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Introduccion

“Habitos de compra de productos milagro en la Ciudad de Chetumal, Quintana Roo”, se
eligié este tema ya que la obesidad va incrementado afio con afio en todo el mundo; en
esta investigacion nos enfocaremos principalmente en la obesidad en la ciudad de
Chetumal, Quintana Roo se iniciara con este tema ya que es este problema ha
aumentado con el paso de los afos, al igual que se ha observado que hombres y
mujeres han disminuido de peso al grado de verse como unos esqueletos, esto muchas

veces porque consumen los llamados productos milagro.

Se investigd un poco acerca de este tema la “Obesidad” en Chetumal, si el gobierno ha
hecho algo para disminuir este problema y se observé que no le ha dado la verdadera
importancia que merece; ha creado campafas pero sin embargo la publicidad que les
han dado ha sido escasa, poco eficiente y nada atractiva, por lo cual no han

sobresalido en la ciudad.

La idea de basarse en los productos milagro fue que las personas con sobre peso han
recurrido a dichos productos famosos que prometen un milagro para disminuir de peso
facilmente, la investigacion inici6 desde que se observé que a pesar de que estos
productos no dan resultados la sociedad de Chetumal, Quintana Roo los consume a
pesar de que dafian su salud causandoles efectos secundarios y la pregunta con la que

iniciamos esta investigacion es ¢ Por qué los consumen?

Para dar respuesta a dicha pregunta se aplicaran encuestas a una parte de la
poblacién Chetumalefia en diferentes puntos estratégicos de la ciudad, como son
gimnasios, canchas del tecnolégico donde la gente suele acudir a ejercitarse, el

boulevard bahia entre otros.

Esta investigacion no proporcionard una solucién para combatir el problema de la
obesidad o disminuir el consumo de los productos milagro; pero al final podria ayudar a

pensar en una solucion para que la sociedad cuide su cuerpo, fisico y salud
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sanamente, proporcionando algunas herramientas de como captar la atencion de

hombres y mujeres para cuidar su cuerpo de una manera saludable.

A pesar de la poca informacién que se obtuvo acerca de los productos milagro se
obtuvieron interesantes resultados gracias a las personas que contestaron las
encuestas y algunas observaciones que se hicieron mientras se aplicaban encuestas,
la manera en la que pensaban y se comportaban. Fueron conocidos que se sabia que
consumian dichos productos quienes nos proporcionaron mas informacién y no de
manera directa ya que muchos no aceptan que lo consumen o muchos creen en estos

productos.

A pesar que esta prohibido que pasen la publicidad de estos productos en la television,
nos enteramos de que manera logran filtrarse en la television y como logran captar la
atenciébn de sus consumidores, todas las formulas nocivas que contienen estos

productos y por qué aun se encuentran en el mercado.

Finalmente después de analizar los resultados arrojados por las encuestas dimos
nuestras conclusiones por las cuales las personas consumen estos productos, cuando
gasta por ellos y cada cuanto tiempo, se pudo observar que las personas que mas
invierten en estos productos son las personas de nivel medio y las personas que tienen

mayores ingresos son las que menos invierten en estos productos.

10
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Justificacion
El problema de la obesidad hoy en dia ha causado un grave problema en la poblacion
de México, por esta razon se eligié dicho tema ya que ha incrementando el nUmero de
personas con sobrepeso afio con afo al igual que ha causado graves enfermedades
gue pueden llegar a la muerte. Se enfocara al consumo de los productos milagro para

asi conocer que tanto lo consume la poblacion de Chetumal, Quintana Roo.

Planteamiento del problema
El problema de la obesidad en México se ha convertido mas alla de un problema de

salud en un problema de tipo mercadolégico, en virtud de la creciente cantidad de
productos milagro que han aparecido con fuertes camparfas publicitarias que ofrecen el
mejor método para reducir el precio de quien los consuma, mas alla de los limites

establecidos por la misma COFEPRIS quien regula este tipo de productos.

La poca cultura, el bajo o nulo conocimiento de los consumidores anulando el problema
psico-social del sobrepeso, se han convertido en presa de los oferentes de este tipo de

productos y de quienes los publicitan en forma irresponsable.

Derivado de lo anterior, actualmente se ha observado que los productos milagro de
todo tipo han incrementado su popularidad en Chetumal por la fuerte influencia
publicitaria, por esta razén se hara una investigacion detallada sobre la publicidad y

consumo de estos productos.

Objetivo general
Investigar habitos y costumbres sobre el consumo de productos llamados milagro

relacionados con el problema de la obesidad en la poblacion de Chetumal, Quintana

Roo.

11
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Objetivos especificos
o Conocer cuanto esté dispuesto a pagar una persona por estos productos.

o Silas personas creen que obtendran buenos resultados consumiéndolos.
o Razones por las cuales compran y consumen estos productos.
o Conocer sus frecuencias y lugar de compra.

o Determinar su conocimiento y cultura sobre las observaciones sanitarias.

Hipotesis
El consumo de productos milagro en relacién al problema de la obesidad va en
aumento en la ciudad de Chetumal derivado de las fuertes campafas publicitarias,

pese a las observaciones de su posible fraude funcional sefialado por la COFEPRIS.

12
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CAPITULO |

EL MERCADO ACTUAL DE PRODUCTOS MILAGRO Y SUS
ESTRATEGIAS DE MARKETING.
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HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS MILAGRO EN LA CIUDAD DE
CHETUMAL, QUINTANA ROO.

La obesidad es aquella condicién caracterizada por un acumulo excesivo de grasa
corporal, como consecuencia de un ingreso caldrico — superior al gasto energético del
individuo. Se considera que un individuo tiene un exceso de grasa cuando ésta le

comporta un riesgo sobre afiadido para la salud.

La obesidad puede considerarse como un sindrome de teologia multifactorial, en el que
se han implicado multiples factores ambientales y genéticos. En los ultimos afios se
han delimitado diferentes formas fenotipicas de obesidad segun la distribucion del
depdsito de grasa en el cuerpo, la edad de aparicion y las complicaciones metabdlicas

asociadas.

La obesidad es un trastorno crénico que puede en ocasiones limitar considerablemente
la vida de quien la padece. Hasta el momento las terapias antiobesidad, tal vez con la
excepcién del abordaje quirdrgico se han mostrado ineficaces a largo plazo lo cual ha
abierto una polémica en referencia a las posibilidades consecuencias negativas de los
ciclos de pérdida — recuperaciéon de peso. Sin embargo, diferentes estudios han
demostrado los beneficios que sobre las complicaciones metabdlicas asociadas

producen perdidas de peso moderado pero mantenido (Mataix, 1998).

Debido a que la grasa corporal es dificil de cuantificar con precisién, se ha intentado
identificar algin marcador asequible en la practica clinica que refleje indirectamente el
grado de adiposidad del individuo. El IMC o indice de masa corporal (peso / talla) es el

parametro actualmente mas utilizado para catalogar a los pacientes de obesos 0 no.

Ello se debe a que existen diferentes estudios que asocian valores de IMC superiores a
25 — 27kg/m2 con un riesgo relativo de mortalidad superior al de la poblacion general.
No obstante, a nivel individual la utilizacion de este indice plantea ciertos problemas

gue seran considerados posteriormente.

14
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El indice de masa corporal o indice de Quetelet se define como el peso del individuo
expresado en kilogramos partido por la talla al cuadrado expresada en metros. Este
indice es sencillo de determinar y presenta una variabilidad inter observador baja lo que

favorece su uso en la practica de area (Mataix, 1998).

Engordamos debido a que en las ultimas décadas la forma en que nos alimentamos ha
cambiado. Varios factores influyen para que sea asi, entre ellos, una nueva
organizacion social en que las familias son mas pequefias y todos sus miembros tienen
gue cumplir con distintas obligaciones, lo que altera su ritmo de vida y finalmente su
alimentacion. Cada quien come donde puede y lo que puede. Las comidas diarias en

familia son ya un lejano recuerdo.

Los alimentos prefabricados y la comida rapida o fast food, que es altisima en
contenido de carbohidratos y grasas, se ofrece como la panacea alimenticia para
aquellos que, como es comun en la vida moderna, no tienen tiempo de sentarse a

degustar una comida sana.

La pobreza también parece ser factor determinante. Felipe Torres Torres, del Instituto
de Investigaciones Econdémicas de la UNAM, y coordinador del libro La alimentacion de
los mexicanos en la alborada del tercer milenio, afirma: “debido a sus bajos ingresos, el
70% de la poblacion mexicana no puede obtener los productos de una canasta basica”.
Asi entonces, las familias mexicanas con pocos ingresos tienen que sacrificar la calidad

de los alimentos para no disminuir su cantidad.

Por otro lado, el sedentarismo y las comodidades alientan la falta de una actividad
fisica. De acuerdo con datos de la encuesta urbana de alimentacion y nutricion en la
zona metropolitana de la ciudad de México (ENURBAL-2002), el 81% de la poblacion
mayor de 30 afios que vive en el area de estudio, declar6 no realizar ejercicio ni

siquiera un dia a la semana.

15
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Esto dltimo, sumado a la resistencia a abandonar las malas costumbres alimenticias
gue tanto complacen a nuestro paladar, parece ser el principal factor que motiva esa
idea de buscar hasta encontrar el milagro prometido, el producto que sin intervenir
tiempo ni esfuerzo (aunque si dinero) nos haga lucir, aunque sea de lejos, como el
actor o modelo que lo anuncia, y que de paso nos excluya de la lista de millones de
mexicanos con problemas de peso (Jasso, 2012).

La nutricion es el conjunto de procesos quimicos que realiza el organismos al
desdoblar las sustancias que ingieren, y absorber y utilizar los nutrimentos o nutrientes
contenidos en los alimentos, que la sangre se encarga de distribuir después que se
absorbieron. Asimismo, para que se logre un aprovechamiento de excelencia de los

alimentos, es imprescindible la presencia de oxigeno.

Finalmente, para los diferentes tejidos puedan tomar las sustancias alimenticias de la
sangre, es necesario que a través de esta se eliminen las sustancias d desecho que
resultan del aprovechamiento (metabolismo) de los nutrimentos o nutrientes. Aunque
esta ultima actividad no forma parte de la nutricion, es indisputable de la misma. Estos
procesos son realizados fundamentalmente por los sistemas digestivo, circulatorio o

angiolégico, respiratorio y urinario.

Hay numerosas reglas de higiene para conservar en buenas condiciones el sistema

digestivo:

a) Tener un horario para ingerir alimentos si se desea favorecer la digestion.

b) Comer despacio para evitar, molestias debidas a la indigestién de aire y masticar
bien con el objeto de facilitar el desdoblamiento de los alimentos. Debe recordarse
gue la saliva contiene una enzima.

c) La falta de piezas dentarias dificulta la masticacion [...]

d) Comer en un ambiente agradable y evitar disgustos que disminuyan la secrecion de
jugo gastrico.

e) Los alimentos bien presentados estimulan la secrecion de jugo gastrico.

16
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f) Evitar el ejercicio fisico intenso y el trabajo mental inmediatamente después de
comer, porque durante este periodo el sistema digestivo utiliza mayor cantidad de
sangre para llevar a cabo sus funciones adecuadas.

g) Para que el intestino funcione bien es necesario consumir alimentos que dejen
residuos, ya que contribuyen a formar el bolo fecal, como frutas, verduras y salvado
de trigo, ademés de beber mucha agua.

h) El ejercicio regular y la postura correcta estimulan el movimiento de los érganos
digestivos.

i) El uso de laxantes en forma constante es contraproducente

J) Si se desea evitar la gastritis y la colitis, ademas de tener horario y ambiente
agradable, es conveniente evitar el exceso de irritantes como chile, pimienta,
mostaza, café y alcohol. El exceso de alimentos como cebolla, col, pepinos, frijoles,
habas, etc., favorecen la formacion de gases sin embargo, son nutritivos (Higashida,
1994).

La autoestima es un rasgo tipico y exclusivamente humano; el ser humano tiene
capacidad de juicio, y de todos los juicios que hace, el mas importante es el de si
mismo, todos los dias, a todas horas, desde que tiene uso de razon.

Segun un autor muy famoso, el Dr. Nathaniel Branden, la autoestima es la confianza en
nuestra capacidad de pensar y enfrentarnos a los desafios basicos de la vida; es la
confianza en nuestro derecho a triunfar y a ser felices; es el sentimiento de ser
respetables, de ser dignos, y de tener derecho a afirmar nuestras necesidades y
carencias, a alcanzar nuestros principios morales y a gozar del fruto de nuestros

esfuerzos (Alvarez, 2000).

Los productos milagro también se denominan medicamentos milagro, se trata de
aquellos productos que se caracterizan por exaltar una o varias cualidades
terapéuticas, dirigidas a erradicar males. Son elaborados con plantas, nutrientes,
productos sintéticos y otros ingredientes que generan efectos aun desconocidos y que
tienen acciones farmacoldgicas sin ser medicamentos. Su publicidad esta asociada a la

promocioén, distribucién o venta fraudulenta de articulos que son presentados como

17



HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS MILAGRD EN LA CILDAD
DE CHETUMAL, GUINTANA ROO

eficaces para el diagnostico, prevencion, curacion, tratamiento o erradicacion de una

enfermedad, sin que su eficiencia y seguridad hayan sido probadas cientificamente.

Como se puede observar esta enfermedad existe en todo el mundo, no tiene limites, no
la tiene una persona en especifico, con un tipo de estatus social, cualquier persona
puede sufrir esta enfermedad, tal vez en este momento alguna persona esta muriendo
a causa de la obesidad o esta luchando en superar la obesidad, haciendo alguna dieta

0 sometiéndose a una cirugia.

Sabemos que la obesidad severa provoca que vivas menos afnos, la obesidad te acaba,
deteriora no solo la salud y el fisico sino también emocionalmente. La obesidad trae
consigo un sinfin de enfermedades, alguna de estas son: produce o agrava la
hipertension arterial, la diabetes, los problemas bronquiales y pulmonares, las lesiones
de huesos y articulaciones; le provoca al higado, al corazén y pulmones que queden

‘engrasados”, entre otros érganos que los va afectando.

El problema mas grave que provoca la obesidad y también es un problema que muchos
no le dan mayor importancia pero este problema provoca infelicidad a la persona que lo
sufre, sabemos que la obesidad limita a la persona que lo sufre en sus actividades
cotidianas como son: bafiarse, vestirse, caminar, etc., el trasladarse a un lugar a otro
de la casa, para ir al trabajo y entre muchas otras actividades que cualquier humano

puede realizar sin problema alguno.

El autor Rafael Alvarez Cordero en su libro llamado obesidad y autoestima, comenta
gue el problema mas importante del enfermo obeso es la autoestima dafiada, el amor
propio deprimido o ausente, esa imagen corporal alterada que los impide todo cambio
por no saber qué es la autoestima y a pesar que algunas personas obesas logran
guitarse ese gran peso de mas que cargaban, al realizarse una cirugia, dificilmente
logran recuperar esa vida feliz; el que fisicamente su cuerpo haya regresado a la
normalidad, muchas personas que se realizan la cirugia para perder peso tienen una

vida triste y solitaria.
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Los productos milagro elevan sus ventas utilizando estrategias agresivas para
convencer al publico sobre las bondades de los productos sin que estos estén
debidamente autorizados por las autoridades sanitarias. Los anuncios aparecen en
radio, revistas, internet, television y periodicos. La television comercial difunde sin ética
ni control la publicidad de estos productos que pueden incidir en el deterioro de la salud
de diversos sectores sociales, sobre todo entre los que tienen menores posibilidades
econdmicas, que no tienen acceso a los servicios médicos y para quienes la television

constituye su principal fuente de informacion.

Se han visto en anuncios televisivos cientos de productos que prometen un milagro;
como son geles o aparatos que prometen reducir peso sin tener que esforzarse o sin
tener que hacer dieta, asi como desaparecer un cancer o incrementar el vigor sexual.

Se reconoce que tienen una gran técnica para anunciar estos productos, tienen su
protocolo para la creacion de los spots y realmente que las técnicas que aplican son
tan eficientes que hasta la fecha estos productos siguen existiendo y si siguen vigentes
realmente es porque son consumidos no solo por los mexicanos sino en todo el mundo;
Cientificos extranjeros, médicos especializados describiendo y convenciéndote de que
el producto milagro que estan anunciando arreglara el problema sin tener que

esforzarse.

En la perspectiva de la medicina cientifica —la que se basa en evidencias— no existen
ni los milagros ni las curas genéricas. Aun para una misma enfermedad, cada paciente
requiere tratamientos especificos disefiados segun sus antecedentes clinicos,
constitucién fisica, edad y predisposicion genética. Con todo, en Meéxico sigue
floreciendo una lucrativa industria de productos y servicios fraudulentos que las
autoridades sanitarias han etiquetado de manera un tanto equivoca como productos
"milagro”. El mercado de estos productos inservibles y hasta dafinos se calcula en
cientos de millones de pesos en México. Quienes los venden no hacen inventarios, no
llevan registros pormenorizados ni garantizan su eficacia con evidencias cientificas
(Guzman, 2013).
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Dicho periodista especializado en temas de ciencia y salud, comenta que en la
medicina se basa en evidencias y no solo en curas milagrosas, no de la nada alguien
se puede curar sin llevar algun tratamiento combatiendo alguna enfermedad, cada
persona tiene un trato diferente para llevar un tratamiento, ya que cada cuerpo es
diferente. Estas personas que comercializan los productos milagro venden de manera
fraudulenta y engafiosa a los consumidores, prometiendo garantizar un resultado
magico sin haber realizado prueba cientifica para comprobar que el producto si
funciona, olvidando o mas bien dejando a un lado que el cliente sufra de efectos
secundarios por consumir el producto “milagroso”, mientras les genere ganancias, nada

mas importa.

La COFEPRIS ha identificado mas de 250 productos que estan mal clasificados: sus
fabricantes suelen registrarlos (en el mejor de los casos, pues casi siempre se omite
este tramite) como articulos cosméticos o suplementos alimenticios cuando en realidad

son otra cosa.

Cualquier sustancia candidata a farmaco debe estudiarse en el laboratorio, y a veces
también por simulaciones por computadora para ver si es viable. Luego la sustancia ha
de ser evaluada en modelos animales y en fase clinica con voluntarios humanos para
observar sus efectos, como lo absorbe el organismo, como lo elimina, evaluar dosis y
discernir contraindicaciones. Sélo hasta concluir este proceso —que demora unos 10
afios, en promedio— es posible solicitar el registro sanitario correspondiente (Guzman,
2013).

Por ser productos que solamente estaran un tiempo a la venta y seran promocionados los
autores de dichos productos no esperaran 10 afios para que su producto cuente con el
debido registro sanitario, prefieren mentir sobre el producto que se va a comercializar para
gue sea transmitido en la television, engafiando no solo a las personas, también a la

COFEPRIS para que su producto sea anunciado.
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A continuacion se presentara una pequefa lista de dafios que puede causar al consumir

los productos milagro:

1. Dafo economico al comprar productos que no daran resultados esperados.

2. Enmascarar sintomas y signos de trastornos graves por auto recetarse y abandonar
tratamientos eficaces.

3. En productos para adelgazar: insomnio, nerviosismo, célicos, arritmia, calambres,
ansiedad, diarrea, mareo, nauseas, prurito, temblor, vomito, incremento del apetito,
alteraciones del higado, malestar general y dolor abdominal, de espalda o cabeza.
(Segun el Centro Nacional de Farmacovigilancia de la SS)

4. Entre mujeres de 30 y 50 afios de edad al consumir productos para adelgazar se
provocan: inflamacién de la piel (cuando son de uso topico), asi como transito
intestinal acelerado, diarrea, mala absorciéon de medicamentos y taquicardia si son

ingeridos.

Dicha lista es por mencionar algunos dafios que pueden causar al consumirse los

productos milagro.

Se tiene una pregunta muy importante para este tema y que muchas personas se han
preguntado, si estos productos prometen cosas irreales y no funcionan, entonces ¢ Por
qgué aun permanecen en el mercado? Una de las razones por la cual se ha investigado
y se encontré resultados es por la credulidad de los consumidores y la falta de
metodologias y presupuestos suficientes para investigacion, al igual que el Reglamento
de Control Sanitario de Productos y Servicios prohibe afiadir hormonas, yohimbina o
efedrina a los suplementos alimenticios, asimismo el Reglamento de Insumos para la
Salud dedica un apartado a normar los remedios herbolarios. El problema es que
cuando las autoridades localizan a un fabricante de productos milagro y deciden
aplicarle las sanciones correspondientes, algunos de estos fabricantes se amparan o le
cambian de nombre a su producto, o bien alteran las pautas publicitarias. Se puede
observar que existe un marco juridico insuficiente, que deja vacios legales de los que
productores y promotores se aprovechan para continuar con el negocio de estos

productos.
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Mientras se resuelven los problemas legales, estos productos se siguen
comercializando y anunciandose, en perjuicio de los consumidores. La multa que tienen
gue pagar las comercializadoras va de 51, 000 a 344, 000 pesos. No es poco el dinero
gue pagan por la multa pero les cuesta menos la sancion econémica que la campafa

publicitaria, pues hay algunas que pagan hasta 10 millones de pesos.

El dia 18 de Enero del 2012 el presidente Felipe Calderdn firmo el decreto que reforma
el reglamento de la Ley General de Salud mediante el cual se pondra limite a la

publicidad de los productos denominados milagro.

La lista de los productos que prohibié la Comision Federal para la proteccion contra
riesgos sanitarios (COFEPRIS) desde el 2011 son:
1.+ ACTI SEX FORTE

2.+ ADELGAC120

3.« ADELGAZA LINE

4.+« ALCACHOFA (en todas sus marcas)

5.« ALCACHOFA GEL. OASIS AL SISTEMA INTEGRAL SANO SA DE CV
6.+ ALCACHOFA. GN+VIDA SOLUCION INGERIBLE
7.+ ALCACHOFA. NEO ALCACHOFA SLIM

8.« ALCACHOFA PLUS SUPL. ALIM.

. * ALCACHOFA REFORZADA AMPOLLETAS

10. « ALCACHOFA REFORZADA CAPSULAS

11. « ALCACHOFA REFORZADA OASIS

12. « ALCACHOFA TECNONATURA

13. « ALCACHOFA UNISEX

14. « ALEXIN SUPL. ALIM.

15. « AMBI SEXUAL

16. * AMI-NO-GRAS

17. + AMPOLLETA GERIATRICA GEYSSON

18. « ANTIDIABETIKOO

19. « ANAHUAC NEO ALCACHOFA SLIM

©
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+ ARTRIDYN EXTRACTO FLUIDO

* ARTRIOSIS SUPERFLEX

* ARTRIREUMAFIN

* ATRAPA GRASS LINAZA GOLDEN
* BALAN XC SUPREME

* BIO NOPAL

* BIO TORONJA

. * BIOCARE ARTRITIS

* BIOCARE CALCI MAGNUM
* BIOCARE CARDIO

* BIOCARE CELU CLEAR

* BIOCARE COLON

« BIOCARE DIGESTION

* BIOCARE FOCUS

* BIOCARE INMUNE

* BIOCARE MENOPAUSE

« BIOCARE PROSTATA

* BIOCARE SLIM

+ BODY LINE

+ BOLDO EXTRACTO FLUIDO
+ BOLDO SANATIVO

+ BOLDOFILINA

* BROMELAIN SLIM

* CAPSULAS DE BROMELINA

+ CELOSTRES

« CHARDON DE MARIE

« CHROMIUM 400

.« CIANONERVOL NUEVA FORMULA
+ COLICOL

- BEBIDA DE SABILA. FLOR DE ALOE

* BRILHAR PROPOLEO CONCENTRADO
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* COLD HEAT EXTREME

+ COMPUESTO VEGETAL BRONCOPULMONAR EXPECTORANTE
+ COMPUESTO VEGETAL DE LA SALUD CV SALUT

+ COMPUESTO VEGETAL DEL INDIO FAJARDO

+ COMPUESTO VEGETAL DEL INDIO FAJARDO

+ COMPUESTO VEGETAL LIDIA E. PINKHAM

.» COMPUESTO VITAL DOBLE QUINADO

58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
.+ FERO JUGO ORGANICO ARTESANAL NOPAL
* FORMUNAT TONICO RECONSTITUYENTE

+ CONTRODIAB WEREKE

+« CUATECOMATE OCOTZOTL
+ DEMOGRASS

* DEMOL-GRASS

+ DEPRERYCUM

* DISPAN DOBLE

* DORMITAL

* DAMIANA DE CALIFORNIA REFORZADO
« ENEBRO REFORZADO EXTRACTO FLUIDO

« ENERMAX

+ EUCATOSS JARABE REFORZADO CON PROPOLEO Y VITAMINA C

+ EUCATOSS JARABE REFORZADO

« EXTRACTO DE FLOR DE JAMAICA ELIXIR REALEZA MIXTECA
« EXTRACTO FLUIDO DISIPAN REFORZADO
+ EXTRACTO FLUIDO PASIFLORA REFORZADO

+ EXTRACTO FLUIDO PASIFLORINA
*F & NT

« FAJARDO OVARIO FERTIL

* FENOGRECO GERMINADO

« FORTIGINSENG
« FOSFO NERVON
« FOSFO NERVON REFORZADO
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82. « FUSSION, FUNDE TUS DESEOS

83. « GASTRINOL SUPL. ALIM.

84. « GEROVITAL H3

85. « GINKGO BILOBA RECONSTITUYENTE

86. * GINKGO GL GEYSSON

87. « GLUCOSARTRI

88. « GOTA AZUL

89. « GOTAS AMERICANAS DE LA SALUD

90. » GOTAS AZULES DE LA CRUZ

91. « GOTAS CALCIO DE CORAL

92. « GOTAS MARAVILLOSAS 100% NATURALES
93. « GOTAS TEPEZCOHUITE

94. « GOTAS UNA DE GATO

95. « HERBA-PROLAX

96. « HIEL AYUDADA COLAGOGO Y COLERETICO
97. « HIEL DE TORO VITAMINADA

98. « HIEL DE TORO VITAMINADA MISIONERA
99. « HIERBA DE SAN JUAN

100. « HIERBA DE SAN JUAN JARABE

101. « HIERBA DE SAN JUAN SUPLEMENTO
102. « HONGO MICHOACANO

103. * HONGO CHARAKANI

104. « INMUNOFORTE

105. « INSTANTANEO SLIM DESTRUYE GRASS
106. « JARABE DE LA TIA TRINI

107. « JARABE DE NERVIOS EL OASIS

108. « JARABE DE VARICES

109. » JARABE MATABICHOS

110. » JARABE NUTRIMEL

111. « KIER LU'U FLOR VNX JAMAICA ORGANICA
112. « LA DIABETES WEREQUE
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113. « LAXISAN LIGHT

114. « LECITINA DE SOYA

115. « LESS KILOS

116. « LIMPIA LEX ("LIMPIEZA INTESTINA")

117. « LINAZA GOLDEN CANADIAN FLAXSEED LINAZA GOLDEN
118. « LUNA LLENA

119. « MAGNA VIDA REFORZADA CON UNA DE GATO
120. - MALUNGGAY

121. « MEGAFORTE

122. « MELATONINA REFORZADA

123. « MENTE AGIL

124. « METABOLITO ADELGAZANTE

125. « MEZCLA DE HIERBAS EXPECTORANTES
126. « MIEL DE AGAVE TUKARI SIN AZUCAR

127. « MOINSAGE

128. « MOSCA CHINA

129. - MOSCA IBERICA

130. « NATURAL DIURETTY.

131. « NEO SEN

132. « NERVO TIAMIN JARABE

133. « NEURO OSEO ARTRIT

134. « NEURO TIAMINA

135. « NEUROTIAMINAL PLUS

136. « OPTILUX

137.+ OPTI-PMS TABLETAS

138. « ORGANIC PEACH SWEET LEXF ICEAD TEA
139. « OVULASAN

140. « P.N.H.X20-MUJER

141. « PANAX GINSENG EXTRACTUM

142. « PARA LA TOS AJOLOTIUS JARABE BRONQUIAL
143. « PAROXIN DESPARASITANTE

26



HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS MILAGRD EN LA CILDAD
DE CHETUMAL, GUINTANA ROO

144. - PENQUILA JARABE

145. « PERLA DE SALMON

146. « PERLA DE TIBURON

147. + PERLA DE TORTUGA

148. « PHYTOLAX

149. « PILDORAS DE CASTANA DE LA INDIA|
150. « PILDORAS DE TIRO SEGURO
151. « PILZ HONGO MICHOACANO
152. « POTENCIA 2000 PLUS

153. « POTENCIA TNT

154. « POTENCIA TNT PLUS

155. « POWER NEWRON

156. « PRO NOPAL

157. « PROPOLEO CONCENTRADO
158. « PROSTALIV

159. « PROSTAMAX

160. « P-SO EXACTO

161. « PUASSANSE

162. « PULMO CALCIO JARABE VITAMINADO
163. « PURE GLUTAMICO

164. - PURE GLUTAMIVIT

165. « PURIFHIGADO

166. * QUIMICA DEL AMOR JRI

167. « RAIZ DE NOPAL VIRGEN

168. « REDU Si EXPRESS

169. « REJUVITAL

170. « RESCERATROL CAPS

171. « REUMAX SPRAY

172. « REUMETAN

173. « REUMETAN INDOMETACINA
174. « REUMETAN INDOMETACINA + ANTIACIDO
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175. « REUMETAZOL REFORZADO

176. « REUMETAZOL REFORZADO JESMAR
177. « REVENOX MELATONINA

178. « RINON VIDA

179. « R-M-TAN

180. « R-M-TAZOL

181.+ S X PRONTO

182. « SAL HEPATICA DE BOLDO DE HIEL DE TORO
183. * SANGRE DE TORO FAJARDO

184. « SECRETO MAYA

185. « SEXO VIRIL

186. - SHUKUBU

187. « SKINNY SHOT

188. « SILAX FORTE

189. « SILVER GOLD

190. « SIMETRIC

191. « SIMI RED

192. « SIN GRIP

193. « SINTOS JARABE CON EQUINACEA

194. « SISTOLIN FORTE

195. « SLIM ICE

196. - SPIRUFORTE

197. « SPIRUGINSENG

198. « SUBYOU X ENERGY DRINK

199. - SUNKA HERBAL TEA DIET ORGANIC
200. - SUNKA HERBAL TEA ORGANIC GRIPAL
201. - SUNKA HERBAL TEA ORGANIC RELAJANTE
202. » SUPER LIMPIADORA DE ORGANOS
203. - SWEET DRINK BRILHAR JARABE DULCE CON MIEL DE ABEJA
204. « TAKINKA

205. « TARTARO EMETICO SOLUTO VITAL
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206. - TE CHINO DEL FOLLAJE VERDE

207. + TE REUMETAN

208. * TECNONATURA ALCACHOFA SUSPENSION INGERIBLE
209. « TEPEZCOHUITE GOTAS

210. - TLANCHALAGUA REFORZADO EXTARACTO FLUIDO
211. « T-LIROL-KILOS

212. + TONICO CONCENTRADO DE RAIZ DE UNA DE GATO
213. « TONICO DE RABANO NEGRO CON ENEBRO

214.  TONICO RABANO NEGRO ENEBRO FAJARDO

215. « TRES BAILARINAS, EXTRACTO VEGETAL

216. - TUMBA GRAS

217. « UNA DE GATO EL OASIS

218. « VIDA FENOGRECO REFORZADO REMEDIO HERBOLARIO.
219. « VIDA MEGAVIT-H3

220. - VIGOR CEREBRAL

221. + VIGORON

222. « VINO DRENARRENAL RINONES DE VIDA Y

223. « VIRACEBROL

224. - VITABON B12

225. + VITA HIERRO QUINADO FORMULA MEJORADA

226. « VITAHIERRO QUINADO

227. « VITALITO H3 PLUS

228. « WERENIM

229. « WEREQUE COMPUESTO

230.  WEREQUE LA DIABETES

231. « WEREXTREME

232. « XOTZIL LUNA LLENA

233. * XYNGRIPAL

234. « YOHIMBINA

235. « ZALVOZAM

236. « ZUTRAX PROSTAMAX
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Algunos ingredientes farmacolégicos y compuestos potencialmente peligrosos, no

declarados en la lista de ingredientes de los complementos dietéticos ni en la

composicion:

Sibutramina: farmaco anorexigeno retirado del mercado Europeo y Americano en
2010 después de demostrarse su asociacion con el desarrollo de problemas
cardiacos y accidentes cerebrovasculares.

Rimonaband: farmaco no aprobado en Estados Unidos y retirado del mercado
Europeo en Octubre del 2008 por efectos secundarios psiquiatricos graves.
Fenitoina: farmaco anticonvulsivo que puede suponer un problema grave de salud
para las personas alérgicas o hipersensibles a tal compuesto, segun advierten las
autoridades sanitarias.

Fenolftaleina: compuesto que se utiliz6 como laxante, pero que en 1999 se
considerd “no reconocido como seguro ni efectivo”.

Bumetanida: farmaco diurético que puede provocar serias pérdidas de liquido y
electrolitos, elevar las concentraciones de acido Urico y provocar hipotension.
Fenfluramina: droga estimulante y retirada del mercado estadounidense en 1997,
después de que las investigaciones demostraran que causé graves dafios en la
valvula del corazon.

Propanolol: un medicamento beta-bloqueante que requiere prescripcion médica y
gue puede suponer un riesgo para las personas con asma bronquial y ciertas
enfermedades del corazon.

Efedrina: droga estimulante que se comercializa de forma legal sin receta para el
alivio temporal del asma, pero puede suponer un riesgo para las personas con

ciertas patologias cardiovasculares. (Ojeda, 2012)

En la empresa el Oasis. Sistema Integral Sano, ubicada en Nezahualcoyotl, estado de

México, la COFEPRIS ordend destruir 30,490 unidades de supuestos suplementos

alimenticios, cremas reductivas y aceites para bajar de peso que estaban listos para su

distribucion y venta. La SSA, tras una investigacion en la que se tomaron muestras en

puntos de venta de la Alcachofa reforzada 100% natural, la COFEPRIS inmovilizo
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ampolletas, botellas, botes, cajas, frascos, bolsas, sobres y tubos con diversas
sustancias, asi como 100 kg de ese producto que se utiliza para el control de peso.

Al revisar mas de 200 etiquetas, los verificadores detectaron varias irregularidades:
productos que de ostentan como suplementos alimenticios y no lo son, productos que
requieren autorizacion sanitaria para su comercializaciéon y no la tenian, ademas,
productos de uso topico a los que les atribuia propiedades para reducir tallas;
productos con éter, sustancia prohibida en el rubro de perfumeria y belleza; aceite

esenciales sin permiso sanitario, y presuntos aceites de tortuga y almendras dulces.

La COFEPRIS detall6 que se solicitdé a dicha empresa informacion sobre dos productos
asegurados para ser evaluados: hierba de San Juan y cebo de coyote con aceite de
vibora, ya que los datos contenidos en las etiquetas no coincidian con la informacién

cientifica disponible.

Agreg6 que la empresa el Oasis informo a la COFEPRIS que los productos a destruir
son fabricados por establecimientos, por lo que la autoridad sanitaria amplio la
investigacion y prepara visitas de verificacion a otros negocios, ya que estos productos
representan un riesgo para la salud de loso consumidores (Godinez, 2012).

Al iniciar en la UNAM el seminario “El Derecho a la Informacioén de los Consumidores y
la publicidad responsable”, el titular de la COFEPRIS anadié que la reduccién de spots
de productos milagro disminuy6 99% desde que entré en vigor la Ley General de Salud
en materia de publicidad que, entre otras medidas, obliga a los medios de
comunicacion a exigir a los anunciantes de los productos relacionados con la salud la

autorizacion de la comision para difundirlos (Rodriguez, 2012).

Ademas de la proteccién a la salud, la remetida de la COFEPRIS, que precie Mikel
Arriola, contra los productos “milagro” tiene motivaciones de mercado; los 500 millones
de pesos que las empresas destinaban al afio para promocionar (con 4,500 spots

mensuales en television) sus productos “milagrosos” eras vistos como competencia
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desleal por empresas de medicamentos, cosméticos y suplementos alimenticios que si
tienen registros sanitarios y no atribuyan en la publicidad, cualidades que sus productos

no tienen (Rodriguez, 2012).
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Figura No. 1

Fuente: COFEPRIS 2012
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CAPITULO I

HABITOS DE COMPRA DE SUS CONSUMIDORES; EN
RELACION DE PRODUCTOS DE COMPRA
DECIDIDA/REFLEXIVA.
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En la actualidad se insiste en que los cambios en el patron de disponibilidad de
alimentos a escala tanto mundial como nacional se relacionan con la emergencia de la
obesidad como problema de la salud. Estas modificaciones han sido etiquetadas como
una transicion alimentaria, y se asocian con fendbmenos economicos Yy culturales
globales. Los cambios que més destaca son del abaratamiento y la abundancia de los
alimentos que tienen gran densidad energética, por un lado, y la generalizacion de
valores que privilegian la ingestion de una dieta mas energética y mas satisfactoria, por
otro. Los tipos de alimentos disponibles en el hogar en un momento dado expresan
estas tendencias y aportan informacion acerca de los factores de riesgo potenciales en
el entorno familiar. La relacién entre los alimentos disponibles y su consumo es directa,

lo que hace de ella un indicador valioso de los factores de riesgo de obesidad.

Para entender la relaciéon entre disponibilidad y consumismo de alimentos en el hogar,
resulta Gtil el modelo ecoldgico propuesto por Davison y Birch para el estudio de la
obesidad infantil. En este modelo se ordenan los factores que intervienen en la génesis

de la obesidad de acuerdo con sus grados de complejidad.

El peso corporal de una persona en un momento dado es resultado del equilibrio entre
la energia ingerida y la energia gastada durante un cierto tiempo previo a la medicion.
Sobre este equilibrio energético influyen acciones comunitarias, econémicas y sociales,
las cuales determinan en buena medida las conductas del individuo. Estas conductas
estan condicionadas por otros factores, entre los cuales sobresalen los conocimientos
de nutricion y de cultura culinaria de los miembros del grupo familiar, asi como la

capacidad econdémica de la familia, que define a los patrones de compra de alimentos.
Por ultimo, las influencias macroeconémicas y macro sociales como son la produccion

y comercializacion de alimentos y el entorno rural o urbano en el que ocurren estos

procesos, determinan la disponibilidad de alimentos en el hogar.
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Los alimentos disponibles en el hogar son el resultado del equilibrio entre los alimentos
adquiridos (por compra, produccion e intercambio) por una parte, y los alimentos

consumidos y desechados por la otra.

La disponibilidad de alimentos que pudieran asociarse con el riesgo de sobrepeso y
obesidad, se encuentran sobre todo en la poblacion rural. Apoyandose en dos
variables: la cantidad disponible de kilocalorias diarias por persona y la proporcion del
total de kilocalorias que tienen los grupos de alimentos de diferentes densidades

energeéticas.

Con esto se entiende que al tener un status econdmico bajo tu diversidad de dieta no
es muy buena ya que la proporcion de kilocalorias de dicho grupo consume menos
frutas, verduras y bebidas azucaradas por lo cual su numero de kilocalorias es mas

elevado del que se debe consumir provocando a la larga sobrepeso.

Se presento el caso clinico de una nifia obesa de origen afroamericano que carecia de
posibilidades de consumir una dieta adecuada debido a la escases recurrente de
recursos econémicos en su hogar, considerado como estrato socioeconomico bajo. Tal
situacién econdmica provocaba un aumento en el consumo de alimentos de bajo costo
y ricos en grasa, lo que se sumaba a un consumo energético por arriba de las
recomendaciones, posterior a periodos de restriccion alimentaria. Desde entonces se

ha postulado que la inseguridad alimentaria puede aumentar el riesgo de obesidad.

La inseguridad alimentaria se refiere a una disponibilidad limitada o incierta a alimentos
inocuos y adecuados desde el punto de vista nutrimental, 0 a una capacidad limitada

para acceder a ellos en formas socialmente aceptables.

La relacion entre la seguridad alimentaria y un mayor riesgo de sobrepeso y obesidad
de ha comprobado, en mujeres de 20 a 39 afios residentes en un area rural.
México registra en la actualidad cifras de personas con obesidad y sobrepeso jamas

vistas en la historia del pais y que van mas alla de lo que se habia imaginado.
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En un principio estas condiciones se presentaban principalmente en los estratos mas
altos de la sociedad y en zonas urbanas. Hoy, las cifras indican que la obesidad crece
de manera mas acelerada en los estratos mas pobres, y que las zonas rurales no estan

exentas de ella.

En este caso se observa que al estar limitado de alimentos por tener bajos recursos se
consumen alimentos ricos en grasa por ser de bajo costo y la proporcion no es

adecuada para la alimentacién de las personas (Eduardo Garcia - Garcia, 2010).

El consumo de alimentos es indispensable para la vida de cada individuo, pero, al
mismo tiempo es un acto social. Se come de acuerdo con lo que es socialmente

adecuado, segun la ocasion, edad, sexo.

Se ha observado que en un fin de semana, en una celebracion, comida de trabajo,
reunion de amigos o fiesta infantil se consumen alimentos que se reconocen como
acordes a esa situacion especifica; por ejemplo: tamales, sandwichdn, espagueti,
pasteles, bocadillos, entre otros. Al igual cuando una persona esta enferma se cree
gue debe consumir alimentos adecuados como caldo de pollo, arroz, cerveza para las

mujeres en embarazo pues aumenta la leche.

México ocupa el segundo lugar del mundo en el consumo per capita de refrescos, con
cifras de alrededor de 150 libros por persona al aflo. En un estudio acerca de las ideas
que tiene la poblacion de la ciudad de México sobre alimentos saludables, se encontré
gue personas de estrato bajo sefialaron que los refrescos les parecian buenos porque

son higiénicos en contraste con la calidad de agua potable.

El aumento de la obesidad por factores ambientales necesita valorar también la
contribucion fisica, hasta el punto de que muchos obesos muestran unos valores de
ingestas tan bajos que su obesidad estd mas ligada a un gran sedentarismo que a una
ingesta alimentaria. El problema de poder cuantificar cuél es la contribucion porcentual

de estos dos factores a la obesidad es dificil y muy variable, pero cada dia cobra mas
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evidencia la influencia de la drastica caida de la actividad fisica de nuestras
poblaciones. Algunos factores que han determinado una pérdida de actividad fisica son
muy evidentes; por ejemplo: prefieren usar vehiculos de motor, ascensores,
calefaccion, escaleras mecanicas, mecanizacion, robotica, computarizacion, sistemas
de control, vision de la television, videojuegos, internet, ordenadores y actividades de
ocio sedentarias.

La mayoria de las personas que tienen sobrepeso es debido a que no quieren realizar
algun tipo de actividad fisica o de esfuerzo fisico y estan acostumbradas a utilizar

aparatos tecnoldgicos que disminuyan el esfuerzo fisico (Verdu, 2008).

Los productos “milagro” se han convertido en una salida para aquellas personas que
padecen sobrepeso y obesidad de acuerdo con las estadisticas del Centro de Nutricion
de la Unidad Medico Familiar No.11 del Instituto Mexicano del Seguro Social 8 de cada
10 pacientes han consumido quemadores de grasa, té o jarabes para perder peso en

corto tiempo a la vez que exponen su salud.

El 16 de Octubre se celebra el Dia Mundial de la Alimentacion y en el Municipio de
Solidaridad de acuerdo con el Consultorio Médico especializado en diabetes, obesidad
y tiroides, se estima que entre el 30 y 40% de la poblacién adulta tienen problemas de

obesidad.

Segun el censo de peso y talla del programa Escuela Saludable de Solidaridad de la
administracion pasada, padecen sobrepeso y obesidad alrededor del 30% de nifios de

preescolar y primaria, y cerca del 40% de estudiantes de secundaria.

Ariel Lopez Contreras, director de los Servicios de Salud en Quintana Roo, inauguro
esta campafa en Chetumal. Dijo que esta jornada se suma a las diferentes acciones
gue promueve la Secretaria de Salud para hacer conciencia entre la poblacién de
atender o evitar el sobrepeso y la obesidad, como la "Lucha Libre contra la Obesidad”,
"Poncha la obesidad" y "balén naranja”.
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Figura No. 2
Fuente: SIPSE 2012

Alfredo Ibarra, nutricionista de la Unidad Médica Familiar No.11 del IMSS, insiste en
ingerir productos naturales para el control de su peso, el excesivo uso de los
medicamentos podrian dafar los rifiones, inflamaciones en los &rganos,
descompensaciones y problemas arteriales. Al mes ha tenido hasta 3 pacientes,
guienes llegan con complicaciones por haber ingerido pastillas para bajar de peso con
mareos y descompensaciones. La mayoria son mujeres de 18 hasta los 35 afios.

En el 2011 ingresaron 2 hombres y 5 mujeres adolescentes con problemas de anorexia
o bulimia. En cuanto a enfermedades de sobrepeso y obesidad, son los nifios y
mujeres quienes tienen mas problemas de este tipo (Ramirez, 2012).

En Chetumal muchos nutriblogos estan contribuyendo a atacar los problemas de

obesidad a través de imagenes que son publicadas en sus redes sociales como las

siguientes:
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Figura No. 3
Fuente: Etiqueta de las bebidas 2012

Figura No. 4

Fuente: Facebook Tocare Nutrition Center 2012
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Figura No. 5

Fuente: Facebook Espacio Chetumal 2012

México se encuentra en un proceso de desarrollo y de cambios socioculturales
acelerados, en gran medida asociado a su creciente incorporacion a la comunidad
econdmica internacional. Estudios revelan que la obesidad va en ascenso, registrando
gue mas de la mitad de la poblacién tiene sobrepeso y mas del 15% es obeso. Esta
situacion se le ha relacionado con las transiciones demograficas, epidemiolégicas y
nutricionales, que nos explican cambios importantes en la cultura alimentaria de
nuestro pais. Otros factores asociados son la adopcion de estilos de vida poco
saludables y los acelerados procesos de urbanizacion en los ultimos afios. Se
considera que la obesidad en nuestro pais es un problema de salud publica (Fadiman,
2009) de gran magnitud, que tendra implicaciones economicas, sociales y de salud a
mediano y largo plazo.

En los paises industrializados, de 25 a 30 de cada 100 ciudadanos sufren obesidad
severa, y en Latinoamérica las cifras no son menores: en México, uno de cada cinco

mexicanos sufre obesidad, y las cifras suben con afio; en paises como Panama,
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Colombia, Venezuela, Chile, Argentina, Brasil, las cifras oscilan entre 18 y 25%. En
Aruba, una pequefia isla al norte de Venezuela, la mitad de la poblacién tiene obesidad
(Cordero, 2006).

De acuerdo con la COFEPRIS, dependencia encargada de advertir los riesgos
sanitarios, los productos milagro constituyen un riesgo entre la poblacion por tres
causas principalmente:

1. Suusoyconsumo.

2.  Su composicion.

3. Su publicidad sobre los resultados milagrosos no comprobables que no advierte
sobre los riesgos que pueden ocasionar, exageran sus caracteristicas y propiedades e

inducen al error.

Los riesgos asociados al consumo apuntan al problema detonado por el uso que se
hace de estos productos como medicamentos, cuando no lo son, y que lejos de curar

pueden ocultar sintomas y generar efectos adversos.

Los riesgos asociados a su composicion tienen que ver con el empleo de ingredientes
con efectos desconocidos, sin que sean sometidos a las pruebas clinicas necesarias

establecidas por el reglamento sanitario.

Los riesgos asociados a su publicidad involucran una larga lista de problemas:

e Las empresas que los producen se saltan a la autoridad sanitaria y negocian
directamente con los medios de comunicacién los contratos de publicidad.

e Los ofertan como satisfactores inmediatos.

¢ No mencionan los riesgos asociados a su consumo.

e Los anuncian como productos “naturales”.

e Los ofrecen como productos innovadores.

e Utilizan elementos persuasivos, como sugerir que hay una investigacion previa que

respalda el producto, presentan testimonios de consumidores (fotografias con el
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‘antes” y el “después”), apelan a la opinibn de supuestos especialistas y a

personajes del espectaculo.

Si advertimos que en Meéxico 26.6 millones de personas padecen hipertension, 17
millones obesidad y 7.4 millones diabetes (Aguilar, 2011), entenderemos que las
enfermedades crénicas han potenciado un mercado que los industriales de estos
productos fraudulentos detectaron antes que las propias autoridades sanitarias, por lo
cual la distribucion de los productos milagro constituye hoy un severo problema de

salud publica en nuestro pais (Ortega, P., Mc, E. Y Vega, A.,1994).

Durante los ultimos 20 afios, la gran variedad de alimentos y el nuevo estilo de vida han
cambiado tan drasticamente que resulta dificil describir la “conducta alimentaria
normal”’. Los dias en que toda la familia se reunia para cenar parecen formar parte del
pasado remoto de nuestra cultura. Actualmente nuestras agendas estan repletas de
clases, trabajos y actividades y a menudo compramos comida ya preparada o
comemos fuera de casa. Saltarse comidas, comer a deshoras y probar todo tipo de

dietas grasas son conductas normales, aunque puede que no sean saludables.

¢, Qué diferencia hay entre un trastorno alimentario y una alimentacion desordenada?,
muchos creen que estos dos términos significan lo mismo pero no; un trastorno
alimentario (anorexia, bulimia y trastornos alimenticios no especificados) es una
enfermedad psiquiatrica que debe diagnosticar un médico o un profesional sanitario
cualificado y que implica una extrema insatisfacciéon con el propio cuerpo y modelos
alimentarios que a largo plazo afectan negativamente al funcionamiento corporal. Por lo
contrario, la alimentacion desordenada es un término general que se utiliza para
describir varias conductas alimenticias insanas o atipicas a las que algunas personas
sucumben con frecuencia en un intento desesperado por cumplir sus objetivos
personales en cuanto a su imagen corporal o a su imagen, independientemente de que
dichos objetivos sean realistas o no. La gente con una alimentacion desordenada pasa
demasiado tiempo pensando en la comida (en lo que van a comer o no) y adquiriendo

conductas para cambiar su peso, figura o talla.
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Factores de riesgo que pueden contribuir al desarrollo de un trastorno alimentario

ridiculizado debido

a la talla o peso

aspecto fisico y no

por sus cualidades

Factores Factores ] Factores genéticos
Factores Sociales
Psicoldgicos Interpersonales y biolégicos
Baja autoestima Familia y relaciones | Presiones Desequilibrios
personales culturales para | quimicos que
problematicas estar “delgado” vy | controlan el
valorar demasiado | hambre, el apetito y
un “cuerpo | la digestion
perfecto”
Sensacién de | Dificultad para | Definiciones de | Posible gen o
incompetencia 0 | expresar las | belleza  limitadas | conjunto de genes
falta de control en | emociones Yy los | que solo incluyen a | que predispone a
la vida sentimientos hombres y mujeres | un individuo
de una imagen
corporal
determinada
Depresion, Antecedentes d | Normas culturales
ansiedad, ira o | haber sufrido burlas | que valoran a las
soledad o de haber sido | personas segun su

y destrezas
personales
Antecedentes de
abuso fisico o
sexual
Tabla No.1

Fuente: Adaptacion de National Eating Disorders Association (NEDA), ©2004. Causes
of Eating Disorders.

Investigaciones indicaron que los factores que provocan el desarrollo de un trastorno

alimentario se pueden agrupar en dos categorias principales: la primera en los factores

genéticos y biologicos, incluidos los rasgos psicologicos y de personalidad, y la
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segunda categoria son los factores del entorno, como el entorno familiar, las relaciones

e interrelaciones personales, y los factores sociales.

Dentro de los factores genéticos y biolégicos nos encontramos los siguientes:

Factores genéticos: la anorexia y la bulimia, es bastante comun en familiares
bioldgicos con el mismo diagnostico que en la poblacién general. Esta observacion
implicaria que hay algun mecanismo de transmision de la enfermedad en las
familias; sin embargo, es dificil separar el impacto de los componentes genéticos y

el del entorno en muchos estudios.

Actualmente los investigadores han descubierto solidas evidencias que sugieren
gue hay un gen o conjunto de genes especifico que puede influir en el desarrollo de
trastornos alimentarios. Las investigaciones también han relevado que el entorno
influye a la hora de determinar si un individuo desarrollara o no un trastorno

alimentario clinico.

Factores biolégicos: puede que los factores biolégicos influyan en el desarrollo de
trastornos alimentarios, aunque esta hip6tesis también estd en fase de
investigacién. Actualmente, los investigadores estdn buscando desequilibrios en
las hormonas y péptidos que controlan el hambre, el apetito y la digestion. Entre
estos componentes se encuentran las hormonas producidas en el sistema
nervioso central, como la serotonina, la dopamina y la colecistoquinina, asi como
un polipéptido denominado ghrelin, que se libera del estomago y del intestino
delgado. La serotonina es un neuro transmisor que facilita la regulacion del apetito,
pues un elevado nivel de serotonina aumenta la saciedad y reduce el consumo de
alimentos. Se ha planteado la hipétesis de que puede que los individuos con
trastornos alimentarios presenten una produccion alterada de serotonina en

comparacion con la gente que no los padece.
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Rasgos personales: las investigaciones sugieren que la gente con anorexia
presenta un mayor indice de trastornos obsesivos compulsivos (OCD), que son
enfermedades hereditarias que se caracterizan por pensamientos intrusivos o

compulsiones a repetir determinadas conductas de una forma concreta.

Otros rasgos personales asociados a la anorexia son el perfeccionismo, la
induccion a la delgadez, la dificultad en las interacciones sociales, la sumision y el

control emocional.

Al contrario que en los individuos con anorexia, aquellos con bulimia tienden a
ser mas impulsivos, tienen baja autoestima y muestran un estilo de personalidad

extrovertida y erratica que busca atencion y admiracion de los demas.

Dentro de los factores del entorno encontramos:

Entorno familiar: la mayoria de nosotros reconocemos que el condicionamiento
familiar influye en nuestra conducta alimentaria. Durante la nifiez, nuestros padres y
otros familiares nos proporcionan la mayor parte de la comida que consumimos, de
modo que influyen ene le desarrollo de nuestro concepto de la cantidad de comida

gue debe consumirse, cuando, con qué frecuencia, qué tipo, etc.

El abuso fisico o sexual en la nifiez puede aumentar el riesgo de desarrollar un
trastorno alimentario. En resumen, el condicionamiento, las estructuras y los
modelos de interaccion familiares, incluidos el abuso, pueden influir en el

desarrollo de un trastorno alimentario.

Imadgenes mediaticas irreales: a medida que la saturacibn mediadtica se ha
incrementado durante el siglo pasado, ha aumentado la incidencia de trastornos
alimentarios entre las mujeres blancas. Cada dia nos encontramos con anuncios
publicitarios en los que imagenes de mujeres hermosas y delgadas retocadas por

ordenador anuncian de todo.
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Al examinar el impacto de los medios en el modo en que las mujeres y las chicas
ven su cuerpo, los investigadores se fijan especialmente en los estudios de
investigacion los ultimos 22 afios. Han descubierto que las mujeres percibian su
cuerpo de una forma mas negativa después de ver imagenes de modelos

delgadas que después de ver modelos de talla media o mayor.

e Valores socioculturales: resulta dificil negar las evidencias que sugieren que los
valores socioculturales de occidente contribuyen a la aparicion de trastornos

alimentarios.

Recientes investigaciones sobre los niflos nativos americanos revelan que la
insatisfaccion corporal y el deseo de delgadez son mas comunes en esta

poblacién de lo que pensaba en un principio.

Los miembros de la sociedad con los que interactuamos con mayor frecuencia
(nuestros familiares, amigos, profesores y compafieros de trabajo) también

influyen en la forma en que nos vemos nosotros mismos.

Las fluctuaciones frecuentes del peso corporal o dieta del “yoyo”, se produce cuando
una persona con un peso normal o sobrepeso se pone a dieta para perder peso vy,
después de conseguirlo, vuelve a ganar los kilos perdidos o incluso mas y, a

continuacion, repite todo el ciclo de nuevo.
El trastorno alimentario compulsivo es un tipo de ED-NOS caracterizado por el
consumo de una gran cantidad de alimentos en un breve periodo de tiempo sin ninguna

conducta compensatoria, como vomitar o hacer mucho ejercicio.

Se estima que el predominio del trastorno alimentario compulsivo lo padece entre el 2%

y el 3% de la poblacion adulta y el 8% de la poblacion obesa; no obstante, algunos
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programas de tratamiento de la obesidad informan de que entre el 20% y el 40% de sus

pacientes sufren este trastorno.

No es de extraflar que las personas con un trastorno alimentario compulsivo suelan
presentar sobrepeso. Esto se debe a que, en ausencia de cualquier tipo de purga, el
mayor aporte energético que se produce en cada atracén compulsivo aumenta
significativamente el aporte energético total de la persona y contribuye a su ganancia

de peso.

El perfil psicolégico de las personas que sufren un trastorno alimentario compulsivo es
gue suelen tener baja autoestima, angustiarse con sus conductas alimentarias y

mostrar actitudes negativas sobre su peso y figura.

Son perfeccionistas, buscan sensaciones y evitan dafios en gran medida. Tienden a
reaccionar ante situaciones estresantes con ansiedad, temor y depresion, sintomas que

también son mas comunes en otros trastornos alimentarios.

Las mujeres con trastornos alimentarios afirman sentirse gordas aunque en general
tengan un peso normal o por debajo de lo normal antes de desarrollar el trastorno. En
cambio, los hombres que desarrollan trastornos alimentarios suelen tener problemas de
sobrepeso o estar obesos. Por tanto, el miedo de los hombres a “volver a engordar”
suele basarse en la realidad. Asimismo, los hombres con una alimentacion
desordenada se preocupan menos por el peso corporal real (peso en la bascula) que
las mujeres, pero se preocupan mas por la complexion corporal (porcentaje de masa

muscular en comparacién con la masa de grasa).

Parece que hay cuatro motivos por los que los hombres se ponen a dieta: para mejorar
el rendimiento atlético, para evitar burlas sobre los gordos, para evitar enfermedades
relacionadas con la obesidad observada en miembros masculinos de una familia y para
mejorar una relacion homosexual. No suelen encontrarse factores similares en las

mujeres.
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Los métodos que utilizan los hombres y mujeres para perder peso también parecen ser
distintos. Los hombres son mas propensos a recurrir al exceso de ejercicio como
meétodo para controlar el peso, mientras que las mujeres se sirven de métodos mas
pasivos, como la intensa restriccion energética, los vémitos y el abuso de laxantes

(Thompson, Manore y Vaughan, 2008).

La amenaza del estereotipo puede hacer que las mujeres y algunas minorias duden
acerca de su capacidad intelectual. Esa duda reduce el aprendizaje, al aumentar el
nivel de ansiedad en los contextos académicos, y ocasiona un rendimiento por debajo

de su potencial.

En teoria, las personas estaran menos amenazadas por el estereotipo si creen que los
logros dependen mas de su esfuerzo que de los rasgos genéticos o innatos (Steele,
1997). En otras palabras, si los adultos aceptan que el Cl puede mejorarse a través de
un trabajo intenso pueden superar las deficiencias ocasionadas por el estereotipo
(Stassen, 2009).

Dentro de los factores ambientales destacan fundamentalmente el aumento en la
ingesta de alimentos y/o la disminucién de la actividad fisica. En este sentido la
obesidad que esta presente a nivel mundial (en los paises desarrollados, pero también
en colectivos privilegiados en paises en desarrollo), no se pueden atribuir a la
determinacién génica, si no ha influencias ambientales. Los genes que influyen en la
obesidad estaban presentes en esas sociedades en las Ultimas décadas, cuando

apenas habia obesidad.

Independientemente de que existan factores genéticos que favorezcan un aumento en
la ingesta alimentaria, los méas decisivos son los factores ambientales que explican que
muchos individuos coman méas de lo que necesitan. Estos ultimos son diversos,

mereciendo destacarse algunos en particular:
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Habitos alimentarios adquiridos fundamentalmente en edades tempranas, en donde
se desarrollan establecen preferencias de aversiones alimentarias. También en
edades mas tardias, como ocurre en la adolescencia, pueden modificarse algunos

de los hébitos adquiridos.

Aumento de la apeticibilidad en muchos productos elaborados. En este sentido, la
industria alimentaria fabrica alimentos de una gran apeticibilidad, en donde suelen
predominar azucares refinados y grasas que determinan una gran densidad

energeética.

Elevado consumo de alimentos con una gran densidad energética. Asi, se ha
demostrado en nifios como condicionan el consumo de alimentos en funcién de que
tengan una mayor densidad energética.

indice o carga glucemia de la dieta. Las dietas ricas en cereales refinados y
azucares condicionan una gran respuesta glucemica e insulinémica que se asocian

a un mayor apetito postprandial y a una disminucion de la capacidad de oxidacién

grasa, favoreciéndose el depésito de grasas en el organismo.

Gran variedad alimentaria junto a una buena capacidad adquisitiva.

Tamafio de la racién alimentaria que hace a que cuanto mayor sea ésta mas grande

es la cantidad consumida.

Propaganda alimentaria.

Razones de salud, sean o no verdaderas.
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e Condiciones sociales, culturales, emocionales y psicoldgicos de diversos tipos.

Existen diferentes enfermedades genéticas que cursan con obesidad. Entre ellos
destacan los sindromes de Prader — Willi, de Laurence — Moon- Biedl, el conocido
como DIDMOAD (Diabetes Insipida, Diabetes Mellitus, Atrofia Optica y Sordera), de
Alstrom, etc. Asi mismo, la obesidad puede aparecerse asociada a diferentes
trastornos genéticos que cursan con retraso mental como, por ejemplo, el Sindrome de
Down, si bien la causa del exceso ponderal en estos casos puede deberse a una sobre

proteccion familiar o la incapacidad fisica, si existe (Mataix, 1998).

En la teoria de la jerarquia de las necesidades, Maslow realiz6 todo una empresa
intelectual. En efecto, logré integrar en un solo modelo los enfoques de las principales
corrientes psicologicas: el conductismo, el psicoanalisis y sus vertientes mayores y la

psicologia transpersonal y humanista.

Los casos mas ilustrativos de las necesidades basicas son los de tipo fisiol6gico, como
el hambre, la sed y el suefio. No hay individuo que se sustraiga a la ley de las
necesidades basicas. Aunque en grado y tipo de satisfaccion varien con las

sociedades, no es posible pasar por alto necesidades basicas como el hambre.

Las necesidades fisioldgicas comprenden la necesidad de alimento, agua, oxigeno,
suefio y sexo. Muchas personas de nuestra cultura subsanan estas carencias sin

mayores dificultades.

También deben satisfacerse algunas necesidades psicoldgicas a fin de preservar la
salud. Maslow menciona las siguientes necesidades psicolégicas basicas: de
seguridad, integridad y estabilidad; de amor y sentido de pertenencia y de estima y

respeto asi mismo.

Por necesidades de seguridad Maslow alude al menester del individuo de un entorno

relativamente estable, seguro y predecible para vivir. Todos tenemos necesidades
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basicas de estructura, orden y limites. Las personas necesitan liberarse de temores,

angustias y caos.

Todos tienen necesidades relacionadas con el sentido de pertenencia y el amor. A
todos nos motiva la busqueda de relaciones intimas y sentirnos parte de diversos
grupos, como la familia y los compafieros. Estas necesidades, escribe Maslow, se ven
cada vez mas frustradas en una sociedad que, como la nuestra, privilegia la movilidad y
el individualismo. Ademas, la frustracion de estas necesidades suele ser una de las

causas de la inadaptacion psicoldgica.

Maslow (1987) concibe dos tipos de necesidades de estima. Primero, tenemos el deseo
de competir y de sobresalir como individuos. Segundo, necesitamos el respeto de los
demas: posicion, fama, reconocimiento y apreciacion de nuestros meritos. Cuando
estas necesidades no se satisfacen, el individuo se siente inferior, débil o

desamparado.

Maslow explica que, aun cuando se satisfagan estas necesidades, las personas siguen
sintiéndose frustradas o incompletas a menos que experimente la auto actualizacion,
es decir, que aprendan a explotar sus talentos y capacidades. La forma que adopta
esta necesidad varia de una a otra persona. Todos tenemos diferentes motivaciones y

capacidades (Frager y Fadiman, 2009).
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Figura No. 6

Fuente: escuelapedia 2012

Las diferentes necesidades en la jerarquia de Maslow se encuentran:

Necesidades fisiolégicas o béasicas: como el hambre o la sed, que una vez

satisfechas vuelvan a surgir y asi sucesivamente.

Necesidades de seguridad: la dinamica del hombre busca la seguridad en todos los
aspectos (vivienda, salud o trabajo), prefiriendo productos o servicios que resultan

familiares o se encuentran dentro de un entorno conocido.

Necesidades sociales: su origen esta en la relacién del consumidor con los grupos
de referencia o de convivencia. Estas necesidades se manifiestan una vez que se
han satisfecho razonablemente las necesidades fisiologicas y de seguridad
(Agueda, Garcia, Narros, Reinares y Saco, 1997).
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¢ Necesidades de autoestima: son las de éxito, estatus, prestigio y respeto de los

demas.

¢ Necesidad de autorrealizacion: son las de alcanzar metas que se plantea la persona

en su vida (Kerin, Berkowitz, Hartley, Rudelius, 2003).

Maslow garantiza que un individuo puede establecer simultdneamente necesidades de

orden inferior con otras de orden superior.

Aunque no se cuenta con pruebas cientificas sustantivas del concepto de la percepcién
subliminal, en EUA la Federal Communications Commission ha sefialado como
engafnosos los mensajes subliminales. No obstante, los consumidores gastan 50 000
000 de dolares anuales en audio cintas con mensajes subliminales ideados para
mejorar su autoestima, dejar el tabaquismo o disminuir el peso (Kerin, Berkowitz,
Hartley y Rudelius, 2003).

En EUA los mensajes subliminales no son ilegales ya que los mercadélogos buscan
oportunidades para crearlos; los consumidores reciben informacion de la presencia de

los mensajes subliminales.

El procedimiento para realizar un infomercial sobre un producto milagro tiene una

estructura bien definida que ha probado ser exitosa.

El orden de aparicion y duraciéon de algunos segmentos puede variar. Pero la estructura
basica siempre se mantiene:
e Introduccién: planteamiento del problema con tratamiento de reportaje o talk show a

cargo de un presentador, que puede ser un actor o cantante.
e Desarrollo: presentacion del producto por primera vez. Se da la promesa de
solucionar el problema planteado, de forma facil y definitiva. Se menciona el precio,

y se potencia el valor del producto comparando sus beneficios con otros productos
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0 sistemas. Este segmento generalmente es el anuncio que vemos en la barra de

programacion regular.

Se avalan cientificamente las cualidades del producto; supuestos especialistas y
usuarios describen las ventajas del producto y la manera en la que éste ha cambiado
sus vidas, o el presentador utiliza el producto en otras personas ante notario

pretendiendo “certificar” los resultados.

Aparece el power demo, es decir, una animacion que pretende “explicar” como
funciona “cientificamente” el producto. Los “testimonios”, “pruebas”, se entremezclan

con un resumen del power demo.

El presentador retoma las cualidades del producto y la importancia de llamar ahora.
Ofrece una promocion, que puede ser un descuento, video, producto auxiliar, etc. La
invitacibn se vuelve mas agresiva, e incluso se pueden emplear mecanismos de

chantaje.

Se le afiaden productos o descuentos a la oferta del segmento.

e Final: Se hace un reencuentro de las ofertas, regalos o descuentos ofrecidos, se
resume todo lo dicho del producto y el presentador se despide. Se repite de nuevo
el segmento, y termina con la pantalla estatica en la que aparece el producto, los
regalos u ofertas, teléfono y precio. El locutor cierra con frases como llame ahora o

no desaproveche esta maravillosa oportunidad (Ruiz y Albaroa, 2012).

En los monitoreos realizados por PROFECO se han detectado las practicas engafiosas
0 gue inducen al error mas utilizado por los productos milagro a través de los
infomerciales, o incluso de publicidad de corta duracién. Algunos de los “ganchos” de
los infomerciales son los siguientes:

e Testimoniales de celebridades o “usuarios”.
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e Empleo enganoso del término “aliviar” como sinénimo de “curar” (cuando se alivia,
se mitigan o disminuyen los sintomas de una enfermedad; cuando se cura se

elimina la causa de dicha enfermedad).

e Aparicion de fedatarios publicos y recomendaciones de agrupaciones, asociaciones,

colegios o autoridades.

e Efectos extraordinarios sin ningun esfuerzo ni modificacion en sus habitos, y sin

ningun sustento cientifico o técnico.

¢ Ofrecimiento del mismo resultado para todo tipo de personas.

¢ Informacién insuficiente sobre el uso, contraindicaciones, prevenciones o

restricciones del producto.

e Leyendasy permisos ilegibles.

¢ No exhibir el precio total (que incluya IVA, intereses, gastos de envio, etc.) (Ruiz,
2012).

La motivacién se ha convertido en los dltimos tiempos en la gasolina que mueve la
sociedad. La evolucion de las sociedades y de los colectivos, ha provocado que
necesitemos justificar cOmo se encaminan nuestras preferencias, nuestros deseos y
como la satisfaccion personal y la busqueda de nuestro propio bienestar dirige la
mayoria de nuestras acciones. Por este motivo, las teorias de Abraham Maslow gozan

de una actualidad y aceptacion casi universal, aunque rebatidas.
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CAPITULO I

METODOS PARA EL ANALISIS DE LOS HABITOS DE
COMPRA DE PRODUCTOS MILAGRO DE LOS
CHETUMALENOS.

57



HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS MILAGRD EN LA CILDAD
DE CHETUMAL, GUINTANA ROO

Metodologia

En el presente capitulo se dan a conocer los instrumentos y procedimientos que se
emplearon para la obtencion de los datos necesarios a efecto de probar la hipétesis
planteada, dentro de este apartado podremos encontrar cuales fueron aquellas
estrategias, zonas donde se enfocé el estudio de esta investigacion y los resultados

obtenidos de las encuestas y entrevistas.

Tanto la investigacion cualitativa como la cuantitativa son herramientas valiosas y
necesarias para el mercado. Constituyen dos formas de conocimiento
complementarias; la primera basada en el razonamiento inductivo, y la segunda en el
deductivo. Para este estudio de investigacion se utilizé el método cualitativo que se
enfoca principalmente en la descripcidon detallada de las situaciones, eventos,
personas, interacciones y comportamientos que son observables. El principal medio
para la obtencion de datos cualitativos primarios en el disefio de la investigacién
descriptiva que se implementé fue la encuesta personal. Este método consiste en un
cuestionario estructurado que se da a los entrevistados, disefiado para obtener
informacion especifica. Se bas6 en un interrogatorio en el que se hacen preguntas en
cuanto a la conducta, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones,
caracteristicas demograficas y estilos de vida, las preguntas se hicieron de manera
verbal o escrita. El analisis y reduccion de los datos se obtuvo informacion;
adecuandola a los objetivos de la investigacion donde se obtuvieron hallazgos que, tras

su interpretacién, se traducen en conclusiones y recomendaciones.

Célculo de la muestra

La muestra se calculd a través de la “formula de poblaciones finitas”, enfocandose de
manera exclusiva a la Poblacibn Economicamente Activa (PEA), con la caracteristica
de ser hombres y mujeres con rasgos fisicos de sobrepeso y cuerpo atlético; que
realicen alguna actividad fisica y que se haya tenido conocimiento alguno que
consumen productos milagro, con un rango de edad entre 15 a 60 afios que habitan en

la ciudad de Chetumal, Quintana Roo.
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Férmula de Poblaciones Finitas.

pgNz?
n=—"7"-"—=
z°pq+ Ne“

n= Tamafio de la muestra.

N= Tamafio de la poblacion

p= Probabilidad de ocurrencia de un evento.

g= 1-p (ajuste de la probabilidad de ocurrencia a la probabilidad total de que ocurra un
evento “17).

z= Nivel de confianza.

e= Grado de error estadistico permitido.

De acuerdo a la formula anterior obtuvimos como resultado que el total de las
encuestas necesarias para llevar a cabo esta investigacion es de 184 aunque se
aplicaron mas para reposicion, ya que algunas no arrojaron informacién adecuada
para esta investigacion; y asi cumplir con el objetivo de las 184 encuestas aplicadas,
como muestra representativa de los 136,825 habitantes en la ciudad de Chetumal, de
los cuales 67,039 son masculinos y 69,786 femeninas con un 95% de nivel de
confianza, error de estimacion del 7.5% y del 0.5% de probabilidad a favor.

Distribucion de la muestra

Las encuestas se distribuyeron mediante afijacién proporcional de acuerdo a los rangos
de la poblacién que existen en la zona por edad, sexo y nivel socioeconémico de las

personas segun el método de clasificacion de AMAI (2008).
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Nivel Clase socioeconomica Caracteristica

A/B Alta Planeacion y futuro

C+ Media alta Plenitud en entretenimiento y tecnologia

C Media Vida facil y practica

D+ Media baja Condiciones basicas de salud

D Baja Paredes y algunos servicios

E Mas baja Nada

Tabla No.2

FUENTE: Elaboracion propia con datos de la AMAI (2008)

Técnicas de investigacion empleadas:

Para la obtencion de informacién acerca del problema, se decidi6 emplear una
investigacion de tipo exploratoria basada en dos fases: observacion y realizando
encuestas a personas claves porque son los de mayor utilidad para obtener la

informacion que facilité el objetivo del estudio.

Cabe dar importancia que estos estudios son de aspecto cuantitativo y descriptivo,
porque se basan en los datos arrojados por las encuestas y en la descripcion de
hechos que se fueron observando en una fase inicial para poder entender la
problemética, asi mismo los resultados de los cuestionarios arrojaron conclusiones

certeras de lo que se deseaba saber y asi estar en condiciones de hacer propuestas.

Universo
Se tomd6 como primer universo los lugares donde se practican actividades fisicas como

son: el Boulevard Bahia, gimnasios, pistas de atletismo (Tecnoldgico de Chetumal y
Unidad Deportiva Bicentenario), el parque del queso entre otros.

Tiempo
En cuanto a la especificacion del tiempo que se emple6 para la realizacién de esta

investigacion fue a partir de Enero — Marzo de 2013.
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Poblacion

e Colegio de Bachilleres Plantel Chetumal Uno

Figura No. 7

Fuente: Google

Direccion: Av. Insurgentes con esquina Cornelio Lizarraga, Colonia Forjadores
C.P. 77025

e Olympus

Figura No. 8

Fuente: Google

Direccién: Boulevard Bahia S/N
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¢ Pista de Atletismo: Tecnolégico de Chetumal

Figura No. 9

Fuente: Google

Direccion: Avenida Insurgentes

e Gymtastic

Figura No. 10

Fuente: Google

Direccion: Av. Independencia #355 entre Bacalar e Isla Cancun
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e TheRow1l

Figura No. 11

Fuente: Google

Direccion: Avenida Venustiano Carranza, Esquina Roma, Fraccionamiento
Flamboyanes, C.P. 77032

e Bushido

Figura No. 12

Fuente: Elaboracién propia

Direccion: Erick Paolo Martinez entre Nicolas Bravo
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e Eagle Park

Figura No. 13

Fuente: Google

Direccioén: Avenida San Salvador entre Rojo Gomez

e Parque del queso

Figura No. 14

Fuente: Google

Direccion: Bacalar entre Isla Cancun y 4 de Marzo, C.P. 77020
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e Boulevard Bahia

Figura No. 15

Fuente: Google

Direccion: Boulevard Bahia / Concha Acustica

e Unidad Deportiva Bicentenario

Figura No. 16

Fuente: Google

Direccion: Calzada Veracruz entre Herdéico Colegio Militar
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Procedimiento y recoleccion de datos
El método de investigacion utilizado fue de tipo empirico, por lo que se elaboraron

instrumentos de medicion (encuestas) con el objetivo de conocer aspectos
relacionados a los elementos que son considerados importantes sobre los habitos de

compra de productos milagro y motivos de la compra.

El instrumento consiste en aplicar encuesta a hombres y mujeres que tengan
sobrepeso, personas de cuerpo esbelto, deportistas, estudiantes y por altimo personas

gue consumen o consumian productos milagro.

Codificacion de los datos recolectados:
Se revisaron las encuestas para asegurarse de que fueran legibles, completadas,

consistentes y exactas, y que se hubiesen seguido adecuadamente todas las

instrucciones.

La poblacion total de Othon P. Blanco en el 2010 fue de 244,553 habitantes entre
hombres y mujeres. La poblacion total de hombres entre 15 a 60 afios o mas fue de
36.20% y de mujeres 35.60%.

En la ciudad de Chetumal, Quintana Roo el nimero de habitantes en el afio 2010 fue
de 151,243 entre hombres y mujeres. El total de hombres fue de 74,273 y de mujeres
76,970.

Se recolectaron datos realizando un muestreo en el cual se obtuvo informacion de una
muestra de un grupo de la poblacion. Se utilizé el tipo de muestreo no probabilistico ya
gue se desconoce la probabilidad de que cualquier miembro particular de la poblacion
sea elegido, y asegura que los diversos subgrupos de una poblacion estaran

representados con las caracteristicas adecuadas para esta investigacion.

El tipo de disefio de investigacion que se utilizé para recolectar las fuentes de datos

son: investigacion exploratoria ya que es apropiada para recolectar informacion
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necesaria en esta investigacion; con ella se puede descubrir otro tipo de informacion

inesperada.

Al igual se utilizo la investigacion descriptiva aplicando encuestas a una parte de la
poblacion entre hombres y mujeres de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo con un
rango de edad de 15 — 60 afios aproximadamente; ya que nuestros objetivos incluyen
describir de una forma gréfica los problemas que conlleva esta investigacion. Este tipo
de investigacion determinara las percepciones del consumidor acerca de las
caracteristicas de los productos milagro y los perfiles de audiencia para los medios de

comunicacion como pueden ser la television y las revistas.

Se aplico el método causa y efecto en el cual se comprendioé cuales variables son la
causa de lo que se predice en el efecto, los puntos principales en los que se basa esta
investigacion son las razones por las cuales suceden las cosas; se comprendera la
naturaleza de la relacién funcional entre los factores causales y el efecto que se va a

predecir. Para esto se aplicarad encuestas a personas con caracteristicas especificas.
El conjunto de datos que obtenemos al hacer cualquier encuesta o votacion, podemos
representarlo graficamente, mediante un diagrama de barras o un gréafico de sectores,

0 bien mediante tres valores que llamamos media, mediana y moda.

La mediana de un conjunto de nimeros ordenados en magnitud es el valor central o la

media de los dos valores centrales.

La moda de un conjunto de nimeros es el valor que ocurre con mayor frecuencia; es

decir, el valor mas frecuente. La moda puede no existir e incluso no ser dnica.

La media es la suma de todos los datos dividida entre el nimero total de estos.

El Analisis de Correspondencias es una técnica estadistica que se aplica al analisis de

tablas de contingencia y construye un diagrama cartesiano basado en la asociacion

67



HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS MILAGRD EN LA CILDAD
DE CHETUMAL, GUINTANA ROO

entre las variables analizadas. En dicho grafico se representan conjuntamente las
distintas modalidades de la tabla de contingencia, de forma que la proximidad entre los
puntos representados esta relacionada con el nivel de asociacion entre dichas

modalidades.

El cluster analysis es el que utiliza la informacion de una serie de variables para cada
sujeto u objeto y, conforme a estas variables se mide la similitud entre ellos. Una vez
medida la similitud se agrupan en: grupos homogéneos internamente y diferentes entre

Ve

Sl.

Los insights son los aspectos ocultos de la forma de pensar, sentir o actuar de los
consumidores que generan oportunidades de nuevos productos, estrategias y

comunicacion accionable para las empresas.

Cafiadas en 1998 dijo que la escala de Likert consiste en un conjunto de items que se
presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccién del sujeto en tres, cinco o
siete categorias respecto a las cuales se pide a los sujetos que manifiesten su grado de

acuerdo o desacuerdo.

Encuesta
Se encuestaron a 184 personas entre hombres y mujeres, entre 15 y 60 afios, con

caracteristicas homogéneas las cuales fueron personas robustas, personas que
realizan alguna actividad fisica como por ejemplo: aerobics, zumba, atletas y personas
gue acuden al gimnasio a realizar aparatos; personas que asisten a nutriélogos para

cuidar su salud y algunos conocidos que disminuyeron su peso rapidamente.

Se acudio al Colegio de Bachilleres Plantel Chetumal Uno y se encuesté a alumnos de
sexto semestre de la capacitacion de Ciencias de la Comunicacion, asi mismo se
aplicaron encuestas en los principales gimnasios de la ciudad los cuales fueron:
Olympus, Gymtastic, The Row 1, Bushido y Eagle Park. Por ultimo se aplicaron

encuestas a personas que realizan actividades fisicas en la pista del Tecnologico de
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Chetumal, parque del queso, Boulevard y las chanchas de la Unidad Deportiva

Bicentenario.
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CAPITULO IV

HABITOS DE COMPRA ACTUAL EN RELACION A
PRODUCTOS MILAGRO DE LOS CHETUMALENOS.
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Andlisis de encuestas
De acuerdo con los datos arrojados por las encuestas aplicadas, se analizaron las

preguntas mas importantes para cumplir con los objetivos.

Objetivos a analizar
o Conocer cuanto esta dispuesto a pagar una persona por estos productos.

o Silas personas creen que obtendran buenos resultados consumiéndolos.
o Razones por las cuales compran y consumen estos productos.
o Conocer su frecuencia y su lugar de compra.

o Determinar su conocimiento y cultura sobre las observaciones sanitarias.

¢,Cuénto ha pagado? VS ¢ Cuénto paga por consumir productos milagro?

Puntos de columnay de fila

Simétrica Normalizacion

601 a 900
0.5 (@)
5001 a 7000
menos de 3,000 12%1 0mMas 7001 o mas = ©
(@]

0.04 Q2300 301 a 600
o

Dimensién 2

3001 a 5000
-0.5] o

901 a 1200
(]

-1.0 T T T T T
-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0

Dimensién 1

Figura No. 17
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Tabla de correspondencias

Ingreso Quincenal
menos de
Ha pagado 3,000 3001 a 5000 | 5001 a 7000 7001 o mas | Margen activo
0a 300 41 25 11 4 81
301 a 600 14 16 11 5 46
601 a 900 8 10 14 4 36
901 a 1200 1 7 5 1 14
1201 o mas 3 2 2 0 7
Margen activo 67 60 43 14 184
Tabla No.3

Segun el primer objetivo especifico planteado el cual es conocer cuanto esté dispuesto
a pagar una persona por los productos milagro; se relacionaron las variables del nivel

socio econdmico de cada persona y cuanto han pagado por dichos productos.

El resultado de la grafica (figura 1) demuestra que las personas que cuentan con un
ingreso menos de tres mil pesos que se encuentra en la clasificacion AMAI en el grupo
D (clase baja) pagan de 0 a 300 pesos con un total de 41 personas y tan solo tres
personas pagan 1201 o mas; las personas que tienen un ingreso de 3,001 a 5,000
pesos quincenales grupo D+ (clase media-baja) pagan de 0 a 300 pesos, con un total
de 25 personas y 16 personas pagan entre 301 a 600 pesos; las personas que tienen
un ingreso quincenal de 5,001 a 7,000 pesos grupo C (clase media) pagan en promedio
de 601 a 900 pesos y las personas con ingresos de 7,000 pesos 0 mas que
pertenecen al grupo C (clase media) y C+ (clase media- alta) pagan en promedio de

601 a 900 pesos.
Se puede decir que las personas que cuentan con menos ingresos econémicos que

pertenecen a la clase media —baja consumen mas productos milagro que las personas

con mayor ingreso econémico.
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¢Donde obtuvo informacién? VS ¢Por qué ha comprado productos milagro?

Puntos de columnay de fila

Simétrica Normalizacion

O dndobtuvoinf
O pghacomprado

Porque creo que son

Para bajar facil de por medio de un cono ) '
para bajar facil de

SN 554 Ot[la .
GE) c elevisigBmo complemento parO
£10 .0.54 InternetOPor medio de un co :
on Qtv e internet Por(:]uelpr?’er Irg%tgﬁ géecun e
-15 T T T T
0 3 6 9 12
Dimension 1
Figura No. 18
Tabla de correspondencias
Pghacomprado dndobtuvoinf
Por medio por medio de un por medio
de un conocido e de un tve Margen
Television conocido Internet internet conocido internet | activo
Para bajar facil de peso 45 2 2 0 0 4 53
Como complemento
para cuidado fisico 25 8 1 0 0 1 35
Porgue me lo han
recomnedado 15 6 1 0 0 4 26
Porque creo que son
buenos 15 0 1 0 0 0 16
Otra 45 4 1 0 2 0 52
para bajar facil de peso,
me lo han recomendado 0 0 0 1 1 0 2
Margen activo 145 20 6 1 3 9 184
Tabla No.4
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En la tabla 4 se puede observar que las personas que han comprado productos milagro
el motivo principal es para bajar facilmente de peso y han obtenido informacién por
medio de la television con un total de 45 personas; el segundo motivo ha sido por otras
razones como por ejemplo para mejorar su salud fisica, ya que no tienen tiempo

suficiente para realizar actividades fisicas, porque el producto acapara su atencion, etc.

Otro motivo es como complemento del cuidado fisico y han obtenido informacion a
través de la television con un total de 25 personas; y las uUltimas variables las cuales
son porque me lo han recomendado y porque creo que son buenos, obteniendo

informacion a través de la television con un total de 15 personas.

Otra variable de dénde han obtenido informacién es por medio de un conocido y la
razon principal ha sido como complemento del cuidado fisico con un total de 8
personas; y por medio de internet principalmente para bajar de peso facilmente con un

total de 2 personas.
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Edad VS ¢Por qué ha comprado productos milagro?

Puntos de columnay de fila

Simétrica Normalizacién

QO edad
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Figura No. 19
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Tabla de correspondencias

edad

pghacomprada 15-20 21-25 26-30 -3 36-40 41-45 46-50 51-85 86-60 | Margen activo
Fara hajar facil de peso 5 12 g ] 7 5 4 3 a 53
Como complemento para 5 . . ae
tlidado fisico ' : ¢ ' ‘ 1 N . . -
Porque me 1o han

7 e
leccmnedado : ¢ : ‘ 1 1 . 1 =
Farque creo que san . ; .
bUET0S i 1 1 3 1 1 ] i 16
Otra ] 28 g ] 3 1] 2 2 a 52
para hajar facil de peso, -
me o hanrecomendada 0 . ! . . 1 1 0 . .
largen activo 2 f3 27 20 21 ] 12 ] 1 184

Tabla No.5

En la tabla 5 se observa que las personas entre 21 — 25 afios son las que mas
consumen estos productos, con un total de 63 personas que principalmente lo utilizan
para bajar facil de peso o porque se lo han recomendado; seguidamente las personas
entre 26 - 30 afios con un total de 27 personas y la razén principal es para bajar
facilmente de peso; entre 15 — 20 afios con un total de 26 personas principalmente por
otras razones, como por ejemplo: para mejorar su salud fisica, porque no tienen tiempo

suficiente para realizar actividades fisicas, porque el producto acapara su atencion, etc.

Los otros rangos de edades que van desde 31 a 60 afios consumen estos productos

pero en menor cantidad y por las mismas razones mencionadas con anterioridad.
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¢Donde ha obtenido informacién? VS ¢Ha quedado satisfecho?

Puntos de columnay de fila

Simétrica Normalizacion

| O dndobtuvoinf
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Dimension 1
Figura No. 20
Tabla de correspondencias
Satisfecho
Nada Poco
satisfecho (0, | satisfecho (4, | Satisfecho (8,
dndobtuvoinf 1,2,3) 5,6,7) 9, 10) Margen activo
Television 48 89 8 145
Por medio de un
conocido 4 12 4 20
Internet 1 5 0 6
por medio de un
conocido e internet 0 1 0 1
por medio de un
conocido 1 2 0 3
tv e internet 3 4 2 9
Margen activo 57 113 14 184
Tabla 6
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En la tabla 6 se puede observar que las personas han comprado estos productos
principalmente por medio de la television y han estado poco satisfechos con los
resultados con un total de 89 personas y 48 personas han estado nada satisfechas con

los resultados de los productos que han adquirido por medio de la television.

De manera general 14 personas han quedado satisfechas con los productos, 8
personas que los han adquirido por medio de la television, 4 personas se han enterado
por medio de un conocido y lo han adquirido en supermercados y solamente 2

personas han comprado por medio de internet y television.
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Sexo VS ¢ Sabe que son dafinos para su salud?

Tabla de correspondencias

Sexo

dafinossalud Masculino Femenino Margen activo
Si

35 35 70
No

20 22 42
No sé

39 33 72
Margen activo

94 90 184

Tabla 7

De acuerdo a la tabla 7 se observa que hombres y mujeres con un total de 35 cada uno
tiene conocimiento de que los productos milagro si afectan su salud, 20 hombres y 22
mujeres dicen que no afectan su salud y finalmente 39 hombres y 33 mujeres
desconocen si estos productos pueden afectar su salud; dichos datos fueron obtenidos
a través de 184 encuestados entre 94 hombres y 90 mujeres. Se identifica que ambos

sexos tienen conocimiento y cultura sobre los productos milagro.
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Productos milagro que conoce VS ingreso quincenal.

Figura No. 21

En la figura 21 se observa que las personas que tienen ingresos de menos de 3,000
pesos son las que compran mas productos milagro, principalmente: tenis, pastillas,
cremas, aparatos y pulsera; las personas con ingresos entre 3,001 a 5,000 pesos
compran de todos los productos como son: tenis, cremas, pastillas, aparatos, pulseras,
gotas, tés; las que tienen ingresos entre 5,001 a 7,000 pesos acostumbran comprar
tenis, pastillas, cremas, aparatos y pulseras; por ultimo las personas con ingresos de
7,001 pesos o mas son las que compran de todos los productos como son los tenis,

gotas, pastillas, tés, aparatos y pulseras.
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¢Cuanto ha pagado por ellos? VS Ingreso quincenal.

Figura No. 22

En la grafica podemos observar que las personas que tienen un ingreso quincenal de
menos de 3,000 pesos gastan en promedio de 0 a 300 pesos en productos milagro; las
gue tienen un ingreso quincenal entre 3,001 a 5,000 pesos gastan de 0 a 300 pesos;
las que tienen ingreso quincenal entre 5,001 a 7,000 pesos gastan en promedio de 601
a 900 pesos y finalmente las personas que tienen un ingreso quincenal de 7,001 o mas
son las que gastan de 301 a 600 pesos.
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¢, Qué productos milagro conoces? VS sexo.

Figura No. 23

En la figura 23 se puede observar que los hombres acostumbran comprar
principalmente tenis, pastillas, cremas, aparatos y pulseras, y compran menos

aparatos.

Las mujeres al igual que los hombres acostumbran comprar tenis, pastillas,

cremas, aparatos y pulseras.
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¢c,Donde obtuvo informacién? VS sexo.

Figura No. 24

En la figura 24 se puede observar que los hombres saben méas sobre los
productos milagro por medio de la television, seguidamente por recomendacion de

algun conocido y por ultimo por medio de internet.

Las mujeres se enteran principalmente por medio de la television, por alguna
recomendacion de algin conocido y por medio de la television e internet.
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Tabla de contingencia

Recuento
Pghacomprado
Como para bajar
Para bajar | complemento | Porque me lo Porque facil de peso,
facil de para cuidado han creo que me lo han
peso fisico recomnedado | son buenos | Otra |recomendado| Total
sexo Masculino 25 23 11 7 28 0 94
Femenino 28 12 15 9 24 2 90
Total 53 35 26 16 52 2 184
Tabla 8
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Figura No. 25

En la figura 25 podemos observar que los hombres han comprado los productos
milagro por otras razones como son: mejorar su salud fisica ya que no tienen
tiempo suficiente para realizar actividades deportivas, como segunda opcion para
bajar facilmente de peso y la tercera porque lo utilizan como un complemento

para su cuidado fisico.

Las mujeres compran estos productos a diferencia de los hombres principalmente
para bajar de peso facilmente, seguido de la variable como respuesta libre en la
cual las principales razones fueron: mejorar su salud fisica ya que no tienen
tiempo suficiente para realizar actividades deportivas y por altimo porque se lo han

recomendado.
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Sexo VS ¢ Esta satisfecho?

Tabla de contingencia

Recuento
Satisfecho
Nada satisfecho (0, | Poco satisfecho (4, Satisfecho (8, 9,
1,2, 3) 5,6,7) 10) Total

sexo Masculino 36 48 10 94

Femenino 21 65 4 90
Total 57 113 14 184

Tabla 9

En la tabla 9 se puede observar que de los 94 hombres encuestados, 36 no estan

nada satisfechos con el consumo de los productos milagro, esto equivale al

38.29%, 48 que equivale al 51.06% estan poco satisfechos y solo 10 que equivale

al 10.63% estan satisfechos con los resultados.

En las mujeres se puede observar que de 90 encuestadas, 21 que equivale al

23.33% no estan nada satisfechas, 65 que equivale al 72.22% estan poco

satisfechas y 4 que equivale al 4.44% estan satisfechas.
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Grafico de barras

satisfecho
W riada satisfecho (0,1,2,3)
[Eroco satisfecho (4,5, 8, 7)
[Csatisfecho (8, 9,10)

Recuento

Masculino Femenino

Sexo

Figura No. 26

En la figura 26 podemos observar que los hombres al igual que las mujeres estan

poco satisfechos con los resultados que le dan los productos milagro.

Sexo VS ¢ Cuanto ha pagado?

Tabla de contingencia

Recuento
hapagado
0 a 300 301a600 | 601a900 | 901a1200 | 1201 0 mas Total
Sexo  Masculino 37 27 16 9 94
Femenino 44 19 20 5 90
Total 81 46 36 14 184
Tabla 10

En la tabla 10 se observa que de los 94 hombres encuestados 37 que equivale a
39.36% pagan de 0 a 300 pesos en los productos milagro, de 301 a 600 pesos 27
personas que equivale a 28.72%, 16 personas que equivale a 17.02% han
pagado entre 601 a 900 pesos, 9 personas que equivale a 9.57% han pagado de
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901 a 1200 pesos y finalmente 5 personas que equivale a 5.31% han pagado
1,201 pesos 0 mas.

De las 90 mujeres encuestadas 44 que equivale a 48.88% han pagado de 0 a 300
pesos por estos productos, 19 personas que equivale a 21.11% han pagado de
301 a 600 pesos, 16 personas que equivale a 17.77% han pagado de 601 a 900
pesos, 9 personas que equivale a 10% han pagado de 901 a 1,200 pesos y solo 2
personas que equivale al 2.22% han pagado mas de 1,201 por los productos
milagro.

Figura No. 27

En la grafica 27 se observa que los hombres al igual que las mujeres pagan en
promedio de 0 a 300 pesos por los productos milagro.
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Sexo VS ¢Qué son los productos milagro?

Tabla de contingencia

Recuento
Qsonpm
Si No Total
sexo Masculino 61 33 94
Femenino 56 34 90
Total 117 67 184
Tabla 11

En la tabla 11 se observa que de los 94 hombres encuestados, 61 que equivale a
64.89% si saben qué son los productos milagro y 33 que equivale a 35.10% no

saben qué son los productos milagro.

De las 90 mujeres encuestadas 56 que equivale a 62.22% si saben qué son los

productos milagro y 34 que equivale a 37.77% desconocen qué son.

Figura No. 28

En la figura 28 se observa que la mayoria de hombres y mujeres tienen

conocimiento sobre qué son los productos milagro.
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Edad VS ¢Qué productos milagro conoce?

Figura No. 29

En la figura 29 se puede observar que las personas entre 21 a 25 afios creen mas
en los aparatos, pues son los que cuidan mas su fisico ya que son jovenes adultos

y la mayoria son estudiantes.
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Edad VS ¢Ddénde obtuvo informacion?

Tabla de contingencia

Recuento
Dndobtuvoinf
por medio de
Por medio de un conocido | por medio de tve
Television | un conocido | Internet e internet un conocido internet Total
edad 15-20 23 3 0 0 0 0 26
21-25 53 8 0 0 2 0 63
26 - 30 22 2 0 0 0 3 27
31-35 13 4 2 0 0 1 20
36 - 40 15 0 4 0 0 2 21
41 - 45 7 0 0 1 0 1 9
46 - 50 7 3 0 0 1 1 12
51 - 55 5 0 0 0 0 0 5
56 - 60 0 0 0 0 0 1 1
Total 145 20 6 1 3 9 184
Tabla 12

En la tabla 12 se puede observar que las personas que mas consumen estos
productos son entre 21 y 25 afios ya que son los que se preocupan mas por su

fisico y han obtenido informacion principalmente de la television.

91



HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS MILAGRD EN LA CIUDAD
DE CHETUMAL, BLINTANA ROD

Figura No. 30

En la figura 30 se puede observar que las personas entre 15 - 51 afios obtienen
informacién principalmente por medio de la television y las personas de 60 afios

por medio de la television e internet.
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Edad VS ¢Por qué ha comprado productos milagro?

Tabla de contingencia

Recuento
pghacomprado
Como para bajar facil
complemento | Porque me lo Porque creo de peso, me lo
Para bajar facil | para cuidado han gue son han
de peso fisico recomnedado buenos Otra recomendado Total
Edad 15-20 5 7 4 2 8 0 26
21-25 12 9 7 7 28 0 63
26 - 30 9 4 4 1 9 0 27
31-35 8 7 4 1 0 0 20
36 - 40 7 4 4 3 3 0 21
41 - 45 5 1 1 1 0 1 9
46 - 50 4 3 1 1 2 1 12
51-55 3 0 0 0 2 0 5
56 - 60 0 0 1 0 0 0 1
Total 53 35 26 16 52 2 184
Tabla 13

93




HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS MILAGRD EN LA CIUDAD
DE CHETUMAL, BLINTANA ROD

Figura No. 31

En la tabla 13 y figura 31 se puede observar que las personas entre 15 - 25 afios
han comprado los productos milagro principalmente por otra razébn como son:
mejorar su salud fisica; de 26 a 51 afios para bajar facilmente de peso; de 55 afios
por otra razon la cual se desconoce y los de 56 - 60 afios porque un conocido se

los ha recomendado.
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Edad VS ¢Cuanto ha pagado por los productos milagro?

Tabla de contingencia

Recuento
hapagado
0 a 300 301 a 600 601 a 900 901 a 1200 1201 o mas Total
edad 15-20 17 4 3 1 1 26
21-25 35 13 7 6 2 63
26 - 30 11 10 4 0 2 27
31-35 5 6 7 1 1 20
36 - 40 5 6 5 4 1 21
41 - 45 3 3 3 0 0 9
46 - 50 4 3 4 1 0 12
51-55 1 1 2 1 0 5
56 - 60 0 0 1 0 0 1
Total 81 46 36 14 7 184
Tabla 14

En la tabla 13 se observa que de 184 personas encuestadas que equivale al
100%, las personas entre 21-25 afios equivalente el 34.32% de las personas
encuestadas son los que mas consumen y pagan cualquier cantidad por obtener
este producto sin importar el precio.
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Figura No. 32
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Edad VS ¢Conoce qué son los productos milagro?

Tabla de contingencia

Recuento
gsonpm
Si No Total
edad 15-20 15 11 26
21-25 43 20 63
26 -30 20 7 27
31-35 14 6 20
36 -40 9 12 21
41-45 5 4 9
46 — 50 7 5 12
51 - 55 3 2 5
56 — 60 1 0 1
Total 117 67 184
Tabla 15

En la tabla 15 se puede observar que de 184 personas encuestadas, el 63.58%
tiene conocimiento de qué son los productos milagro y el 36.41% desconoce qué

son los productos milagro.

El rango de edad entre 21-25 afios son los que tienen mas conocimiento sobre
dichos productos y los que desconocen de estos productos son entre 51-60 afios.
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Figura No. 33
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Nivel educativo VS ¢Sabe que son dafiinos para su salud?

Tabla de contingencia

Recuento
dafiinossalud
Si No No sé Total
niveledu sin estudios 0 1 0 1
Primaria 2 2 0 4
Secundaria 1 0 2 3
Preparatoria 11 8 9 28
Licenciatura 48 28 53 129
Maestria 8 3 8 19
Total 70 42 72 184
Tabla 16

En la tabla 16 podemos observar que de 184 personas encuestadas que equivale
a 100%, el 38.04% sabe que estos productos pueden ser dafiinos para su salud; el
22.82% menciond que estos productos no le causan dafio a su salud y el 39.13%

mencion6 que no sabe si estos productos le pueden causar algin dafio a su salud.
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Figura No. 34
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Tabla de contingencia

Recuento

Nivel educativo VS ¢ Por qué ha comprado productos milagro?

pghacomprado

para bajar
Como Porque me lo facil de peso,
complemento han Porque creo me lo han
Para bajar | para cuidado | recomnedad que son recomendad
facil de peso fisico 0 buenos Otra 0 Total
niveledu sin estudios 0 0 0 0 1 0 1
primaria 2 1 0 1 0 0 4
secundaria 1 0 1 1 0 0 3
preparatoria 7 9 3 1 8 0 28
licenciatura 36 19 21 12 39 2 129
maestria 7 6 1 1 4 0 19
Total 53 35 26 16 52 2 184
Tabla 17
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Figura No. 35

En la figura 35 se puede observar que las personas que mas consumen estos
productos milagro son los que se encuentran en el nivel de licenciatura, sin

embargo no especifican la razon por la cual los compran.
Las personas que menos consumen estos productos son los que se encuentran

en el nivel educativo de primaria y secundaria ya que son personas entre 10-15

afios y aln no se preocupan por su fisico.
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Nivel educativo VS ¢Qué son los productos milagro?

Tabla de contingencia

Recuento
Qsonpm
Si No Total
niveledu sin estudios 1 0 1
Primaria 2 2 4
Secundaria 3 0 3
Preparatoria 16 12 28
Licenciatura 84 45 129
Maestria 11 8 19
Total 117 67 184
Tabla 18
Gréfico de barras
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Figura No. 36
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En la tabla 18 se puede observar que las personas que tienen un nivel educativo

de licenciatura equivalente al 45.65% tienen mas conocimiento sobre qué son los

productos milagro, mientras el nivel educativo vaya disminuyendo se tiene menos

conocimiento de qué son los productos milagro.

Ocupacion VS ¢ Por qué ha comprado?

Tabla de contingencia

104

Recuento
pghacomprado
para bajar
Como facil de
compleme | Porque Porque peso, me
Para bajar | nto para | melo han | creo que lo han
facil de cuidado | recomned son recomend
peso fisico ado buenos Otra ado Total
ocupaci labores 2 0 1 1 0 0 4
on domesticas
estudiante 12 14 9 6 30 0 71
profesor 3 3 3 0 1 0 10
empleado de 4 1 1 2 4 0 12
mostrador
empleado de 15 7 6 5 10 2 45
gobierno
empleado de 9 3 3 2 6 0 23
empresa privada
profesionista 7 5 2 0 1 0 15
Otro 1 1 1 0 0 0 3
estudiante y 0 1 0 0 0 0 1
empleado de
empresa privada
Total 53 35 26 16 52 2] 184
Tabla 19
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En la tabla 19 se puede observar que los estudiantes y empleados de empresas
privadas son los que mas han consumido los productos milagro con la idea de
disminuir rapidamente de peso, de igual manera hubieron algunos estudiantes
gue nada mas consumian los productos como un complemento de cuidado para
Su cuerpo y por ultimo estudiantes y empleados de gobierno consumian estos

productos por otras razones las cuales no especificaron.
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CAPITULO V

DISCUSION Y CONCLUSIONES RESPECTO AL
CONSUMO DE ESTOS PRODUCTOS Y SU PROHIBICION
POR LA COFEPRIS.

106



HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS MILAGRD EN LA CIUDAD
DE CHETUMAL, BLINTANA ROD

Pastillas para curar el mal de Alzheimer, el cancer y la diabetes mellitus; maquinas
vibradoras que permiten "ejercitar el cuerpo y tonificar los masculos sin esfuerzo®;
geles con componentes que reducen la grasa abdominal y ayudan a bajar de peso
en pocos dias; sustancias que supuestamente aumentan el apetito sexual, cremas
que hacen rejuvenecer la piel al instante... A estos le llamamos “Productos

Milagro”.

A juzgar por los spots con los que audazmente se anuncia este tipo de productos
en todos los medios de comunicacion, cualquiera podria pensar que son
milagrosos. Y, en efecto, tendrian que serlo para curar de veras alguno de los
cientos de tipos de cancer descritos por los oncélogos o combatir la obesidad

morbida sin necesidad de aplicar dietas, tratamientos rigurosos ni cirugias.

Pero en la perspectiva de la medicina cientifica (la que se basa en evidencias) no
existen ni los milagros ni las curas genéricas. Aun para una misma enfermedad,
cada paciente requiere tratamientos especificos disefiados segun sus

antecedentes clinicos, constitucion fisica, edad y predisposicion genética.

Con todo, en México sigue floreciendo una lucrativa industria de productos y
servicios fraudulentos que las autoridades sanitarias han etiqguetado de manera un
tanto equivoca como productos "milagro”. Dentro de esta investigacion se formulo
una pregunta: ¢Por qué son llamados productos milagro, sino dan resultado
alguno?; las mismas autoridades sanitarias son las que le han puesto este
nombre, esto crea una incertidumbre de saber si a ellos les brinda algun beneficio
éstos productos. Estos productos logran captar la atencion de los consumidores a
pesar de que sus argumentos carecen de validez. Es importante detectar la
publicidad de estos productos ya que en la television son transmitidos de manera

continua garantizando salud o pérdida de peso facilmente.

El mercado de estos productos inservibles y hasta dafinos se calcula en cientos
de millones de pesos en México. Quienes los venden no hacen inventarios, no
llevan registros pormenorizados ni garantizan su eficacia con evidencias

cientificas. Fueron 307 mensajes en diversos medios de comunicacion porque los
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productos milagro que anunciaban no contaban con autorizacién de la Secretaria
de Salud ni habian pasado pruebas de eficacia, calidad y seguridad. EI mismo afio
la dependencia también asegurd casi un cuarto de millon de piezas de mas de 250
de esos articulos que, segun se detectd, se anunciaban como curas sin bases
cientificas. El listado completo puede consultarse en la pagina web de la
instituciéon. En esa misma fuente electrénica los ciudadanos pueden hacer
denuncias sanitarias y obtener informacion detallada sobre los 10 productos mas
publicitados en México, entre ellos Chardon de Marie (supuesto protector del
higado), Prostaliv y Prostamax (contra trastornos de la préstata), Malunggay (se
dice que fortalece el sistema inmunitario, es nutriente, calmante y desintoxicante) y
PSO exacto (para mejorar la figura y bajar de peso). La publicidad de estos
productos es falsa, inexacta, exagerada, parcial, artificiosa o tendenciosa que
pueda inducir al error: se llama publicidad engafiosa, y como todo engafio, genera
coraje, decepcion y desconfianza.

Segun la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios
(COFEPRIS) de la Secretaria de Salud (SS), los productos o servicios milagro, de
los que ha identificado mas de 250 en México, estan mal clasificados: sus
fabricantes suelen registrarlos (en el mejor de los casos, pues casi siempre se
omite este trdmite) como articulos cosméticos o suplementos alimenticios cuando
en realidad son otra cosa. Esta es la manera en la cual ellos logran infiltrar su

publicidad a la television.

Rocio Alatorre Winter, comisionada de Evidencia y Manejo de Riesgo de la
COFEPRIS, explica que, fuera de la clasificacibn de medicamentos
convencionales, las autoridades sanitarias reconocen otras tres categorias de
productos: suplementos alimenticios, remedios y medicamentos herbolarios y
farmacos homeopaticos. Los productos milagro pueden clasificarse como
suplementos dietéticos, medicamentos o remedios herbolarios no identificados
como tales, en cuyo caso no es obligatorio por ley someterlos a las rigurosas
pruebas de calidad, eficacia y seguridad que deben pasar los farmacos de

patente. También se incluyen en la definicion articulos de perfumeria, belleza o
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higiénicos, alimentos o bebidas no alcohdlicas, servicios de embellecimiento, spas

y estéticas.

Cualquier sustancia candidata a farmaco debe estudiarse en el laboratorio, y a
veces también por simulaciones por computadora para ver si es viable. Luego la
sustancia ha de ser evaluada en modelos animales y en fase clinica con
voluntarios humanos para observar sus efectos, como lo absorbe el organismo,
como lo elimina, evaluar dosis y discernir contraindicaciones. So6lo hasta concluir
este proceso —que demora unos 10 afios, en promedio— es posible solicitar el
registro sanitario correspondiente. Los afios para concluir una investigacion de
alguna sustancia de algun producto milagro demora tanto que prefieren omitir
estos pasos sin pensar en las consecuencias que le pueda traer a los

consumidores y solamente pensar en su beneficio econémico.

En el extremo contrario, los productos milagro, por carecer de autorizacion o tener
una inapropiada, pueden resultar inocuos en el mejor de los casos, 0 nocivos para
la salud de quien los usa, pues no se conoce su composicidbn quimica. La
publicidad con que se anuncian, llena de afirmaciones imposibles de comprobar,
“induce al error, oculta contraindicaciones y exagera caracteristicas o0
propiedades”, segin dijo Miguel Angel Toscano Velasco, ex titular de la
COFEPRIS. "No tienen permiso ni aviso publicitario, son presentados como un
satisfactor inmediato que no implica esfuerzo y cubren necesidades inducidas o
reales”, afiadio el ex comisionado. A manera de ejemplo, cité uno de los productos
tipicos que se anuncian en todos los medios: el de pastillas que, ingeridas durante
pocos dias, contribuirian a absorber la grasa corporal y a bajar de peso. "Es una
mentira absoluta y un engafio al consumidor”, advirti6 Toscano. Recomiendan
estos productos artistas reconocidos en México, pero ¢ellos que pueden saber
sobre esos productos? Los consumidores no se preocupan por verificar que las
personas que los recomiendan sean personas que tengan conocimiento sobre el
tema, simplemente creen en las palabras del que lo recomienda (mayormente
personas de la farandula) sin haber verificado que lo haya probado o le haya dado

resultados.
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¢,Curarlo todo?

En la Antigliedad y sobre todo en la Edad Media, se suponia la existencia de una
sustancia que podria curar todas las enfermedades. Hoy esta creencia mistica se
ha transformado en estrategia de mercado para promover productos milagro. Aqui
algunos de los artilugios mas usados para embaucar al consumidor, segun la
PROFECO y la COFEPRIS.

e Testimonios de personas famosas o0 usuarios que se han beneficiado con

estos productos.

e Utilizacion confusa del término "aliviar® como sinénimo o equivalente de

"curar".

e Aval de fedatarios publicos o recomendaciones de asociaciones, colegios o

autoridades que a veces no existen.

e Promesa de efectos extraordinarios sin ningun tipo de esfuerzos ni
modificacion de habitos y de solucionar o combatir enfermedades (obesidad,
diabetes, cancer) o mejorar funciones corporales de inmediato o en poco

tiempo.

e Ofrecimiento del mismo resultado para cualquier individuo (sin importar su
edad ni caracteristicas fisicas). Informacion insuficiente o leyendas y

permisos ilegibles.
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Darfios

¢, Qué dafios pueden producir los productos milagro? Para empezar, el dafio
econdémico de comprar un producto que no sirve para nada, pero usarlos conlleva
distintos niveles de riesgo sanitario: auto recetarse, abandonar tratamientos
médicos eficaces y dietas saludables para sustituirlos por el producto milagro, que
puede enmascarar los sintomas y signos de trastornos graves que ameritarian
atencion meédica inmediata. Esta también el problema ético de enganchar con
publicidad falsa a los pacientes aquejados por males degenerativos, a los que se

ofrece una falsa esperanza de encontrar alivio.

Los efectos indeseables ligados al uso de productos para adelgazar pueden ser
leves, moderados o graves, segun ha constatado el Centro Nacional de
Farmacovigilancia de la SS. Incluyen, entre otros, insomnio, nerviosismo, cdlicos,
arritmia, calambres, ansiedad, diarrea, mareo, nauseas, prurito, temblor, vémito,
incremento del apetito, alteraciones del higado, malestar general y dolor
abdominal, de espalda o cabeza. El Instituto Mexicano del Seguro Social ha
documentado que los productos para reducir talla o eliminar kilos de mas (a los
que, sefiala, son mas vulnerables las mujeres de entre 30 y 50 afios de edad)
pueden provocar inflamacion de la piel (cuando son de uso tépico), asi como
transito intestinal acelerado, diarrea, mala absorcion de medicamentos y
taquicardia si son ingeridos; éstos son algunos dafios que causan el consumo de

productos milagro y que los consumidores no estan informados de dichos dafios.

Como es el caso del cromo afiadido al café soluble Metaboltonics termogénico,
como informa la SS, consumido en exceso, ese metal podria propiciar
interacciones con otros medicamentos que esté tomando el paciente, como
antiacidos, corticosteroides (usados como antiinflamatorios e inmunosupresores) e

hipoglucemiantes (para disminuir niveles de glucosa en la sangre).

Esta es sb6lo una muestra de los dafios detectados, pero el riesgo de usar
remedios fraudulentos podria ser mayor. Algunos consumidores de estos

productos aplazan la visita al médico hasta que ya es demasiado tarde para
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ayudarlos. Al respecto, Alatorre dijo que la Comisibn Nacional de
Farmacovigilancia esta evaluando dos casos recientes de muerte probablemente
ligados a productos milagro, aunque admiti6 que es dificil establecer la

correlacion.

El problema, reconocié por su parte Toscano, es que "no existen metodologias
analiticas establecidas para determinar o cuantificar los principios activos de los
ingredientes en todos esos productos, ni se cuenta con evidencia de los riesgos
asociados". Ademas, lamentd, la falta de investigacion en plantas mexicanas y su
uso en humanos, tarea que se complica por el costo econdmico: la monografia de
una sola de ellas cuesta entre 500 000 y 1 000 000 de pesos. A estos
inconvenientes se afiaden la incertidumbre sobre los lugares donde se elaboran
esos articulos engafiosos (ni siquiera llegan a ser laboratorios, sino plantas
clandestinas con escaso o nulo control higiénico) y la dificultad para localizar y
fiscalizar a los fabricantes, pues en los anuncios comerciales no se especifica ese
dato, de manera que las autoridades deben rastrearlo, como revelé Lucio Lastra
Marin, también de la COFEPRIS.

¢Por qué permanecen en el mercado estos productos fraudulentos? Como se
menciond antes, una de las razones principales (ademas de la credulidad del
publico y la falta de metodologias y presupuestos suficientes para investigacion)
es un marco juridico insuficiente, que deja huecos legales de los que se

aprovechan los productores y promotores para continuar con su negocio.

Las principales normas aplicables en la materia son la Ley General de Salud, sus

diversos reglamentos y acuerdos, asi como algunas Normas Oficiales Mexicanas.

Por ejemplo, el Reglamento de Control Sanitario de Productos y Servicios prohibe
afiadir hormonas, yohimbina o efedrina a los suplementos alimenticios. Asimismo,
el Reglamento de Insumos para la Salud dedica un apartado a normar los
remedios herbolarios. El problema es que cuando las autoridades localizan a un
fabricante de productos milagro y deciden aplicarle las sanciones

correspondientes, algunos de estos embaucadores se amparan, o le cambian de
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nombre a su producto, o bien alteran las pautas publicitarias.

De esa forma, mientras se resuelve el litigio o las autoridades sanitarias inician un
nuevo procedimiento legal, el producto continGa anunciandose, en perjuicio de los
consumidores. Otras veces la comercializadora simplemente paga la multa
establecida, que va de 51 000 a 344 000 pesos. No es poco dinero, pero
comparativamente, reflexiond Miguel Angel Toscano, "les cuesta menos la sancion

econdmica que la campafa publicitaria”.

El papel de los medios de comunicacion en este asunto es muy delicado. El
Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad no los obliga a
pedir autorizacion sanitaria oficial antes de publicitar el medicamento, suplemento
o remedio "maravilloso". Asi, los medios se convierten en responsables solidarios,
sujetos s6lo a la autorregulacion, a normas éticas muy subjetivas o a las
peticiones formales de la COFEPRIS para retirar anuncios engafiosos. Los medios
de comunicacion también son responsables de que se sigan transmitiendo los

infomerciales, sin importar el dafio que pueden causar.

Por ello, la dependencia present6 en febrero un proyecto de modificaciones al
Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad, el cual
contempla, entre otros puntos, que se prohiba atribuir cualidades preventivas o
terapéuticas a articulos que no las tienen. También busca elevar las sanciones
econdmicas a medios anunciantes y comercializadoras que no acaten las
disposiciones e impedir la presentacion de testimonios en favor de los productos

milagro.

El proyecto actualmente se debate con representantes de otros sectores
(industrial, comercial, académico y medios) y una vez consensuado, sera
presentado ante la Comision Federal de Mejora Regulatoria. Mientras tanto, y en
vista de que este conflicto entre intereses comerciales y salud publica proseguird,
los especialistas en el tema aconsejan al consumidor procurarse de informacién
cientifica y desconfiar de cualquier remedio que se ofrezca como un producto

milagro.
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Como conclusibn se menciona que las personas que consumen mas estos
productos abarcan el rango de edad entre 21 — 25 afios los cuales son adultos
jovenes, en su mayoria estudiantes que son los que mas se preocupan no por su
salud sino por su fisico obteniendo resultados de manera rapida, sin importar que

estos productos les puedan ocasionar efectos secundarios negativos a su salud.

La alimentacion de hoy en dia ha cambiado y esto ha provocado que muchos
jovenes sufran de sobrepeso, llevando consigo otros problemas en especifico el
bullying ha estas personas; la sociedad, la moda, la television, etc, presiona tanto
a estas personas a disminuir su peso que buscan métodos rapidos y efectivos sin

tener que realizar un esfuerzo.

Se pudo observar que no solo las personas con sobrepeso son orilladas a
consumir estos productos que nos prometen de manera milagrosa disminuir de
peso, también las personas que realizan ejercicio y se preocupan por su cuerpo y
se encuentran trabajando en empresas privadas o de gobierno. EI mismo trabajo

requiere una presentacion fisica de la cual no es aceptada una persona “gordita”.

Se obtuvo que las personas han comprado los productos principalmente para
bajar de peso de una manera facil y se han enterado principalmente por medio de
la television, este medio de comunicacion masivo tiene un gran poder sobre la
sociedad chetumalefa, la publicidad de estos productos tiene un esquema tan
organizado que tiene hasta un horario para transmitir sus anuncios, la hora es
desde que inician las novelas, cuando hombres y mujeres estan sentados en la
sala o acostados, comiendo alguna botona mientras ve la novela o su programa

favorito.

A pesar que se ha escuchado que estos productos no funcionan, aun asi se
siguen consumiendo ya que aun siguen en existencia en farmacias,
supermercados o tiendas exclusivamente de estos productos milagrosos, al igual

gue en la television se siguen transmitiendo estos productos y las personas siguen
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consumiendo a pesar que no quedan satisfechos con sus resultados, esperando
que el producto que vieron en la television y no les funciond , el otro los convence

gue es mejor y esta vez si les dara resultados esperados.
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ANEXOS

Figura No. 37
Fuente: Google

Figura No. 38
Fuente: Google
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Figura No. 39
Fuente: Google

Figura No. 40
Fuente: Google

Figura No. 41
Fuente: Google
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Figura No. 42
Fuente: Google

Figura No. 43
Fuente: Google

Figura No. 44
Fuente: Google
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Figura No. 45
Fuente: Google

Figura No. 46
Fuente: Google

Figura No. 47
Fuente: Google
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Figura No. 48
Fuente: Google

Figura No. 49
Fuente: Google

Figura No. 50
Fuente: Google
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Figura No. 51
Fuente: Google

Figura No. 52
Fuente: Google
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Figura No. 53

Fuente: Google

Figura No. 54
Fuente: Google
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Figura No. 55
Fuente: Google

Figura No. 56
Fuente: Google

Figura No. 57
Fuente: Google
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Figura No. 58
Fuente: Google
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UNIVERSIDAD DE QUINTANA ROO

“HABITOS DE COMPRA DE PRODUCTOS MILAGRO EN LA CIUDAD
DE CHETUMAL QUINTANA ROO”

Obijetivo: La aplicacion de esta encuesta se esta realizando con fines de obtener informacion sobre el
motivo por el cual consumen productos milagro los habitantes de la Ciudad de Chetumal Quintana
Roo.

La informacidn es totalmente CONFIDENCIAL para fines educativos.

NO. FOLIO
I. CONOCIMIENTO DE PRODUCTOSMILAGRO

1. Usted sabe ¢Qué son los productos milagro? '
a) Si I
b) No |
1
1

2. Marque con una “X” si conoce alguno de estos productos.

[}
1
3. ¢(Ha comprado alguno de estos productos que marcé o similares? :
1

a. Si !

b. No '

1

1
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4. ;Donde obtuvo informacion de estos productos?
Television

Por medio de un conocido

Internet

En el supermercado en un exhibidor

Otro medio

Si

1. ¢Por qué hacomprado productos milagro?
a. Para bajar facil de peso

b. Como complemento para cuidado fisico

c. Porque me lo han recomendado

d. Porque creo que son buenos

e. Otra

2. ¢Cuénto ha pagado por estos productos?
a. 0a 300 pesos

b. 301 a 600 pesos

c. 601 a 900 pesos

d. 901 a 1200 pesos

e. 1201 o mas pesos

3. ¢Usted sabe que estos productos perjudican su salud?
a. Si
b. No

4. ¢Tiene alguna queja de estos productos al efectuar la compra?
a. El producto tarda en llegar

b. Son costosos

c. No dan resultados

d. Provoca efectos secundarios
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0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NADA SATISFECHO POCO SATISFECHO SATISFECHO
_______________________________________________________________________ 1
IIl.  DATOSPERSONALES

I 1. Sexo: a)M b)F '
! 2. Edad: '
1 1

]

Nivel Educativo:
Sin estudios
Primaria

3

a

b . Ingreso Quincenal:
c. Secundaria

d

e

f

g

1
1
1
1
4
1oa Menos de 3,000
Preparatoria ! b. De 3,001 a 5,000
1 C
P d
1
1
1
1

Licenciatura De 5,001 a 7,000

Maestria De 7,001 a mas

Doctorado

5
a. Labores domesticas

b. Trabajador de oficio (albafiil, mecanico, plomero, electricista, etc.)
¢. Jubilado o pensionado

d. Estudiante

e. Profesor

f. Empleado de mostrador

g. Empleado de gobierno

h. Empleado de empresa privada

i. Profesionista (arquitecto, abogado, bidlogo, etc.)

j. Otros

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
., . 1
Marque con una (X) la ocupacion que usted realiza: 1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

GRACIAS POR sSU TIEMPO
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