptado la conducta de cambiar de lugares de
compra para irse a los que dan precios mds econdémicos.

Corporativo Santa Fe 505 Despacho 401
TEL. 5089 77 70 - Fax 52 92 82 94 PUISO

e-mail pulso@pulso.com.mx JULIO 2009 Mercadolégico®



La migraciéon de lugares de compra se ha incrementado del ano
pasado a la actualidad en 7 puntos porcentuales. En donde mds se ha
dado este cambio es en el nivel socioecondmico medio bagjo,
segmento en el que aumentd significativamente, 14 puntos
porcentuales, de 53% a 67%.

Algunos ejemplos de migracion de lugares de compra son los siguientes:
Cambiar de Wal-Mart, Superama o Comercial Mexicana a Bodegas
Aurrerd y cambiar de Bodegas Aurrerd a mercados y tianguis. La
coyuntura ha propiciado el incremento de asistencia a Bodegas
Aurrerd.

En sintesis. Del ano pasado a la fecha se ha incrementado la
percepcion pesimista de la situacidon econdmica del pais y de la
propia. El segmento mds pesimista es desde luego el de las amas de
casa de los niveles socioecondmicos mds bajos (D/E) pero es en el
segmento de niveles altos (B/C+) donde se registra, de un ano para el
otro, el mayor aumento de percepcion negativa
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En funcién de lo anterior se han acenfuado mds las conductas
defensivas que ya se advertian el ano pasado. Ahora hay mds amas de
casa ‘“apretdndose el cinfurdon”, fijdndose mds en los precios vy
comprando productos mds baratos o reduciendo sus consumos.

La fidelidad a las marcas ha decrecido en tanto que ahora hay mads
consumidoras migrando hacia marcas mds baratas. Las marcas libres o
las marcas de fiendas son ahora las mds demandadas.

Asi mismo la fidelidad a los lugares de compra se ha trastocado al haber
ahora mads consumidores acudiendo a los lugares que ofrecen los
precios mds baratos. Las Bodegas Aurrerd son las fiendas que registran
mayor proporcion de migracion hacia ellas; sus nuevas clientes
provienen lo mismo de Superama que de Wal-Mart o Comercial
Mexicana.

Fabricantes y comercializadores estdn instrumentando nuevas
estrategias para satisfacer las necesidades de las nuevas consumidoras
y seguir impulsando el mercado interno de nuestro pais.
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