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INTRODUCETION

A\
Desde un punto de vista myy genefal, podria distinguir dos-=
factores fundamentalées qae han influido en la concepcion de-
que el consumidor ocupa el papel de las Empresas:
1) El desarrollo tecnolébicé que ha permitido:la estandariza
cicn de la produccion, logrando producir en cadena un sin

fin de productos.

2) El aumento del nivel de vida, caracteriza a este ultimo' -
factor, porque la mayoria de las personas de la sociedad-
tienen unos excedentes de dinero, despué% de cubrir sus -
necesidades primarias. Estos excedentes pueden, por tan =
to, emplearlos en la adquisicidﬂ de b}enes y servicios no

vitales.

Debido a estos ingresosgxcedentarios el comportamiento de-—-

s s s 0 ‘. : :
adguisicion es mas erratico, es decir menos predecible y sur -

4 .
ge una ‘tdemanda de productos mas variados.

Los especialistas en Ciencias Soclales han tratado de ex-~
plicar porque la gente actua en determinada forma, y son -
de especial interes para la mercadotecnia sus explicaciones
acerca de la manera de coﬁportarse las personas Como-n

compradoras, para ellos es importante conocer- -




tanto los modelos y teorias4que pretenden explicar este -

comportamiento,

Es necesario ademés conocer los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor, ya que siende el hombre un -
" ser sociable por Naturaleza", no puede vivir aislado, de~
bido a esto, tiene la necesidad de mantenerse en una inter=-

relacion continua con las personas gque 1o rodean.

La influencia que recibe y gue afecta su comportamiento de

compra, empieza en su misma familia, siendo para mi; uno =-
dé los factores mas importantes, ya que es el que ejerce un
mayor poder sobre el comportamiento de la persona, asi como
la familia hay muchos otros factores que influyen directa o
indirectamente en el consumidor como seria: los grupos de =

referencia, la cultura, clase social, la personalidad, etc,

Se han hecho varias investigaciones, para tratar de expli a
carse como se entera el publico de los productos y servi ==
cios, cuales son las motivaciones que determinan la conduc-
ta del comprador, las influencias sobre dicha conducta, y -
la p':sepscioﬁ gque los individuos tienen de si mismos y de

los productos gue compran,.

La conducta del comprador, puede verse como procaso ordena=-

do mediante el cual el individuo inter-actua con su ambien=-



te a fin de tomar descisiones en el mercado acerca de pro -
duccion y servicios. A

Todo consumidor pasa por el mismo proceso decisorio, que --
consiste en las sigﬁientes etapas:
. reconocimiento del problema

. busca de informacidh

. evaluacion de la informacidﬁ'

. desicion de compra

N !
+ post compra o post-decision.

El cliente es el cimiento de un negocio y el motivo de su

existencia, por lo tanto la empresa debe estar atenta de --
aprovehar las oportunidades de aplicar sus tecnicas y sus -
sistemas administrativos para crear nuevos productos y nue-

vos usos que satisfagan las necesidades de los clientes.,



CAPITULO I

LA EMPRESA Y SU DOMINIO EN EL HERCADO

FINALIDAD DE LA éMPRESA:

Si queremos saber que es un negocio o empresa, tene -
mos que empezar primero por su finalidad, y la finalidad de
la Empresa comercial es " satisfacer al cliente *®,

Los mercados no son creaciones de Dios, de la naturaleza o
de las fuerzas ,econcgicas, sino de los comerciantes, La ng
cesidad que ellos satisfacen puede haberse sentido, por par
te del cliente antes de que se ofreciera el medio de satis-
facerla.

Puede no haber existido una necesidad hasta que la accidh
comercial la creara por medio de la publicidad, la promocioﬁ

de ventas o la invencion de algo nuevo,

Es el cliente quien determina lo que es un negocioc, porque
es el, quien mediante su disposicioﬁ a pagar por una mercan
cia o por un servicio, convierte Los recursos econcmicos en
riqueza,

Lo que el cliente piensa que compra, lo que el considera el
“"valor", es decisivo, determinando lo que es un negocio y -

si este ha de prosperar.

LA DIRECCION EMPRESARIAL ORIENTADA HACIA EL MERCADO:

Geneneralmente una firma trata de crecer y perpetuarse



ademas de ganar para sus propietarios, ejecutivos y emplea-
dos r?ndimientos que cada vez compensen me jor sus esfuerzos
S

La Direccion de empresas es un proceso complejo, pero tam—=
bien dinamico, enfrentada a una rigusosa competencia, una -
acelerada tecnoldgia y un ambiente de operacion en continua
transformacicon, la direccidn tiene que estar preparada para
efectuar, a lo largo del tiempo, eficientes.ajustes y adap=~
taciones enssus propisitos, organizacidn, politica, y siste
mas, sobre todo la firma tiene que mantener su vitalidad en
el mercado, donde mas agudo es el enfogque en una empresa

privada.

Una vez producidos los bienes tienen que ponerse a disposi-
cion del publico,mediante el proceso de intercambio, porque

" el fin de toda producciéh, es el consumo ".(1)

s . : . . 7 4 :
La firma encuentra su justificacion para su existencia en
cuanto conoce las necesidades y las preferencias de 10s —--

comprddores que constituyen el mercado.

(1) Introduccion a la Comercializacion. Facultad de Conta-
duria y Administracion de la U,N,A.M., LIMUSA, Mexico

1974, pag. 59




El fin primordial de la firma, que es servir productivamen_
te a los mercados en los cuales se consumen dichos produce

tos (2).
CLASES DE MERCADO:

El termino mercado, tiene muchas ascepciones distintas
por ejemplo, para un corredor de bolsa, el mercado es donde
se negocian titulos y acciones, para un tratante en produc~—
tos del campo, el mercado es el lugar de la ciudad en el -~
que se reciben, clasifican y venden dichos productos.

Por ultimo, y la definisidn que tomare para el estudio de -
esta investigacich es, 1o que para los especialistas en mer
cadotecnia significa el mercado:

" el mercado Lo constituyen todas las personas o unidades =
de negocios que compran, o a las que se les puede inducir a

gue compren un producto o servicio" (3).

(1) Stanudt, Thomas. Enfoque Administrativo de la Mercado -—

tecnia., Editorial Herrero Hemanos , Sucesores S.A.

(2) Kotler, Philiph, Direccion de Mercadotecnia. Analisis,

Planeacion y Control, DIANA, Mexico, 1970, pag. 26



e ot

A continuacion mencionare’ las clases de mercado:

atendiendo a su ambito geagrdfico que abarca el mercado i
puede clasificarse en: P

1) Local; cuando es propic de una localidad determinada y -

P se caracteriza porque tanto la oferta como la de-

manda radican en el mismo lugar.

N s R 7 .
2) Regional; cuando se reflere a un espacio geoceconomico =—-
homogeneo.
3) Nacional; cuando a dicho mercado concurren distintas o-=

fertas y demandas situadas en lugares diversos
de una nacidn, teniendo en cuenta que ya el mercado no -
se situa en un punto determinado, sino que abaéca toda ~
el area de la nacion considerada.
4) Mundial; cuando se refiera a las distintas ofertas y de~

mandas que surjan en todo el mundo,

Si nos atenemos al nimero de oferentes del articulo, es de-
cir, el numero de vendedores, el mercado ptede clasificarse

en tres clases distintas que seran:

Monopolio:

Es aguella forma de mercado en la cual existe un solo
oferente del bien economico frente a varios demandantes.
La palabra viene de dos raices: Monos; gue quiere decir so~
1o © unico, y polein, que quiere decir vender.

Todds los tipos de mercado, a qrcepscion de la libre compe-

a sea
manera

forma-

sien

ni-



tencia, se 'denominan. mercados imperfectos, por ser, ya sea
los oferentes o los demandantes, 10s gue influyen de manera
desiciva o alteran el precio,es decir que no esta conforma-

do por el libre juego de la oferta y la demanda.

Enh que limite fijara el monopolista el precio del articulo?
lo fijara“como es natural, en aquel punto donde obten~
ga los maximos beneficios, pero teniendo en cuenta que en -
esta determinacioh infiuyen, por unlado la demanda, y por -
otro, los beneficios a obtener, considerando que sd el pre-
cio es muy elevado, puede ocurrir que la demanda se con --
traiga no cubriendo el total de la oferta, con lo cual dis-
minuirian los beneficios, comprenderemos que el precio nune
ca puede ser superior a aquel gue la demanda esta dispues—
ta a pagar dentro de las condiciones del monopolio, ya que
en cuanto el precio se elevase la demanda disminuiria y =~
manteniendose la produccidn constante, al no aumenter esta,
los beneficios serian inferiores, con do cual el precio --

tendria gue ser elevado.

OLigopoLlio:

Es cuando en el mercado existen varios oferentes.
Pero esta forma, no es una forma muy estable, sinmo mas bien
de transiciéh, ya que al exisitir varios vendedores se ini-

ciard entre ellos una gran competencia gque acabara por --~-




irlos eliminando, hasta que s6lo quede uno de ellos, con lo

cual se habra transformado en monopolio. .

Puede ocurrir que los vendedores para no destruirse mutuae--
-

mente se pongan de«acue}do, formando una asociacién, con lo

cual se habra conseguido el mismo efecto,.-es decir, habran_

llegado en la practica a formar un verdaderg monopolio con

una oferta integrada por la reunién de los anteriores ofe -

rentes.

Monopolio Bilateral: .
En este caso se enfrentan un solo demandante con un sg
1o oferente,es decir, un solo vendedor con un solo compra--
dor, y ambos tenderan en todo momento a obtener el maximo -
de beneficio. Al monopolista le interesara un precio eleva-
do, mientras.que al monopsonista tratara de conseguir un --
precio mas bajo, es 1dgico suponer que no se produciré en -
esta clasede mercado un precio de gquilibrio, sino que el -
precio se mantendra variable entre el precio mas alto, que
de mayores beneficdos al vendedor, y el precio mas ba jo que

de mayores beneficios al comprador.

En este juego de oferta y demanda se efectuardin las opera--
ciones, predominando el criterio de aquel que logre conven-
cer al contrario, en cuyo momento quedara determinado el --

precio.
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- Esta forma no suele presentarse completamente pura gn la -~
realidad, aunque si se dan situaciones analdgas en aquellos
casos en que un vendedor ofrece un articulo que por su indg
le no tiene muchg demanda y surge un comprador, el cual por

ser el unico que hara del mercado un monopolio bilateral.

E1 Monopolio y el Oligopsonio:

Podemos ampliar lo dicho para el monopolio y el oligop
polio, en el caso de la demanda, teniendo en cuenta que, al-
ser inverso al anterior, el precio quedara fijado por el in
teres del comprador, el cual tendera a hacerlo descender .
hasta el limite en el cual obtenga el mayor beneficio, con-
tando siempre con la produccidn constante y con las varia--
ciones de ta oferta, en el caso del oltgopsonio, también ~=
existira la tendencia a agruparse en un solo comprador, pa-

ra evitar una competencia ruinosa.

El Mercado de Libre Competencia:

Esta clase de mercado, llamado tambien perfecto, se ==
produce cuando existe un numero infinito de oferentes y un
numero tambien infinito de demandantes, y se le llama pree=
cisamente perfecto porque en el se dan con toda pureza des
leyes importantes: la primera conocida con el nombre de“la
ley del gran numerg", que dice: debido a gue existen muchos
compradores y muchos vendedores,ninguno de ellos en particu

. o e
lar puede intervenir en el precio, ya que la alteraclion que
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producen o pueden producir COn’sus maniobras, es tan insig-
nificante que no determiné variacidn alguﬂa én la demanda o
en la oferta total, o

) 4
La segunda ley se conoce con el nombre de "ley de la indi--
ferencia", y nos indica que tanto unos como otros son indi-

ferenteg entre si.

Los compradores porque tenderan a comprar en las mejores --

condiciones y los vendedores por su parte, porque los arti-

culos que ofrecen seran de tal manera iguales, que no exis-
tira preferencia hacia ningun vendedor determinado, ya que
en caso de existir este, actuaria como un monopolista sobre
los demas, dejando el mercado de ser perfecto, contravinien
do lo dicho anteriormente de que ninguno puede actuar sobre
el precio.

El precio se situard en un punto de equilibrio en donde la
oferta satisfaga la demanda, puesto que al existir mayor =~
demanda, el precio subira, con lo cual tendera a aumentar y
twaerd como consecuencia una disminucicdh del precio ai pun-

to de equiliprioe.

i
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CAPITULO II

EL _CONSUMIDOR

GENERALIDADES:

Desde el punto de vista de los dirigentes de organismos
mercantiles, los consumidores constituyen el ®*MERCADO" para
todos 1los articulos acabddos, es decir articulos gue estan -
en forma tal que pueden ser utilizados sin ulterior proceso
o tratamiento comercial.

Directa o indirectamente,toda produccién Y didtribucion
van destinadas a satisfacer las necesidades de los consumido
res,

Para que el consumidor de articulos acabados pueda dis=

’
tinguirse del consumidor industrial, se usa con frecuencia =

‘

la denominacidn de "consumidor de ultima instancia" o"defini
tivo", siendo este ultimo el que adquiere mercancias en la ~
tienda detallista para uso personal o domestico o de la fami

lia.

El consumo ha estado muy recientemente basado casi siempre =
eﬁ la subsistencia. La dificultad con que se ha encontrado =
el productor de decidir que producir y cuanto, se ha simpli-
ficado en gran manera en una economia en la cual los consumi
dores suelen tener pocas probabilidades de utilizar su dine-

ro como no sea para atender a sus necedidades basicas.
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+El 1libro de Simon N. Patten Consumption of Wealth,publicado
en 1901, fue quiza el primero que hizo resaitar el alterado_
papel del consumo ¢n una-economia con excedente en la cual -
1a produccién de mefcanéias es considerablemente llevada lo
suficiente para atender a las necesidades primarias de la ==
poblacién. .

Mientras los productores encontraron un mercado dispues
toa absorver todo lo que ellos podian fabricar, htbo poca ne
cesidad de preocuparsé sobre la psiceclogia del consumidor o
de prevenir cual seria la demanda,

Adepds la escala de produccidn de cada empresa no era toda -~
via tan grande, ni el estilo un factor tan omnipresente que

no se pudiera guardar un excedente de temporada si resultaba
haberse llevado el mercade .una cantidad superior a la necee
saria.

Dos fuerzas importantes parecen haber hecho al prodﬁctor que
pusiera mas atencion en el consumidor. La primera de ellas -
fue el fendmeno que impresiono a Patten: la crecida producti
vidad de una tecnologia cada dia mis perfeccionada, en la e~
cual comienzan a aparecer excedentes invendidos, el segundo

fue la constante presidn encaminadaa un mejor nivel de vida,
que encontraba expresién en la demanda de mas elevados sala-
rios por parte de la poblacicn trabajadora.

Las potencialidades de la nueva tecnologia se apreciardn ple
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namente en la primera guerra mundial, y la mano de obra em--
pieada en las industrias manufactureras disfruto de un perig
do de relativa prosperidad en los ahos de 1920, con abundan-
cia de empleos y salarios elevados.

La dificultad con que opera el productor respecto a un
conocimiento del consumider de su producto no es de origen =
reciente, sino resultado del sistema fabrilde producciéh eg-~
pecializada. En virtud de este sistema, el productor ha vis-
to interrumpido su contacto directo con los usuarios defini-
tivos de su producto, y no se han creado los medios adecua -
dos de comunicacidn para hacer llegar a los productores el -
conocimiento necesario de las necesidades y deseos de 108 ==
consuthiidores.,

El productor ha visto aumentar su riesgo a causa de la_
creciente escala de produccidn y del hecho de que la produce
cidh misma debe iniciarse mucho antes de que se efectue la -
compra del producto para su uso definitivo.

La inversidn de una mayor proporcion del presupuestoc del con
sumidor en la compra de automoviles y otras mercancias dura-
deras, cuya adquisicicdn puede facilmente aplazarse, ha hecho
necesaria al mismo tiempo la inversion de capitales muy gran
des en: la producéion, de nuevo la creciente importancia del

estilo en la venta de generos de gran consumo es otro factor
de riesgo. En (ltimo termino, el productor se encuentra en<-

frentado con la necesidad de prever el comportamiento humano
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En nuestra.dinSmica sociedad moderna, el individuo ébra la -
mayoria de las veces, consciente e inconsciéntémente, como -
miembro de un grupo. Sug'ﬁntereses de “consumidor®, parecen
todavia escapar a toda organizacion directa, pero estan pro-
tegidos indirectamente mediante la organizacidn de sus inte-
rases de "productor® en las organizaciones sihdicales, géu--
pos de pequeﬁos negocios,grupos de tarifas elevadas, grupos
de asociaciones de oficios, etc.

Desde el punto de vista mercantil, sin embargo la tende
dencia parece ser cada vez mas la de .ver al consumid for -
mando masa, o por lo menos obedeciendo a los impulsos y crea
ndose opiniones, basandose en ideas colectivas mas bien que
individuales. Esta actitud de los dirigentes mercantiles prg
cede en gran parte a la espandarizacion de la mayoria de los
articulos de gran consumo, y se expresa en los textos de los
anuncios publicitarios, basado en una psicologia coléctiva,
de comportamiento de grupo. El fehonemo pesultante, que es «
el consumo en masa, explica en gran parte el origen y desa -

rrollo de los distintos tipos de organizacion de ventas al y

por menor,

MODELOS QUE PRETENDEN EXPLICAR LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR.

El estratega de mercadotecnia debera reconocer las con-
tribuciones de los diferentes nodelos para explicar el com.=

portamiento del comprador,segun ‘el producto, habra diferen--



tes variables y mecanismos de comportamiento que asuman ser
utiles para interpretar la transformacion de las influencias
en la compra en réspuesta de compra?
1).- MODELO ECONOMICO DE MARSHALL
Los economistas constituyeron el primer grupo profesigo

nal que establecio una teoria especifica del copportamiento
del comprador. La teoria sostiene que las desiciones de com-~
pra nacen como resultados de calculos economicos que son, en
gran parte racionales y conscientes. El comprador individual
busca gastar sus ingresos en bienes gue habran de darle ma -
yor utilidad.(satisfaccion) de acurdo con sus gustos y con -
los precios relativos.

Alfred Marshall, cuyo metodo consistio en simplificar supues
" tos y examinar el efecto del cambio de una sola variable, di
gamos, el precio, mientras las demas variables peemanecian -
constantes,

"razonaba" las consecuencias de supuestos provisionales y en
- los pasos subsiguientes, modificaba tales supuestos con un -
mayor realismo, En calidad de indicador de la intensidad de
los deseos psicologicos humanos empleaba la regla de "medir_
el dinero". Con el transcurso de los anos sus metodos Yy Su==
puestos fueron refinados hastaconstituir lo que hoy se conos
ce como teoria moderna de la utilidad, es decir que el hom--~
bre econdmico pretende maximizar la utilidad para si y lo ha

ce calculando cuidadosamente las consecuencias creadoras de




17

felicidad de cualquier compra.
Desde un punto de vista el modelo de Marshall es verdadero -
por definisidn. El ﬁodelo sostiene que el compador actua a -
la luz de su mejor interes. Pero esto no es muy informativo.
Un segundo modo de verlo es como modelo normativo mas que ~-
descriptivo del comportamiento. El modelo proporciona normas
logicas para los compradores que guieren- ser racionales. =-
Aunque no es probable que el consumidor utilice el analisis
econdmico para decidirse entre una caja de pafuelos klenex o
scott, puede utilizar el analisis economico para decidir si
comprara O no un automovil nuevo.

Un tercer punto de vista es que los factores econonicos
entran en un juego, enmayor o menor gradc, en todos sus mer-
cados y que por lo tanto, se tiene que incluirlos en toda -
descripcidn comprensiva del comportamiento del consumidor.,
Este modelo sugiere algunas hipotesis utiles de comportamien
to: -

;) cuanto mas bajo es el precio de este producto tanth

mayores seran sus ventas

b) cuanto mas bajo sea el precio de los productos sub -

sistutos, tanto mas bajas seran las ventas de este —
producto.

c) cuanto mas bajo sea el precio de los productos com=--

plementarios, tanto mas altas seran las ventas de es

.
te producto, .
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d) cuanto més altos sean los intereses reales, tanto =
mas altas seran las ventas de este producto, siempre
que no seéa un articulo inferior.

e) cuanto még altos sean los gastos de promocion tanto

P
mas altas seran las ventas.

Pero los factores economicos no pueden explicar por si mis--~
mos todas las variaciones que ocurren en las compras, El mo-
delo de Marshall hace caso omiso de una cuestion fundamental
~-m de como se forman las preferencias respecto a productos y
marcas - Representan un marco de referencia util para anali-

zar una pequena parte de lo que sucede en la mente humana.

2).-MODELO PSICOANALITICO FREUDIANO

El modelo freudiano del hombre es el mas reciente de un
serie de golpes filosoficos a los que el hombre ha estado ex
puesto en los ultimos quinientos afios,

Segun Freud, el nifo entra en un mundo impulsado por ne
cesidades instintivas que no puede satisfacer por si mismo.
Muy prento y dolorosamente se percata de su superacion del -

resto del mundo y tambien de su dependencia del mismo.

Intenta sugerir que otros satisfagan sus necesidades, =
valiendose para ello de cierta variedad de medios que inclu-
yen y la suplica. La continua frustacidn le lleva a perfec--

: : 7 N s 2
cionar mecanismos mwas sutiles para satisfacer sus necesida~=-
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des,rexigencias e imperativos. Por lo tanto el comportamiene
to del individue jamds es sencillo. Sus man#htiales motivado
res no son manifiestos para el observador cesual,ni los com-
prende el mismo, Si se le pregunta porque compro un automo.
vil extranjefo costoso de tipo deportivo, gquiza conteste que
le guste la maniobrabilidad y su aspecto. Enmun nivel mas --
proflundo, guiza haya comppado el automovil para impresionar
a otras personas o para sentirse joven una vez mas.

A un nivel mas profundo, quiza haya comprado el automo
vil deportivo para lograr una satisfaccidn susbstituta de im
pulsos sexuales no satisfechos,
La implicacidn ma's importante de este modelo es que los com-
pradores estan motivados por simbolos, asi como los aspectos
economico~funcionales del producto,
El cambio de un pastilla de jabon de la forma cuadrada a la
redonda quizas sea mas importante en sus connotaciones sexua
les que las funcionales. '

U?a harina preparada para pasteles a la que se anuncia
diciendo que practicamente no da trabajo alguno, quiza no -

agrade a las amas de casa debido a que la vida demasiado co-

moda puede evocar un sentimiento de culpa,

3) .- MODELOS DE APRENDISAJE DE PAVLOV
Ivan Pavlov (fisiologo) dice que los impulsos llamados
tambien necesidad o motivo, son‘fuertes estimulos internos -
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del individuo que le llevan a la accich. Un impulsoc en gene~
ral e impele a una eespuesta general.cuando esta en relacidn
con una configuricién determinada de indicaciones.

Las indicaciones son estimulos m&s debiles presentes en el =
medio circundante yZo en el individuo, que determinan cuando
donde y como responde el sujeto.

La respuesta es la. reaccidn del organismo a la'configu-
racion de indicaciones. Sin embargo, una misma configuracidn
de indicaciones no tiene que producir forsozamente en el in-
dividuo siempre la misma respuesta, Esto depende de que tah
remuneradora fue la experdéencia anterior, Si la respuesta es
remuneradora, la respuesta particular se refuerza, es decir,
cobra mas vigor y hay la tendencia g repetirla cuando apare-
ce la misma configuracion de indicaciones. Pero si la res -~
puesta no se refuerza, el vigor de la costumbre disminuye y
phede acabar por extinguirse.

Este mddelo no aporta una teoria completa del comporta-
miento, ya que fenomenos tan importantes como la percebcidh,
el subconciente y la influencla impersonal estan inadecuada-
mente tratadas. Sin embargo el modelo brinda un nimero apre-
ciable de perspectivas aéerca de algunos aspectos del compor
tamiento que tienen considerable interes para los especialis
tas en mercadotecnia.

El modelo proporciona también lineas de orientacidn para la

estratagia en la redaccidn de 1la publicidad. Para que sea e-
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fectivo como indicacion, todo anuncio tienetqug despertar =
fuertes impulsos en la persona. Hay que identificar a los im
pulsos mas fuertes relacionados con el producto. Respecto a
las barras de dulce pueden ser el hambre, el temor para los
cinturones de seguridad, el sexo para los tonicos capilares,
etc,.

Los investigadores de la motivacidn tienen que emplear
tecnicas de proyeccidh que consumen largo tiempo, con la es-
peranza de sorprender los 'egos' individuales.

Cuando se les administra e interpreta cuidadosamente, las ==
tecnicas de asociacion de palabras, frases incompletas, in--
terpretacion de imagenes y desempeno de roles, pueden propor
cionar alguna perspectiva de la mente del reducido grupo de
individuos examinadeos, pero muchas veces €s necesarioc un —-
salto de fe para generalizar estos hallazgos refiriendolos a
la poblacion.

e todos mddos la investigacién motivacionla, puede propor =~
cionar inspiremcion a hombres creativos del mundo de la publi
cidad y el empague. A menudo las motivaciones dirigidas al =~
mundo de esperanzas, suenos y temores del comprador pueden -
sesultar tan efectivas para estimular la compra como puedan

serlo las motivaciones dirigidas de modo racional.

4).~ EL MODELO PSICOLOGICO DE VEBLEN

Thoretin Veblen.vio al hombre tal cual era, primordial-
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mente, un animal social que se conforma a las formas y NOr==-

mas generales de su cultura mas amplia, y alas reglas mas es :

pecificas de las subculturas Y de los grupos a los gque esta
ligada su vida. Sus deseos y comportamiento vienen moldeados
en gran parte, por las afiliaciones de su grupo actual y por
guienenscomponen 10s grupos a los gue aspira pertenecer.
Hizo una deseccion de los habitos de consumo de esta =
clase para demostrar que habia muchas compras que no estaban
motivadas por necesidades o satisfacciones intrinsecas sinag
por 1la busqueda de prestigio. Sostuvo gue el consumo manifie
esto era la meta de esta clase y que las demas clases sean -

buscada para imitarlas,
TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:

1).~ TECRIA HOWARD-SHETH
Esta teoria se basa en los supuestas de gque:
. 1la compra es un ejercicio racional de resolucidn de proble
mas
. 2l comportamiento del consumidor es sistematico (no al aza
Yy por tanto es causado por entradas (estimulos) y tiene --

camo resultado salidas {(comportamiento de censumo)

La teoria intenta describir lo que ocurre entre las entradas

y salidas.
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Ei modelo teorico de Howard-Sheth se basa en la idea de que

hay yres juegos de varia@les qye determinan ei comportamien

to del consumidor, -

1.~ Variables de entrada~ estimulos - del brogruma de mercad
dotecnia y del ambiente social "

2.~ Variables internas que muestran la condicion (se denomi-
nan variables exogenas, algunas de las éuales son la cla
se social, culatura, presion de tiempo y estado financie
ro)

3.~ Variables de respuesta- salida -u(el comporhiamiento del

comportamiento del consumidor debido a la dnteraccion de

los otros juegos de variables.

En general el comportamiento de consumo es repetitivo. Cuan-
do los consumidores encaran las desiciones repetitivas de se
leccion de marca, tienden a simplificar su tarea almacenan--
do la informacidn pertinente y estableciendo una rutina en -
su proceso de decisidn.,

Los elementos de esa desicién son:

* conjunto de motivos

* otras posibilidades de productos y marcas

* mediadores de decisidn
Los mediadores de decision- son un conjunto de reglas o nor-

mas que utilizan los compradores para identificar sus moti--

' vos con.las alternativas que pueden satisfacer esos motivos.
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Estos mediadores jerarquizaﬁ los motivos y 1ueg6 jerarquiza
las marcas de acuerdo con su capacidad para satisfacer esos
motivos. La jetafquizacion de las marcas se basan en la ex-
periencia de aprendisaje o en informacion externa. {(anuncio
conse jos del grupo de referencia) a partir de estas influen
cias 1los consumidores desarrollan sus actividades. Hay inhk
hibidores (precio,disponibilddad) situacion financiera del
comprador} que pueden interferir en el proceso de compta.
Cuando un comprador esta consideraddo tipos de produc-
tos que le son nuevos, no tiene un juego de mediadores de -
decision, asi busca informacion de su ambiente y trata de -
comparar con experiencias en productos similares,
Es importante tratar de determinar la intensidad de estos -
esfuerzos de busqueda de informacion. Si las selecciones de
marca de un comprador son satisfactorias, tiende a repetir
esa seleccion en compras futuras. Se esta esforzando por es
tablecer una rutina, con el fin de simplificar la compleji-
dad de las compras. Esto se llama "psicologia de simplifica
cion", Por otra parte en ocaciones, las mismas rutinas y ==
las mismas marcas se vuelven monotonas. Cuando un comprador
esta saciado aun con sus marcas preferidas, complica la si-
tuacion si comienza el nuevo proceso de busqueda, esto se -~
Llama "psicologia de complicacion",
La teoria tambien explica como un estimulo dado puede Cau--

sar respuestas diferentes entre los compradores, de acuerdo
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con el nivel de motivacion en la perscna. Y
En el caso de 'la respusta al estimulo de un anuncio, por -

- ejemplo, una persona puede comprar la marca, otra puede -

;leér:él;anuncio Y lamacenar la informacicn Yy otra puede ha-
‘:éer caso omiso del anuncio. “
EL concepto de predisposicion con respecto a una marca se -~
'QSa para explicar que dos consumidores pueden necesitar un

producto pero compran marcas diferentes.

TEORIA ENGEL-RILLAT~BLACKWELL

Desarrollaron un modelo teorico completo que concibe a
la persona como un sistema de salidas (comportamiento), que
responden a entradas. El modelo reconoce la existencia de v
variables que intervienen entre las entradas iniciales y la
salidas finales.
Entonces se trata de comprender como esas variaciones afec-
tan los procesos que ocurren en la mente del consumidor. (-
llamada unidad de control central). Eska teoria sostiene --
que la composicion psicologica de un individuo (personali--
ddd, actitudes, informacion almacenada de experiencias de -
aprendisaje) afecta los procesos mentales en la unidad cen-
tral de control., Las .entradas de estimulos fisicos y socia-
les sensibilizan los receptores sensoriales de la persona y
despiertan necesidades. La manera como perciben e interpre-

ten estos estimulos depende de tas percepciones de selec --
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cion de la persona.

Estas percepciones determinan si habra accion como resulta-
do. Si es asi, sé reconoce el problema y comienza el proce-
so de decision. Esto incluye la busqueda y evaluacion de al
ternativas, el acto de compra y la evaluacidh posteriores a

la compra.

DETERMINANTES PSICOLOGICAS DEL COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDCR

Uno o mas motivos dentro de la persona causaran un =~
;omportamiento con una orientacion a una meta que lograra =
la satisfaccion. Este comportamiento estara influido por --
percepciones de la persona, las cuales a su vez, lo estan -
por las experiencias de aprendisaje, la personalidad, actie

tudes, creencias y autoconcepto.

EXPERIENCIAS DE APRENDISAJE:

El aprendisaje se define como los cambios en el com~---
portamiento debido a experiencias que influyen en las per-
cepciones de una persona, el aprendisaje no incluye los -
cambios en el comportamiento que se deben al instinto, al -
crecimiento, a estados temporales del organismo, como el -=
hambre, el cansancio, el sueno, etc.

Al interpretar y predecir el proceso de aprendisaje del con
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sumidor es una.clave real para comprender su comportamiene
to de compra. . ‘ »
Para poder comprender méjor como influye el aprendisaje en
el comportamiento de compra de consumidor describire a con-
tinuacion tras principales teorias del aprendisaje:
1,-TEORIA DE ESTIMULO-RESPUESTA

Esta teoria sostiene que el aprendisajé ocurre cuando
uan persona o animal responde a algun estimulo y es recome--~
pensado (reforzado) con la satisfaccion de necesidades si -
logra la pespuesta correcta, y castigado si logra una respw-
puesta equivocada. Cuando se repite la misma respuesta como
reaccidn a un estimulo dado, se establecen modelos de habi--
tos de comportamiento.
Al aplicar esta idea, por muchos anos, la publicidad de los
cigarros Marlboro ha protagonizado el tema de la masculini---
dad (el vaquero) y el mundo Marlboro (el medio rustico de 1a
campina del oeste norteamericano) Quiza esta teoria es dema-
siado” sencilla, sin embargo, en la actualidad se reconoce --
que las actitudes y otros factores cgnocitdévos tambien pue=-
den influir en la respuesta a la publicidad repetitiva de --
un consumidor.

Hay cuatro factores que son indispensablés en el proce-
so de aprendisaje:
l.~Motivo;es un estimule fuerte para una respuest debido a

que el motivo necesita satisfachrse, un motivo requiere una

"
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respuesta, pero 2.~ Las claves: estimulos mas debiles detey
minan el nodelo de esta respuesta: el cuando, donde y como
~.del comportamiento. Por ejemple un anuncio de television o
un cambio de precios son claves que podrian conformar el -
comportamiento del consumidor que busca satisfacer una nece
sidad de algun articulo alimenticio., 3.~ La respuesta es u=s
una reaccion de comportamiento a las claves y al motivo, -
4.~ El esfuerzo es el resultado de una accion de respuesta
que recompensa, .

Si la respuesta satisface, se establece una conexion -
enére la clave y la respuesta, es decir, se aprendera un mo
delo de comportamiento. El aprendisaje por lo tanto surge -
del refuerzo. Las respuestas recompensantes continuas desa-
rrollan habitos. Una vez establecido el modelo de comporta-
miento habitual, reemplaza el aprendisaje cgnositivo cons -
* ciente. Entre mas fuerte sea el habito, es decir entre mas
establecido esta el refuerzo,s era mas dificil que un pro--
ducto competitivo entre en el campo de aprendisaje de un ~-
consumidor, pof otra parte si la respuesta no es apropiada
(no recompensa) la mente del consumidep esta abierta otras
claves que llevan otra respuesta, asi el consumidor compra-

ra un producto sustituto o cambiara a otra marca.

2.~TEORIAS CGNOSITIVAS:

Estas teorias del aprendisaje rechaza la teoria estimu



1o—respués£a,'él campbrtamiéﬁtb é#réi.resultado solo del re
. fuérzo positivo o ﬁegaﬁi?o éue surge de una respuesta a un

estimUlo.,Np ge recénocenrotfas variables que influyan en -
el canal de estimulé-re;puesta. Los que defienden la teoria
cgnositiva afirman que el aprendisaje esta influido por fag
toresrcomo actitudes y creencias, experiencias y el conoci-
miento de cowo alcanzar los objetivos. Los teoricos de este
campo creen gue una persona puede comprender una situacidn

problematica actual, au cuando puede gue no haya anteceden-

tes en su experiencia. Por tanto,los modelos de comporta-~~

miente habitual, son el resultado del pensamiento percepti-

vo y de la orientacion de las metas.

3.~TEORIA GESTALT Y DE CAMPO:

Gestalt significa; configuracion,patron o forma.
Los psicologos de Gestalt se preocupan por el todo, el pa~—
norama total y no de sus componentes. Sostienen que el a,sw
prendisaje y el comportamicento deben considerarse como un -
procesc tofral, en contraste con el metddo individual que im
pera en el modelo de estimulo-respuesta.
Los psicologos se interesan en la percepcion g comprension
que tiene la persona de su ambiente toral. Cree en ella que
percibe todo y no las partes.Ademas sostienen que la percep
cidn del todo individual es diferente de la de cada parte -
por separado.

M )
En vez de percibirlas partes separadas - los estimulos indi
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viduales- las personas las organiza {en su percepcion) en »
un todo, significante segin sus experiencias,

Es decir, son 1aé propiedades del campo total las que influ
yen en sus percepciones de los estimulos en ese campo. Por
ejémplo si una persona de apariencia distinguida, vestida -
con bata blanca, habla en tono serio al anunciar por tele-
vision, un remedio contra el dolor o cierta marca de pasta
de dientes, muchos televidentes la percibiran como medico y
acegptaran su mensaje como recomendacion medica, debido a 5=
que, de acuerdo con sus experiencias, asi interpretan la -~
escena. Los mensajes deben colocarse en un cotexto razona -
ble. Ademas los anuncios deben ser sencillos, tanto de es=~
tructura como en contenido., Debido a cierta propiedad de log
calizacion algunos articulos resaltaran entre una gran va--
riedad de productos similares. Todas las partes de un pro--
grama de mercadotecnia - precio, tipo de anuncio, calidad -
del producto,manejo del producto por el detallista etc., de
ben estar en armonia, s decir de acuerdo con las experien ~

cias del consumidor.
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CAPITULO III

[y

FACTORES QUE DETERMINAN EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

LAS PERCEPCIONES :

Un motivo es una fuerza que activa el c&mportaméento
ppra satisfacer una necesidad, es decir ese motivo es esti-
mulado, Que es lo que influye o forma ese comportamiento?
Que es lo gque determina la tendencia que seguira ese COM~=-
portamiento? la respuesta son las percepciones.

DEFINISION DE PERCEPCION.- Significado que se atribuye, con
bases en las experiencias, a los estimulos gque se reciben -
por medio de los cinco sentidos.

Las percepciones de una persona estan formadas por -
tres juedgos de influencias:

a)Caracteristicas fisicas de los estimulos

b)La reaacidn de los estimulos con su ambiente

c¢)las condiciones internas del individuo

Los sentidos perciben la forma, color, sonido, tacto,
olor ¥y sabor de los estimulos; el comportamiento entonces,
esta influido por estas percepciones fisicas. Los mercado -
tecnistas deben reconocer cque las personas estan expuestas
a una enorme cantidad de estimulos,asi para llamar la a --
tencion del consumidor, un mercadotecnista debe bacer algo

especial. Este es le principio que fundamenta los grandes -
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anuncios, un nuevo metodo de publicidad o ei usc da los -
anuncios de color entre muchos anuncios en blance y negro -

(o 10 opuesto, e} uso de un anuncio en b}anco Y negro entre

muchos anuncios de colores).
Un proceso continuo de seleccion esta sucediendo en lo
que respecta a las percepciones., Se considera que:

*1as personas estan expuestas a solo un numero selecti
vo de estimulos de mercadotecnia (productos,anuncios,
tiendas,etc) no pueden leerse todas las revistas o vi
sitar todas las tiendas,

#solo percihen parte de lo que se expone. Pueden leer
un periodico y no ver un anuncio especifico o pueden
ver un programa de television e ignorar los anuncios

*splo retienen parte de lo que perciben selgctivamente
pueden leer un anuncio, pero olvidarlo despues

*actuan con base solo en parte de lo que xétienen.

Hay muchas iwplicaciones para la mercadotecnia en estos pro
cesos selectivos, Desde un punto de vista de la mercadotec~
nia, un producto o servicio, no existen por si mismo, ni -=
tienen algun significado intrinseco. Un producto existe en

la mercadotecnia solo si los consumidores perciben que pue=-
de satisfacer sus necesidades. Ademas un producto dado pue-
de ser percibido de manera distinta por diferentes consumi-
dores, un nino percibe un aparato de television a color co-

mo una fuente de entretenimiento placentero. Para la madre
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es como un cuida-nifios;- una fuente de informacion y un maes

tro para sus hijos. El padre lo puede considerar como un lu

jo muy cosotes que le impide comprar un nuevo motor fuera d

de borda para su lancha {el piensa que el antdéguo televisor

de blanco y negro esta perfecto). Para el detallista el te-

levisor, solo es otro producto con un margen..total menor de

lo gue el piensa que es razonable, Para muchos otros consu-

midores este producto ni existe, s decir nunca ha entrado -
en su campo de percepcién selectiva.

Los motivos activan el comportamiento del consumidor Yy
sus percepciones determinan el curso de ese comportamiento.
Muchas fuerzas culturales, de grupo social y psicologicas,
forman el marco de referencia de la persona, es decir cada
individuo percibe las cosas dentro de su marco de referen -
cia.

CULTURA :

El hombre no esta aisalado, la manera como percibe las
cosas- como cree, piensa Yy actua- esta determinada princi -
palmente por el ambiente cultural y personas conlas que se
interrelaciona. Todss las inlifuencias sociales del grupo, =
en el comportamiento de compras del consumidor comienzan --
con la cultura en que vive el cliente,

DEFIEISION DE CULTURA; Complejo de simbolos y artificios --
creados por el hombre, que pasan de una generacién a otra -

como determinantes y reguladores del comportamiento humano

.
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en.la sociedad( eﬁ ios simbolos pueden ser intangibles (ac-
titudes, creencias, ideas, valores, idioma,religion) o tan-
gibles {herramientas, habitacion, productos, obras de arte)
La cultura es una manera de vivir cowpletamente aprendida y
recibida de la generacion anterior. No incluye los actos -
instintivos (comer. eliminacidén de desechos fisiologicos, -
relaciones sexuales) pueden ser establecidos por la cultura
Asi todas las personas sufren hambre,pero lo gque se come y

como se actua para satisfacer esa necesidad varia de una -~
cultura a otra.

" En realidad gran parte del comportamiento de las persg
nas se determina mediante la cultura, las instituciones so-
cialeg-culturales (familia, escuela, iglesia, idioma, etc)
praoporcionan pautas de comportamiento,

La cultura regula nuestra vida a cada paso. Desde el
momento en gue nacemos hasta que morimos, hay una presion
constante, consdiente e inconcientemente sobre nosotros pa=
ra hacernos seguir cierto tipo de comportamiento gue otras

hombres han creado para nosotros,

PERSONALIDAD :

Las caracteristicas de personalidad de los consumidor=
res influyen en sus percepciones y comportamiento de compra
Por desgracia, aun no hay acuerdo general en cuanto a la na

turaleza de su relacion,es decir, sobre como la personali--
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dad influye en el comporiamiento. Prevalecen QOS puntos de’
vista. Uno sostiene que las caracteristicas de la persona-

lidad son la fuerza-dom{ﬁante para determinar el comporta-~
miento, venciendo cualquier influencia externa, El otro ---
punto de cista, segun sostiemen muchos sociologos y psicolo
gos sociales, es que la situacion ambiental es el factor de
terminante., Quiza la respuesta sea una teoria que represen-~
te la interaccion de las dos, una combinacion de 1) el fac-
tor experiencia diferencia individual con 2) las caracte --

risticas de la situacion externa.

Teorias Psicoanaliticas de la Personalidad:

La escuela de pensammiento psicoanalista, gue fundo ---

Sigmund Freud y de acuerdo con las modificaciones posterio=.

" res de sus seguidores y criticos, han tenido gran influen--
cia en el estudio de la personalidad y el comportamiento 4-
del hombre. Freud sostiene que la mente tiene tres partes:
el id- (ello) el yo y el super yo. El ello contiene los mo--~
tivos instintivos bdsicos,muchos de los cuales son antiso-—
ciales. El yo es la conciencia que acepta normas normales
ya que dirige los motivos instintivos hacia canales acepta
bles,. evitando asi los sentimientos de culpa o verguenza._
El ello y el super yo en ocaciones estan en conflicto. El -
yo es el centro de control consciente y racional que mantie

ne un equilibrio entre los instihtos deshinibidos el ello y
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el super Yo, que tiene una orientacion social restrictiva.

Segun las tesis de comportamiento de Freud, se viene a

este mundo con ciertos deseos biologicos instintives, que -
no pueden satisfacerse de manera aceptable en sociedad.
Al aprender gue estas necesidades no pueden satisfacerseldi
‘rectamente, se desarrollan otros medios mas sutiles para lo
grarlo.Al reprimir los deseos basicos, se desarrollan ten--
siones frustacion. Ademids los sentimientos de culpa o ver -
guenza motivados por estos hace que supriman o que se subli
men, de tal manera que se vuelven subconcientes, En su lu =~
ga} se ponen sentimientos y comportamientos aceptables para
la sociedad, pero los deseos basicos permanecen, El resulté
do es un comportamiento muy complejo, en ocaciones hasta la
misma persona no comprende porque se siente o actua como lo
hace.

Una implicacidn importante de la teoria psicoanalitica
en la mercadotecnia es que el verdadero motivo de comprar -
un producto dado, de comprar en cierta tienda o de efectuar
cualquier actividad de compra del consumidor,puede estar o-
culta. Las tecnicas de investigacion normales para encon. -=-
trar informacidn demografica o economica son utiles para --
descubrir verdaderas razones que motivan el comportamiento
de compra de una persona. Esto ha dado lugar a investigar -
la motivacion en la mercadotecnia, con tecnicas que en un -

principio pertenecierdn a la Psicologia. Investigando la mo
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tivacidn, los analistas de mercadoéecnia concluyeron, que -
por ejemplo, una ama de casa que usa cafe instantaneo podra
Vconcebirse como una persona holgazana que no cuida bien de
su esposo e hi jos y qué el uso de los aparatos domesticos
podran causar en la mujer el sentimiento de culpa., Los fa--~
brtcantes entonces promovieron la idea de que el uso de e ‘s
sos productos le permitiria pasar mids tiempo con su familia
Debido a esta teoria los ejecutivos de mercadotecnia
se percataron de la necesidad de proporcionar a los compra-—
dores argumentos aceptables en sociedad para sus comras, pe

ro tambien pueden atraerlos subconcientemente por sus anhe-

)
los, esperanzas Y temores. \

ACTITUDES Y CREENCIAS:

Las actitudes y creeencias son fuerzas directas y pro-
fundas que tambien afectan las percepciones y comportamien-
to de compra del consumidor. Influyen significativamente en
las percepciones, eliminando por seleccidn cualquier estimu
lo qu; va en contra de sus actirudes, Las actitudes tambien
pueden distorcionar la peecepcidh de mensajes y afectar su
grado de retencidﬁ.

LAS ACTITUDES.- se definen como las evaluaciones cgno-
sitivas, sentimientos emocionales o tendencias perdurables
favorables o no, de una persona respecto de algun objeto o
idea. Por lo tanto las actitudes incluyen procesos de pensa

»
miento y sentimientos emocionales gque varian en intensidad,
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Las actitudes influyen €n las creencias y las creencias in-
fluyen en las actitudes., Los dos conceptos se emplean como
sinonimos. Ambos.reflejan juicios de valor y sentimientos =
positivos o negativos con respecto a un servicio, producto
o marca. Hay una estrecha relacidn entre las actitudes del
consumidor y sus decisiones d compra, en lo que concierne -
tanto al tipo de producto como a la seleccioh de las marcas
se debe comprender como se forman, miden y cambian las acti
tudes.
Se forman en general por la informacion que se adguie«
e medliante:
* experiencias de aprendisaje anteriores al producto
o idea.
* las relaciones con los grupos de referencia
La percepcion de esta informacion tambien esta inies
fluida por las caracteristicas de la personalidad.
La medicion de las actirudes no es tarea facil, se usan al-
gunas tecnicas para medir las actitudes del consumidor, las
mas usuales son:
* se les pide a los consumidores que jerargquicen -
sus preferencias al mostrale varios modelos o materiales
* se les muestra varios articulos, unc a la vez, y
pedirles que seleccione cual de los dos prefieren (tecnicas
de comparacion pareada)

. . 7
* una escala de jerarquizaclon, en que 1los que res-

e i o e o e
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ponden evaluan con un rango basado en extremos (muy moderno
Y muy antiguo,por ejemplo) s

Con respecto al_cambio de actitudes,la empresa debe
preguntarse como llevar sus productos y las actitudes de .-
los consumidores de tal manera que estos percibiran una ma=
yor satisfaccion por un producto o marca dadg.

Se tienen dos posibilidades:

Cambiar las actitudes del consumidor para que esten a-
cordes con el productc o averiguar cuales son las actitudes
- del consumider y entonces cambiar el producto para adecuar-
lo a estas actitudes. Es obvio que es mas facil cambiar el
ﬁroducto que cambiar las actitudes de les consumidores, sin
embargo hhy ocaciones en gue pueden modificarse las actitu-
des de los consumidores, sin mebargo, hay ocaciones en que
pudden modificar las actitudes, sobre todo cuando esta es =
la unica alternativa, (como en el caso de la empresa que es
ta produciendo un solco producto nueve)

Las tendencias de un comprador con respecto a una mar-
ca pueden cambiarse‘logrando que hagan algo contrarioc a sus
preferencias actuales., Por ejemplo, el uso de cupones o de
muestras gratuitas puede inducir:a que los consumidores =~
cambien sus tendencias y prueben otra marca. Aun en este ca
so los compradores deben tener una mente abierta y pensar e

gue sus preferencias de warca actmales pueden mejorar, lo

cual no es una tarea facil de lograr.
*
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AUTOCONCEPTO:

La autoimagen es la manera como una persona se percibe
a si misma y com® piensa que 1o perciben los demas. Algunos
Psicologos distinguen entre el autoconcepto real (}aumanera
como la persona se percibe a si misma) y el autoconcepto i~
deal ( la manera como le gustaria ser percibido por los de-
mas y por si mismo). Hasta cierto punto la teoria de la au-
to imagen de una persona esta influida por las necesidades
fisiologicas y psicologicas innatas y aprendidas., Tambien -
esta condicionada por factores econdmicos y demograficos y
p;r las influencias del grupo social,

Los estudios de compra muestran que las personas en ge
neral prefieren marcas y productos que van de acuerdo a su
autoconcepto. Hay estudios en cuanto al papel del autocon-=-
cepto real e ideal como influencia enlas preferencias de ==
consumoconsumo corresponden a la autoimagen de la persona y
otros que la autoimagen ideal domina en las preferencias de
consumo. En algunos casos pueden determinarse estos objeti-
vos, si se conocen la autoimagenes de los individuos. Es su
ficiente comprender que las personas tienen diferentes auto
.imagenes.La tarea consiste en determinar cuales son esas au
to imagenes para poder pronosticar los objeticos de los con
sumidores y el comportamiento probable en el-~mercado.

INFLUENCIAS SOCIALES:

Virtualemente el comportamiento del comprador, tanto



41

individual como industriai, estan influencigdos en alguna =
forma por otras personas. Las influencias sociales se pre-

sentan en dos formas: sd;inistro de la informacion y sumi-

nistro de los standares del comportamiento ante los cuales

Se evaluan las alternaticas de los comportamientos dellos =
compradores.

A un nivel mas profundo, el individuo es influenciado
por los miembros mis cercanos de su familia. La familia de-
fine las necesidades de compra, asi como tambien indica las
limitaciones economicas dentro de las cuales el comprador
debe actuar. Dentro de la uhidad familiar, los distintos ~-
miembros ocupan diferentes papeles en la compra: comprado=--
res, influenciadores, decididores y usuarios, dependiendo =

de la clase de producto o serwicio que se va a adquirir,

INTERESES EN LA CALIDAD DE VIDA:

El interes actual es cada vez mas sobre la calidad de
la vida que sobre la cantidad de bienes. El tema actual es
"no mas sino mejor". Se busca valor, durabilidad y seguri--
dad en los productos que se compran., Con miras al futuro, =
habra mas preocupacion en cuanto a la inflacion, el crimen
a la escacez de enrergia - y menos respecto de asemejarse a
los vecinos en cuanto a automoviles, ropa y hogar - la preo

cupacion creciente por el ambiente, el descontento por la -

contaminacion y desperdicio de necursos no renovables son
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.
'

limitados, son factores gue estan causando cambios signigi=-
" cativos en el estilo de vida, y cuando cambian los estilos

de Vida. se ve afectada la Mercadotecnia.

PAPEL CAMBIANTE DE LA MUJER:

Uno de los acontecimientos mas dramaticos en la socie-
dad en anos recientes ha sido el papel cambiante de la mu-=
jer,los intentos de esta por romper los modelos tradiciona-
les, Y en ocaciones descriminatorios, gque han tipificado '«
los papeles de hombre-mujer en familias, trabajaos, diver--
sion, grupas sociales, uso de productos y muchas otras a =~
reas. En la actualidad el poder politico, economico, y nue=

vas oportunidades de trabajo creciente de la mujer han cam-

biado todas sus perspectivas.

CAMBIOS EN EL HOGAR Y LA VIDA FAMILIAR:

Se esta desarrollando una mentalidad migratoria, aun ~
en las clases medias en la medida en que las personas se +-
alejan de los centros urbanos. Se ha desarrollado una nueva
moralidad debido a que las actitudes de las personas se han
vuelto mas liberales en los ultimos decenios. Enla actuali
dad los productos relacionados con el sexo se comercializan
y se les hace publicidad en forma abierta, en contraste con
la situacion que exisitia no hace mucho.

Los solteros y las parejas que no se han casado y vi -
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ven juntas se han convertido en segmentos importantes del .
mercado. Las parejas jovenes estan pcsponiend; el matrimo -
nio hasta que sean mayorés Yy tenganmés capacidad para en ~-
frentarse a sus demandas emociohales y financieras. Este «=
factor puede causar que el nivel creciente de divorcios se
estabilice o disminuya. .

Aun todos estos cambios ~ aumento del indice de divor-
cio, creciente libertad sexual,liberacion de la mujer, etc.
La mayoria de los expertos pronostican que la familia so=-
brevivira y hasta mejorara. Podra ser mas pequena, mas MO~=~
vil y mas vulnerable a los cambios,

ACTITUDES CAMBIANTES CON RESPECTO AL TRABAJO Y AL PLA_
CER:

Esta cambiando la etica puritana con respecto al taba«
jo y al placer. Las personas en la actualidad en especial =
las jovenes ya no consideran el trabajo como principio y --
fin de su existencia. La carrera alocada de los negocios, -
aun con sus grandes recompensas, ha perdido attactivo para
muchas personas. Tantoc los jovenes como los ciejos estan -
buscando traba jos que les ayuden a realizarse mejor ademas
de su buena remuneracion y posicion.

En este sentido, ahora es aceptable, personal y social
mente gozar de la vida. No es un pecado divertirse y tener
cierta comodidad ya sea mediante el usc de las tarjetas --
de credito, compra de comesticog y tomar vinos con alimen-

tos.
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MAS TIEMPO DE OCIO: . '
Esta tendencia, junto con el estilo de vida cambiante,

senala un futuro mercado creciente en deportes, actividades
de diversion, programas--de aptitud fisica y todos los pro -
ductos y equipos necesarios para participar en esas activi-
dades,

El tiempo de ocio es una influencia en cuanto a como,
cuando, y donde compra la gente, el Ocio es una "influencia
dinamica en el caracter de la vida actual". No es tan solo
un atributo de la vida moderna: es una fuerza penetrante =~
que la forma, el Ocio es una causa.
it

COMPRAS POR IMPULSO:

En afhos recientes ha habido unaaumento significative —
en las compras por impulso, es decir las comras que se ha--
cen sin.planearlas. Un cliente puede ir a la tienda de co -~
" mestibles con la intencion de comprar fruta y carne, en la
tienda puede sscoger unos durasnos frescos, debido a que se
ven mas atractivos o tienen un precio mis bajo que otras ~-
frutas que se muestran. Ve unos pafiuelos desechables en la
tienda y se acuerda que se le estan acabando en casa, asi -
compra dos cajas, estas son compras por impulso.

Un punto clave es a menudo las compras por impulso se
hacen con una base muy racional. lLas ventas de auto servie-
cio y de mostrador han presentado una situacion de mercado-

tecnia en que puede posponerse la planeacion hasta gque el -
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comprador llega a los exhibidores inmediatos a la caja. De-
bido a la tendencia hacia las compras por impulso, se debe

hacer mas hineapie en los_progzamas de promocion, para que

las personas vayan a la tienda. Los mostradores deben ser -
mas atractivos,porque la envoltura puesta por el fabricante
debe servir como vendedor mudo. Los fabricanties prefderen -
exhibidores en la salida que ofrecen al consumidor la opor=-

tunidad de comprar por impulso.

DESEO DE CONVENIENCIA:

Como resultado parcial del aumento del poder de compra
discrecional y la importancia del tiempo, ha habido un au =
mento sustancial en el deseo de la conveniencia por parte =
del consumidor..Seudesea que los productos esten listos, cz=
sean faciles de usar y con planes convenientes de credito -
para pagarlos. Se desea que estos productos se ofrezcan en
gran variedad de tamanos, cantidades y formas. Se desea que
las tiendas esten cerca del hogar y que esten abiertas a la
hora que se necesite algo.

La necesidad de la conveniencia en. presentacion, canti

dad, disponibilidad y seleccidn influye en la planeacion de

productos.

CLASE SOCIAL:
A menudo el comportamiento de compra de los individuos

- N,
esta influido mas por la clase social a la que pertenecen -



ag

0 a la que aspiran que po su solc ingresoc. La idea de una
estructura de una clase social y los conceptos de clase al-
ta, media y baja,‘puede parecer repugnante a muchos. Sin em
bargo los Sociologos que identificaron la estru€tura de clgr
ses y los ejecutivos de mercadotecnia gque la utilizan, no -
le atribuyen juicio de valor, no afirman que la clase alta
Sea superior o mas feliz que la media. -

El comportamiento de compra puede ser diferente en lo;
varios niveles de ingreso dentro de cada clase social o gru
pos de profesiones. Una familia de clase media alta, en.el
cual la cabeza de familia posiblemente es un abogado o un -
profesor universitario, tienede a gastar una porcion mas =~
grande de sus recurso para comprar un hogar en un vecinda.#
rio de prestigio, muebles caros, ropa de tiendas de calidad
y adscripcion a clubes, o entretenimiento cultural, Por o-
_tra parte una familia de clase media-baja, 1a de un vende -
dor o un ingeniero mecanico, probablemente tiene una mejor
casa, perc no un vecindario tan elegante, mds muebles y ro=
pa, pero no de tiendas exclusivas y una cuenta de ahorros -
bastante mayor, para determinar, la familia de clase baja-~
alta de un soldador y un chofer de camién tiene un hogar -
pequeno en un vecindario menos desable. Sin embargo esta fa
milia tiene un automovil mas grande y de modelo mas recien=
te, mas aparatos para la cocina y un televisor de mayor ta-
mano. Esta familia tambien gasta mas de su ingreso en depor

tes.
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Los esposos en estas tres familtas tiene, cada una, di
rentes objetivos, asi hay diferencias en cuantg a 1las tien
das a las que acuden, las'revistas gue leen y la rapa y mue
bles que eligen. Las espﬁsas en la familiade clase media-al
ta desean comprar en las mejores tiendas, y amueblar su ho~
gar como muestra de un buen gusto de acuerdo,gon las indicg
ciones de las mejores revistas, deccradores de interiores —
de la ciudad y los hogares de otras mujeres ae su clase,

La mujer clase media-baja deperide de las revistas del hogar
y servicios y de tiendas de calidad media para amueblar su
casa, con el fin de que este lo suficientemente bella para
ella y para sus amistades y veci nos la alaben. El ama de
casa de c ase baja-~alta primero se preocupa de gue su coci-

na este llena de paratos y luego de los démas cuartos del -

hogar,

PEQUENOS GRUPQOS DE REFERENCIA:

La infleuencia de estos sobre el comportamiento del -
consumidor pertenece originalmente a la Socioclogia.
DEFINISION DE GRUPOS DE REFERENCIA.- Es un grupc de perso--—
nas que influyen en las actitudes, opiniones y valores de
una persona. Las normas de comportamiento de un grupo de re
ferencia sirven de guia o de "marco de referencia" para el
individuo,

La teoria de grupos de referencia también tiene rela -

A



a8

cion con la psicologia de imi€acidn. La mayor parte del a -
prendisaje de una persona es aprendizaje de imitacién,en -
especial a tempranp edad. Los ninos por e jemplo aprenden -~-
por imitacidn los diferentes papeles vocacionales y de pro-

~ fesion, cuando se les regala modelos o de juguetes que imi-
tan el trabajo que hacen sus padres o madres.Al crecer los
ninos adoptan por imitacidon ciertos modelos de comportamien
to.

El comportamiento de los consumidores esta influido .=
por los peqeﬁos grupos de referencia a los que pertenecen o
aspiran pertenecer.

Estos grupos incluyen la familia, organizacionhes fra--
ternales, sindicatos de trabajadores, grupos religiosos, eg
quipos alteticos o un grupo de amigos o vecinos. Cada grupo
desarrolla sus propias actitudes y creencias, que sirven co
mo normas de comportamiento de los miembros. Los miembros -
comparten estos valores Y se espera gue se ejecuteh y ajus-
ten a los modelos normativos de comportamiento de grupo.

Una persona puede estar de acuerdo con todas las norma
que establece el grupo, o con parte de ellas. Los miembros
moderador de ciertos partidos politicos pueden estar de az~
cuerdo con los puntos de vista politicos de su partido. Ade
mas no es necesario que una persona pertenezca a un grupo
para no estar influido por el. Los jovenes imitan a menudo

la forma de vestir y otro tipo de comportamiento a un grupo
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I
de‘més edad:a la cual aspiran a pertenecer. Otro aspecto es
que glgunus grupos de referencia sirven de influencia nega-
tiva sobre algunos individuos, quienes les responden hacien
do.lo'opuesto de los.que-;écomiendan. El prohibir un libro
o ver una pelicula a menudo causara un aumento de las venta
del ‘libro o en la asistencia a la pelicula,

Las normas de comportamiento establecidas por un grupo
de referencia pueden ser reforzadas confsancianes para los
conformistas. En algunos casos las normas sirven solo como
pautas informativas. Informan a los consumidores lo que es=
ta sucediendo, aunque estos son libres de hacer lo que les
plazca. Una persona visita un centro de esquis, y observa -
el tipo de equipo y ropa que se esta usando, pero puede com
prar o no lo que e parece ser la moda nds popular. En otro
casos el no seguir las normas puede dar lugar a castigo, =
por ejemplo una infraccion por exceso de velocidad, o expul
sion del grupo. Sin embargo, en genral, los grupos pequehOS‘
tienden a ejercer presion sobres sus miembros, para que se
ajusten a los modelos de conducta y a las normas de ese gru
po en particular.

El grupo soclal influye en forma mas directa en el com
portamiento de compra de un consumidor es el pequeno grupo
en el cual por lo regular cada miembro puede interactuar --
con cada miembro en forma personal: una ‘familia, un circulo
de amigos, una sociedad fraternal universitaria o ungquipo

»
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atletico.

Los estudios han mostrado gue los consejos persénales
informales en los-grupos de contacto directo son mucho mas
efectivos, como determinantes del comportamiento que la pu-
blicidad en los periodicos, television u otros medios masi=
vos de comunicacion.Es decir, cuando llega el momento de -
seleccionar algunos praductos o cambiar la marca, los posi-
bles comprdores confian mas en la publicidad de palabra de
los clientes satisfechos que haya en el grupoc.Esto es ver--
dad en especial cuando el que opina es respetado por su coa

nocimiento de ese producto en particular,
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CAPITULO IV

LA MOTIVACION COMO:'FACTOR IMPORTANTE EN EL COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDOR

GENERALIDADES SOBRE LA MOTIVACION

Se trata de comprender por que los cons&hidores ac -
tuan como lo hacen, pero primero dkbe preguntsarse por que
actua la persona, La respuesta es, debido a que esta "moti
vada" es decir todo el comportamiento empieza con la moti-

vacion.

MOTIVO: Es una necesidad estimulada que un individuo con g
rientacion a las metas busca satisfacer, Por lo tanto, es
importante notar que una necesidad debe ser estimulada an—‘
tes de que pueda ser un motivo. Aungue raro, es posible te
ner necesidades latentes, y por tanto nos sirven coﬁo el -
indicador del comportamiento hasta que se tornan suficien-
temente intensas, es decir estimuladés. Las fuentes de es-
te esglmulo pueden ser:

INTERNAS: la persona tiene hambre

AMBIENTALES: esta persona ve un anuncio de alimentos

0 solo pensar en alimentos puede gausar hambre,

En general ho hay ninguna clasificacion aceptable de

los motivos, debido a que no se conoce suficiente en cuan-

to a la motivacion humana. Sin embargéd los psicologos en -
= *
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general estan de acuerdo en que pueden agruparse log motié
vos en dos amplias categoerias: .
li~- necesidades Biogenicas (alimento,ﬁebida, sexo y
comodidad corporal}
2.~ nétbhsidades Psicogenicas que surgen de los esta =

dos de tension psicologica (descanso, reposo)

A lo largo de los anos, los ejecutivos de mercadotec-
nia, han usado clasificaciones de los motivos como motivos
.instintivos contra motivos aprendidos, motivos del produc-
:gb} contra motivos de patronazgo, porque los consumidores
compran este producto contra las razones de porque compran
en esta tienda, y motivos primarics contra motivos de se -
leccion (razon de comprar un tipo de producto contra razo-
nes de comprar cierta marca de ese producto).

A.H, Maslow ha formulado una teoria util de la moti-
vacion, denominada teoria "dinamica=holistica" en la cual
funde los puntos de visba de diferentes escuelas de pensa~
miento psicologico y también va de acuerdo con los hechos
conocidos clinicos de observaclion y experimentales,

Maslow identifico una jerarquia de cinco niveles de nece -
sidades, en el orden en gue la persona nu. ca complacerles
1.-Necesidades fisiologicas: alimento, bebida, sexo =
y albergue
2.-Necesidades de seguridad: proteccion, orden y esta

bilidad familiar. -
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3.-Necesidades de pertenecer a un grupo de amor y a =
ceptaciéﬁ. »

4.~Necesidades de é;timacidh, autorrespeto, 'reputa =
cion, prestigio y estatus

5.-Necesidades de actualizacidn de si mismo, del cum-

plimiento del Yo, de Hacer lo que mejor le gueda a

uno

Para las pocas personas que pasan por toda la jerar -
- ‘quia, hasta cumplir con las necesidades de la actualiza -
cion;kMaslow identifica dos clases mas de necesidades cgno
sitivas:

a) La necesidad de Conocer y Comprender

b) La necesidad de la satisfaccidén estetica (belleza)

Maslow plantea ia situacion de que las personas perma
necen en teoria, en unpivel hasta que todas las necesida -
des de ese nivel han sido satisfechas. Entonces emergen -
nuevas necesidades de ese nivel han sido satisfechas, en -
tonces emergen nuevas necesidades en el nivel inmediato su
perior. Para ejemplificar, en tanto que una persona tenga
hambre, sed, etc, las necesidades fisiologicas (biogenicas
dominan. Una vez que han sido satisfechas, se vuelven im--
portantes las necesidades de seguridad, Cuando las necesi-
dades de seguridad han sido satisfechas surgen nuevas y de

un nivel mds alto).
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Maslow reconofio cque hay mas flexibilidad de lo que =
parece implicar, en la realidad, el modelo jerarguico, Asi
es mas probable gue una persona normal este buscando la sa
tisfaccion de necesidades en varios niveles a la vez y ra-
ra vez se satisfacen completamente todas las necesidadeé
de un njvel dado,

Aun cuando la teoria de Maslow es prometedora, quedan
todavia algunos problemas sin resolver. Por un lado, ho se
consideran los motivos multiples para el mismo comporta ==
miento. Otros problemas que no encajan en el modelo son:

°  *el_. comportamiento identico de varias personas como
resultado de motivos muy diferentes.

*comportamiento bastante diferente como resultado de
los mismos motives,

CLASIFICACION DE 1LOS MOTIVOS DEL CONSUMIDOR

La motivacion del consumidor no esta dirigida exclu--

sivamente a la eleccion de una marca de producto en rala-=

cion conlas demés, tambien incluye la preferencia hacia un

tipo de establecimiento determinado.

Es por esto , que la clasificaclion de los motivos se
compone de motivos de producto y de patrocinio, aunque -
abarcados por otros mas generales, que son motivos emocio-
nales y racionales,

MOTIVOS DEL PRODUCTO

Para decidir el comprar un producto se toman en cuen-

ta todas las influencias que puedan inducir a un comprador
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a inclinarse por uno determinado.

Motivos primarios se pueden llamar a 155 &ue partici-
éan en la desicion de coﬁbra de un articulo de clase gene-
raj.mientras que motivos selectivos son los que influyen -

sobre cual producto en especial se va a preferir dentro de

esa clase.

Una vez hecha esta selccion, se hacen otras adiéiona—
les acerca del tamano, color, caracteristicas especiales -
etc. Todas estas consideraciones son -las que. forman 10S =-
llamados motivos del producto.

MOTIVOS DE PATROCINIO

Sonmuchas las razones que intervienen en la seleccion
de un establecimiento en particular para realizar una com~
pra. Algunos compradores se guian por el precio, mientras
que otros desdenan este factor, prefiriendo aqﬁel estable~
cimiento donde presten un buen servicio, o donde tengan --
una granvvariedad de articulos en existencia. :

Tambien son motivos la ubicacion y la reputacion del
establecimiento, El primero generalmente por comodidad, 1o
que convierte en un motivo practico o de raciocinio.

El segundo muchas veces influye en un deseo inato de ex~--
clusividad y prestigio, seguin de la clase de reputacion, =
gque ostente dicho establecimiento,ya que puede ser el ven-
der articulos seleccionados de gran :calidad, o bien puede

/
tratarse de una reputacion de tener gran variedad de pro -
.
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ductos.

Por todo esto, los motivos del patrecinio deben>ser -
tomados muy en cuenta, sobre todo por los detallistas pues
son su patron que los puede guiar en la adopcion de una pg
litica de ventas y mercadeo en general. En cambio, para el
fabricante, aunque son importantes, lo son mas los motivos
del producto, ya que, si puede enterarse de 1o que hace al
consumidor el comprar ciertos porductos de preferencia a =
otros, puede adaptar }os articules de su produccion y su -
programa de ventas a estos deseos,

MOTIVOS éMOCIONALES Y RACIONALES

La mayoria deilos motivos nace de la necesidades fi

siologicas basicas que han evolucionado de acuerdo a las -
exigencias del medio ambiente y a las posibilidades econo=
micas. Es por esto, que aunque dichas necesidades-son la =~
. base de gran parte del comportamiento del individuo, son =
de naturaleza demasiado general como.para explicar una si-
tuacion especifica de compra.

Se han elaborado listas mas © menos parecidas de mo--
tivos emocionales racionales, aunque en realidad, ya en la
practica resulta dificil establecer una diferenciacion cla
ra acerca de que es lo que puede considerarse racional o =~
emocional en la motivacion de las personas como comprados=m
res. Se dice gue la ambicion es emocional, mientra que el

deseo de ganar dinero es racicnal, o que el querer comodi-
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‘dad es emocional y la conveniencia racional. Pero estas a-

distinciones son estechas, ya que si para unos, por situa-

cion economica precaria, el deseo de comodidad es un moti-

vo emocional, para o6tros, por razones obvias de prestigio

social,

Sin

este mismo deseo resulta racional.

mebargo, a pesar de esta dificultad. de distincion

podemos senalar las siguientes, como indicaderes de la na-

turaleza
1o
2.~

3.-

Ade

Sem-

genral de los motivos designados como emocionales
conformidad o deseo de ser como los demas
emolucion, o sea, la tendencia a imitar a otro --
por su personalidad o vinculos que o liguen a —-
ellos,

individualidad o distincion, lo opuesto a la ema-~
lucion y conformidad, es lo que impulsa a muchas
personas a realizar sus compras en establecimien-
tos muy exclusivos o caros donde les aseguren que
lo que ellos compran no lo consigue nadie mas, -
aunque esto, por supuesto muchas veces sea falso,
el deseo de comodidad, gracias a este motivo, la
tecnologia moderna ha avanzado tanto en la crea--
cion de nuevos articulos.

el deseo de diversion, algo muy natural y humanho
necesario a toda persona,

ambicidn, orgullo y deseo de prestigio
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LOS MOTIVOS RACIONALES PUEDEN SER?
- eéonomia enncﬁanto a precio del producto
* economia encuanto a tiempo necesario para realizar®
la compra v
* eficiencia en la operacion
* confiabilidad en en el uso y la calidad
* durabilidad del producto
* conveniencia en el uso del producto o en la compra
* provecho del dinero invertido
* provecho del dinero total con que se cuenta
*diversificacion de la marca del producto
* distribucidn del producto en la localidad
Ahora bien , en el campo mercadotecnico existe bastan
te controversia entre los expertos sobre el tipo de atrac=
tivo de ventas que deb usarse para un producto dado en -
ciertas condiciones.
Cuanta atencion debe prestarse a los motivos raciona-

les y cuanto a los emocionales?

TOUSEY Y CLARK nos dicen al respecto 1o siguiente:

" lo importante es que el vendedor recuerde que debe
darle al comprador 1o que en su concepto es motivo racio~-
nal para la compra ". La verdadera razZon para Comprar pue-~
de ser irracional e inconsciente, y el comprador puede de-

sear el producto ansiosamente por esta causa, Pero la uen-
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ta no se hara hasta que el vendedor haya ofrecido una ra.+

zZOon para comparar que al consumidor le pareéca‘racional(4)

Esto es totaimente‘dierto, Ya que son upocas las per-—
‘sonas que reconocen, en forma externa, cuando son motivass
das por estimulos superfluos y hasta caprichosos.

Todos coimoc humanos que Somos, siempre nSS estamos --
esforzando en tratar de presentar, lo mas que se pueda, un
cariz util de nuestros actos.

Es por esto, que la diplomacia y el don de convenci--—
miento, son tan necesarios para el vendedor, que aunque ==-
esten basados en el propio afan del comprador del engahare

se a si mismo,

(4} Tousley ¥ Clark. "Principios de Marketing"

Editorial Uteha, 1967,Mexicg, D.F. Pagina 126
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CAPITULO V

ESTUDIOS SOBRE EL CONSUMIDOR

ESTUDIOS SOBRE LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR

Sé ha empleado gran variedad de sistemas y esfuerzps
por descubrir lo que necesitan los consumidores y saber --
que "cebos" les induciran a aceptar lo que el departamento
de ventas tiene para ofrecer. Estos sistemas van desde el.

modo como el director comercial huele actualmente el merca

do. Ya sea basandose en la experiencia anterior o hasta iﬂ'

véstigaciones estadisticas muy complicadas, realizadas por
gspecialistas competentes en Investigacion de Mercados(5).
Para realizar un completo esturio de la demanda del =
consumidor es importante que el empresario se base en lo =
siguiente:
* Datos sobre ingresos:

Estudios sobre ingresos del consumidor, la inlclina
cion a gastar difiere entre los distintos perceptores de
ingresos y los aplazamientos de compra se hacen mas posi -
bies a medida que aumentan los ingresos. Los datos sobre =~
estos ultimos por reglones y condados indican, donde puede
ejrcerse mds beneficiosamente el esfuerzo encaminade a pro

mover las ventas,

(5) Duddy A. Edward. Estudio de los Mercados.

Ediciones Omega, S.A. Espaha, 1961, pagina 185
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* Datos sobre Ventas:

Hacer uso de los datos de ventas qué pbseen Su pro-
pio negocio, casificando’ la venta por articulos, por tipo
de precios, por diétritos y por tipo de salida.

* Datos sobre los gastos familiares:

Los datos de este tipo son utiles en'‘la proporcion
en que se informan con suficiente detalle para indicar no
solo la demanda del consumidor por las diferentes clases d
de articulos, sino su preferencia por el producto o marca
de empresas determinadas.

Hay un tipo de servicio de investigacion mercantil] --
que suele denominar "“estadistica continua del consumidor",

Una empresa que lleva a cabo una de estas estadisti--
cas recibe un detallado informa de las compras semanales,
efectuadas por 2500 familias en concepto de al.imentos, me-
dicamentos,cosmeticos y perfumeria.
Dichas familias han sido seleccionadas de tal modo que den
una impresion representativa general de todas las familias
segun-el tamafio, grupo de edad, ocupacion, ingresos, re-==-
gion, etc. Los informes recibidos indican la clase y volu-
men de compra, marca, fecha de la compra, precio, etc. o
sea precisamente los detalles que el empresario desea pose
er para seguir el proceso de sus productos y el de su com-
petidor en el mercado,

Sobre la base de esta muestra, el empresario puede -
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- formarse un juicio de lo que haran generalmente 10s consu-
midores en respuesta a los cambios introducidos en su pro-

ducto, en su publicidad o en su precio.

ESTUDIOS DE EXPLORACION DE LAS ACTIVIDADES DEL CONSUMIDOR
El objeto perseguido de este estudio es medir el ni -
vel de conocimiento que existe en el mercado, asi como la
actitud hacia las marcas por parte de los individuos que w
hubjesesn tenido experiencia del producto,
Hay dos metodos de medicion dal nivel de conocimiento
del consumidor:
1,~ Se pide a los sujetos que indiquen los nombres de
marcas que recuerden al oir mencionar una determi
nada clase de productc
2.~ Metodo de "recuerdo auxiliado"
A cada individuo se le da una lista de nombres de
marcas y se les indica que senale la marca .que
emplea en la actualidad, las que empleaba anterio
mente y aguellas de las que ha oido hablar. Las -
pruebas incluyen una marca ficticia para compro--—
bar la capacidad del examinado para dar la infor-
macion deseada.
Hay tres metodos en la medicién de 1a actitud del consumi-
dor hacia las marcas:
l.- Comparacicn por parejas:

Si se desea conocer las actitudes del consumidor



hacia las marcaé) sekles mosﬁrérén,de do$ én dos
con la pregunta: Cual de estas marcas prefiere -
Usted? s
2.~ Metodo de cla;ificacidh jerarquica:
A cada persona se le presentara 10 marcas a la --
vez y se les pedira que clasifique’de acuerdo con
su orden de preferencia, dando la marca preferida
al numero uno y situando la peotr en ultimo lugar.
No se pide otra cosa que ordenar entre si las mar
cas, '
3.~ Metodo de Intervalos Sucesivos:
Se pide a la persona que considere las 10 marcas
y senale su actitud hacia cada una de ellas, cla-
sificandolas en categorias tales como: muy satise
factoria, indiferente,poco satisfactoria, y muy =
poco satisfactoria.
Asi el individuo no solo clasifica las marcas sino =~
gue ademas, senala la intensidad con '‘que las prefiere.
}or otra parte, mediante este metodo una o mas marcas
pueden clasificarse dentro del mismo grupo,.lo que no o--—
curre en el caso de la comparacion por parejas o en la or-

denacion jerarguica.

EVOLUCION E INFLUENCIA DEL CONSUMIDOR EN LA EMPRESA

Los consumidores cuidadosos, que adquieran unos arti-
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éulds habitualeé para consuﬁo domestico, eran buenos jue--
ces de véiofes y ejercitando su libertad de comprar donde
obtuvieran mas por su dinero, ejercian un poderoso control
sobre el precio y la produccion, asi estaba coordinado el
proceso economico a traves de la maquinaria de un mercado
libre.

Ha habido cambios casi fundamentales que han débilitado la
capacidad transaccional del consumidor y 1o han hecho me--
nos importante como organismo coordinador.

El auge del sistema fabril de produccion que junto -

c;n la adopcion de una forma corporativa de organizacion -
ha tenido varios efectos significativos:

* la produccion se ha especializado, y se ha produci-
do un amplio boquete entre los productores y 1os u-
suarios definitivos del producto.

* los compradores ya no conocen los procesos de pro=-
duccion y los materiales de fabricacion, como los -
conocian en grado considerable cuando la economia -
era mas sencilla (artesanal)

* el descontento de los compradores por defectos haw==
llados en ia fabricacion o la disposicion del pro--
ducto ya no puede hacerse patente a los productores
con la misma sencillez que antes.

* en el regimen de produccidn fabril, ademas ha aumen
tado no solamente la cantidad sino el nimera y la -

variedad de productos.
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A R _.' ) ‘ .
* la inovacion se ha registrado a un ritmo mucho mas- -

8

rapido
* la produccién en”gran escala ha hecho necesaria la
inversion de grandes capitales en forma de fabricas

y maquinarias, con el consiguiente aumento de la -~ |

carga de gastos fijos.
* gl aumento del volumen y escala de la produccion ha
provocado a su vez, que las empresas O coorporacio-

nes adquieran un-volumen y poder economico tan grah

i T

des.a.que, en muchas rams de productos.
* el precio y la produccion, que en gran parte, ha si
do determinados por la libre eleccion del consumi--

dor, estan ahora y en grado creciente, controlados

por las unidades productoras en gran escala.

Las presiones que han venido experimentando cada vez
mas el consumidor resultan en gran parte de las circunstan
cias que han acompanado a‘'la formacion de la produqcion fa ;
bril a gran escala.

"En primer lugar debe observarse la presion de la pu--
blicidad, gran parte de ella desorientada y agresiva en su
totalidad. Las grandes cantidades de dinero que se invier-
ten en publicidad, son a la vez, causa y efecto de la pro-
duccion en gran escala de mercancias para los mercados —==-

consumidores en masa,

La publicidad contribuye a ampliar la demanda en las-
N
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primeras fases de crecimiento de la empresa comercial. '-i
Cuando se ha logrado el volumen apetecido, y cuando los =
gastos fijos se .convierten en un elemnto importante de los
costos torales, las empresas rivales vacilan en hacerse la
competencia en terminos de precios, Cada competidor trata
de.mantener su posicion en el mercado por medio de la pu =
blicidad de su marca, del perfeccionamiento de su producto
mediante alguna forma de eservicio. Cuanto mayor es 1a‘e51
cala de operaciones, mayor es el riesgo que incurre con ==
la perdida de la clientela e inversamente, una vez que se
han cubierto los gastos iniciales los ingresos procedentes
de las ventas adicionales, después de amortizados los pri-
meros costos, son una adicion a los beneficos simples. Asi
de un modo u otro, existe un poderoso incentivo a aumentar
el esfuerzo para vender, al mismo tiempo que la presion pu
blicitaria sobre el consumidor. »

4
La dificultad de eleccion con que tropieza el congu--

midor se ha visto aumentada no solo por la multiplicidad -

de nuevos articulos en el mercado. Muchos de estos produg
tos nuevos son de caracter tecnicos tadiﬁs. apratos de tv
aspiradoras, etc, Falto de informacion tecnica, el consu=
midor se ve reducido cada vez mas a fiarse en las afirma-=
ciones gque hace el comerciante y el anunciante. Con dema--
siada frecuencia, el texto de los anuncios es de caracter

persuasivo con el minimo de informacidn util y por su par-



te, el conocimiento que el comerciantestiene del pradhbtbi
es incompleto muchas veces. T
La depresion comerclal registrada en 1930 hizo que =

los consumidores fueran sensibles a los costos de la vida

4
especialmente a los costos de distribucion. Cuando disminu

yeron los precios, el costo de la puestaen.el mercado de -
los mismos absorvio una parte proporcionalmente mayor del
dolar del consumidor, Las organizaciones de consumidores =-
criticaron abietamente los gastos que se hacian en materia
de publicidad. Al comercio se le echaron mas o menos las =
culpas de depresion y elgobierno se ocupo solicitamente de
los intereses del consumidor.

El interes de los consumidores en la calidad de los =
articulos que compran se intensifico durante la Guerra Mun
dial a causa de la actitud de muchos fabricantes que redu-
jeron la calidad de sus productos, impulsados a la vez ==
por la limitacion de las primeras materias y sobre el con-
trol sobre los precios,

“Las reglamentaciones sobre racionamiento estimularon
una demenda de mejor calidad para los articulos sometidos
a razonamiento, y el control sobre los pecios y los marge-
nes de beneficios en algunos ramos {como el del vestir)
hicieron desaparecerdel mercado las calidades mas baratas.
En general el consumidor pago precios mas elevados por ca-

lidades mas bajas.
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Es importante recordar que:

Los vendedoreé deben reconocer el dercho y la convenien --
cia de que los consumidores individualmente Yy los grupos =~
de consumidores sean agresivos en cuanto a la aplicacion -~
de procedimientos para educar a los demas consumidores y =~
proporcionar la deseada informacion adicional sobre los "=
productos. Al mantenerse fiel a los postulados de una eéo-
nomia liﬁre, este estudio de la publicidad ha abogado -~
por la libertad de eleccion y la libertad en el uso de la
infiuencia. Pero el uso de la influencia empapa a una S0=-
ciedad democratica., Ya que los vendedores emplean la inw==
fluencia en su publicidad y en actividad vendadora perso--
nal, deben reconocer que por su parte los consumidores de-
ben tener igualmente la libertad de emplear la influencia

(6).

{6) Neil H., Borden, The Economic Effects of Advertising.

Chicago: Richard D. Irwin, 1942, pagina 673

]
'
i
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CAPITULO VI

[

EL_PROCESO DE.COMPRA DEL CONSUMIDOR

LA TOMA DE DECISIONES EN LA COMPRA

Ahora se trataran algunos puntos ya considefados con rese—=-

pecto al comportamiento de los consumidores y se describi-

ra el proceso por el cual pasan los consumiééres cuando tg

man decisiones de compra.

El proceso tambien es un metodo para resolver prohlemas y

consta de los siguientes cinco pasos:

l,- reconocimiento de una necesidad insatisfecha

2.~ identificacion de las posibles alternativas gque pueden
reducir la tension, es decir para lograr la satisfac--
cion.

3.- evaluacion de las alternativas

4,~ decisiones de compra

‘5.« comportamiento despues de la compra

Una vez que cominza el proceso, los compradores potencia--

les pueden retirarse en cualquier etapa anterior a la com-

pra.

Solo en ciertas circunstancias de compra se emplea el me--

todo completo: por ejemplo, la primera vez que se compra -

un articulo o cuando se compran articulos muy caros, que =

compramos con poca frecuencia. Para muchos productos el -
v
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comporﬁamiento de compra’es una rutina en que se satisfa
cg una necesidad habitual por compras repetidas de la -
misma marca,Es decir, el refuerzo basado en las experien
cias de aprendiaje lleva directamente a la accion de com
pra,dejando a un lade la segunda y tercera etapa sin em-
bargo si algo cambia notablemente (precio, producto,ser-
vicios), los compradores pueden iniciar de nuevo el pro=-
ceso completo de toma de decisiones y considerara otras
marcas,

A continuacion mencionare mas o0 menos en gue consisten «

cada uno de los pasos anteriores,

Reconocimiento de la Necesidad Insatisfecha:

El1 proceso comienza cuando una necesidad insatisfe-
gha {motivo) crea tension. Puede ser una necesidad bioge
nica creada internamente (lapersona siente hambre) o la
necesidad pudo haber estado latente hasta que fue actie=
vada por un estimulo externo, como un anuncio o al veyx -
un producto o marca que se consumen actualmente no ha --
producido satisfaccion,

Una vez reconocida la necesidad, con frecuencia los
consuemidores se percatan de que algunos de sus motivos
estan en conflicto o que existen uno competitivos para -
sus recurso escados de tiempo o dinero. Supongase que un

esposo tiene deseos de construir una piscina en su patio
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con un costo de $2,00b.00 dolares, Su esposa lerecuerda
que necesitan muebles nuevoes para.ila estancia; 0 el pue-
de temer que la persona'debe resolver estos conflictos
antes de proseguir.De lo contrario, el proceso de com-~

pra para el producto dado se detiene en ese momento.

Identificacién@g las Alternativas:

Una vez reconocida una necesidad, deben identificar
se las alternativas tanto de un producto como de una -
marca. Si una ama de casa quiere tener unas manos mas 4=
suaves, algunas soluciones seria comprar un nuevo aparas
tq lavaplatos, guantes de hule, un detergente diferente,
una nueva locion de manos o lograr que sus hijos laven -
los platos y limpien los pisos. Si se selecciona alguna
de las alternativas de productos, existen varias marcas
para ecoger.

La busqueda de alternativas y los metodo gue se u--
tilizan en esa busqueda, estan influidas por factores -
como:

* a cuanto ascienden los costos, tiempo y dinero

* cuanta informacion tiene el consumidor debido a

experiencias pasadas y a otras fuentes

* @]l riesgo percibido, si se have una seleccion e:j=

guivocada.

Evaluacion de Alternativas:
. 13
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Una véz identificadas to&as las alternativas razonables,
los consumidores deben evaluar cada una, antes de tomar
la desicion de compra. Los criterios en que se basan =
los consumidores en su evaluacion ya se analizaron: son
sus experiencias y actitudes con respectoc a varias mar -
cas. Tambien utilizan las opiniones ‘e varios miembros =
de la familia y de otros grupos de referencia, como me--~
dios para la seleccion.

Deciision de Compra:

Despues de buscar y evaluar, los consumidores en -
aléun momento tienen que decidir si van a efectura la =
compra. Supongase que deciden comprar, entonces se en --
frentan a una serie de decisiones en cuanto a la marca,
precio, tiénda, cantidad , o color, etc.

Cualquier cosa gue hagan los ejecutivos de mercado-

tecnia parassimplificar la toma de decision sera kien re

‘cibida para tomar una decision. Envocacicnes puede com--~

binarse varias situaciones de decision y conviene comer=
cializarse en paqute. Una agencia de viajes, simplifica

las decisiones del viajero en cuanto a rutas de transpor
te, hoteles, transportes locales, vendlendo giras en pa-
quetes. Para efectuar una mejor comercializacidn en esta
etapa del proceso de compra, los vendedores necesitan --—
conocer las respuestas a muchas preguntas con respecto -

al comportamiento de compra del consumidor.
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Por ejemplo: Cuanto sé ‘esforzara el comprador para
comprar el producto ? Que factores influyen }éépecto del
lugar donde compra el consumidor, es decir, cuales son =
los motivos decompra de patronazgo, que factores determi
nan la imagen de una tienda dada.

Los motivos de patronazgo, al igual que'ios motivos
son muchos y en ocaciones, estan en conflicto, Es obvio
que los comerciantes al detalle no pueden hacer todo pa~
ra todas las personas,

No deben hacer hincapie en su amplia gama de servi=
cips y tienda lujosa, si gquieren crear una imagen que -
atraiga a los clientes los articulos econdmicos.

Algunos ootivos de Patronazgo de los consumidores -
mas importantes son:

* Conveniencia de la lowalizacion, rapidez del ser-
vicio, facilidad de encontrar la mercancia, y lu-~
gares con poca gente.

* precio

"Variedad de mercancia

* Servicios que se ofrecen

* Apariencia atractiva de la tienda

* Calidad del personal de venta

Los motivos a los cuales apela una téenda pueden -
ser utiles para descubrir su imagen o personalidad. Una

tienda tiene una imagen y la publicidad es en gran.medi=
13
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da causante de su creacion. Laé mujeres consumidoras son
muy sensitivas a la publicidad de las tiendas. Pueden i~
dentificarse con exactitud el caracter de una tienda con
solo ver su publicidad.

Los estudios de una tienda lider de los Estados Uni
fod ejemplifican este punto.

Se pidio a mujeres de dos ciudades que evaluaran =
los anuncios de la tienda en el periodico. Las evaluacio
nes hechas por mujeres que no conécian la tienda y que -
estaban jusgando s50lo por la pariencia fisica de los a--
nuncios, en cajaracn casi a la perfeccio; con las gue =--
hicieron los compradores que conocian kien la tienda.

Debido a las implicaciones de la mercadotecnia res-
pecto a esta relacion de pubticidad-imagen della tienda
es necesario que la gerncia planee, desde el comienzo, =
los programas de publicidadcon el fin de lograr los pro-
positos proyectados de la tienda. La imagen de la tienda
preselecciona sus clientes y determina la composicion de
su mercado. BEs posible cambiar la imagen de una tienda -
pero solo puede logarrse en forma gradual en cierto lap-
so.

Los motivos de patronazgo y la seleccion de tiendas
se relacionan con elscconcepto de estructura de clase so-
cial, los valores y espernnzas de las personas se aseme-

jan al “"nivel de la tienda"., No todas las personas se --
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aseme jan al nivel de"la tienda, No todas las hersonas -
quieren comprar en tiendas elegantes y de aita‘categoriA

Las personas de bajo nivel saben que seran menospre
ciadas, enuforma suéil, por los dependientes y por los -
otros clientes, si entran en una tienda departamental =~
exclusiva. Una respuesta comnn es: "los vendéﬂores te -
tratan.mal".

Debido a que la adscripcion de clase social Yy la se

leccion de tiendas estan muy relacionadas, una funcion -

importante deila publiciadad de los detallistas en la -~
actualidad es ayudar a los compradores a identificar su
c%ase social. Los compradores no quieren ir a una tien--
da en la que no encajan.

Sitienen alguna duda lo mas probable es que no se -
acerguen a una tienda cuya imagen puhlicitaria no este
definida. Por lo regular los detallistas deben seleccio-
narel nivel deseado deseado en la estructura social y -
establecer su mercadotecnia y publiciddd de acuerdo con
ella. E% general una tienda e incluso una tienda de de--
partamentos con un piso de ofertas, ademas de los depar-
tamentos exclusivos, no puede atraer con fuerza a todas
las clases. Una tienda tan pcﬁulargpmo un supermercado -
puede proyectar cierta imagen. Se hizo un estudio de dos
éadenas de tiendas comestibles que ofrecian, en esencia,

los mismos productos, servicios y precios, por el mismo
- L)
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rumbo, ‘aun asi atraian dos Clases sociales diferentes.

Dimensiones de la Conducta en-ia Compra

La decision de comprar tiene diversas dimensiones -
algunas de las cuales son pecualiares a cada una de las
clases de articulos. Sin embargo, por 1o menos cuatro «=-
de esas dimensiones son basicas para la mayoria de las -
compras,

La primera se refiere.a las necesidades que se sa--—
tisfacen, dado que las necesidades son casi infinitas y
los medios de satisfacerlas demasiado finitos, se hace~-
necesario escoger entre las necesidades racionando los «
es;asos medios disponibles a fin de alcanzar un maximo -
de satisfaccion,

Este razonamiento sigue una norma cuya repercucion
es considerable. Es jerarquico ya que algunas necesida-~-
des sonmas importantes que otras, y una satisfaccion
aungue solo sea parcial, de las mas importantes, debe ==
proceder al interes por otras demenos importancia.

La segunda dimensidn se refiere al articule escogi-
do para satisfacer la necesidad. En este proceso, €L --
precio desmepena el importante papel gue tradicional --
mente se le atribuye. Cuando la necesidad es especifica,
pero no obstante varios articulos pueden datisfacerla, =

se impone una seleccion entre los diversos candidaros,



ST

La adquisicion de diverSOS.arﬁiculos alimenticios para ~
satisfacer el Hambre es un ejemplo de esta cidse de se--
leccion. En ese caso, ademas el conociemiento indispensg
ble para escoger 105 articulos apropiados esta alzaican=
ce de cualquiera. En otros casos no ocurre asi, como en
la eleccion de cosmeticos para las mujeres, aunque la ne
cesidad es evidente: encontrar la fuente eterna de la ju
veﬁtud.

No obstante tambien es posible, y ellec ocurre normalmen-
te en los ambientes donde existe yn alte nivel economico
que laspecesidades en si aparescan como algo gomplejo. -
La medida de la compleja serie de necesidades que un de-
terminado articulo puedd satisfacer, es una peticion re
lativa en el campo de las compras. En algunos articulos
sin embargo, dicha pésicion resulta hastante convencio--
nal a aquellos efectos, como en el caso de los aparatos
de television.El capkiaHé personal influyetgmbién, en el
volumen y en la calidad de las comprase.

" Es evidente que la creacion de necesidades, en -~
el orden de importancia de lasJtmismas y en la eleccion -
de aqueltos articulos que pueden satisfacerlas, ya que -
nuestra sociedad es muy variable. En parte esta movili--
dad es una consecuencia de 1 crecimiento, en parte, tamn-
bien esta directamente impulsada o acelerada por el Ci--

K] » s I .
nema, la radio, la television, las relaciones publicas,
1]
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Y ia publicidad.

Si'ﬁomamos conjuntamente dos de estas caracteris-
ticas—elrorden de importania de las nccesidades y los ~
ar;iculos que puedan satisfacerlas- y las mezclamos en
el conglomerado de precios, tendremos una jerarquia e--
fectiva del valor en uso de los diversos articulos, Pero
el orden del valor en uso no puede ser traducido en un
orden de adquisicion sin haber establecido previamen--
‘te las relaciones existentes entre uso y compra. Porgue

as evidente que las relacliones varian mucho entre los --
diversos articulos.
Esto nos induce a la tercera dimension de compra: El mo-
mento dela compra, esta dimensio es probablemente la que
esta mas entrelazada en las fluctuaciones comerciales, -
El hecho de que una granvariedad de articulos de mayor o
menor duracion continuen prestano servicio mucho después
de haber sido comprados, hace posible que se posponga la
compra de los mismos cuando los ingreos son bajos y, pa-
ralelamente, se invierta dinero en su compra, cuando los
ingresos o el credito dbtenibles son elevados.

El resultado para el conjunto de la economia es deg
de luego, una fluctuacion mucho= mas violenta para la --
compra de articulos de gran duracion que para los arti-
cilos de consumo inmediato o de duracion limitada. ,

Una caracteristica de la desicion aplazable es que nece
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sita mucho tiempo para madurar. Uno de los motivos de -
que sepamos tanppoco acerca de la compra de’articulos -

de mucha duracion consiste en que nos prestamos la ne-

cesaria atencion a ia f;rma con gue se inlcia la decis -
sion de compra de su automovil o aparato de televisiop,
como adquiere impulsos, finalmente, conduce 'al actolide _
comprar.

La cuarta dimensio se refiere al precio. El precio
relativo de los articulos que se ofrecen a la venta tiew
ne una repercucion complicada y sumamente discutida en -
el proceso de compra. Ningun aspecto de la economia ha -
sido was intensamente explorado, al menos teoricamente
pero no debemos olvidar las diversas calidades y, por --
consigulente, precios, que puedan ofrecerse a la venta -
de un determinado articulo. Porque es caracteristico de
los articulos ofrecido a la venta el poder variar desde
el modelo corriente hasta el maximo lujo, con todos los
accesorios complementarios. El precio medio pagado por
la mayoria de los articulos aumenta, normalmente, en -~
proporcion directa a los ingresos familiares, a semejan
za de como aumente la mayoria de estos articulos. La re-
la tiva importancia, sinembargo, del cambio en el numero
comparado con=el cambio de el precio para determinar el
cambdo en el gasto total, difiere grandemente entre los

. diversos articulos.
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MODELO DE COMPRA:

Ademads de conorer por gue compran los consumidores
los fabriacantes @ intermediarios tambien deben saber -
cuando , donde y como compran. Se trata en este caso de
los habitos de compra del consumidor ¢ como a menudo se
les llata, sua modelos evidentes de comporta@iento de =
compra.

Analizaremos cada una de estas tres preguntas:

Cuando compran ? .

Dentro de esta pregunta cabe hacer otras tres pre -
guntas que nos ayudaran a saber con mayor exactitud el
Cuando.

Durante que temporada compran ?

A que hora del-dia lo hacen ?

5i existen modelos de compra por temporada,.los e -~
" jecuticos demercadotecnia dben tratar de ampliar la tem—
porada de compras. Es obvio que hay poca oportunidad de
ampliar la temporada de compra de adornos para.la navida
pero la temporada de vacaciones ha cambiado tanto , que
ahora son muy: populares, por ejemplo, las vacaciones de
invierno.

Cuando compran las personas pueden influir en las -
fases de: planeagion del producto, determinacion de pre-

cios o promocion del programa de mercadotecnia en una --

empresa.
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La locidn para despues de ‘afeitar y las bebidas alcoholi-
AN .

cas se presentan de manera distinta en la temporada de na
vidad, debido a que se.ébmpran como regalos. Para poder -
eliminar las alzas y bajas en el programa de produccion =
debido a temporadas, un fabriacante de munecas puede ha--
cer que los vendedores al detalle compre ant;s de la tem-
porada de navidad, la temporada en la cual Se vende la ma
yor parte de las munecas. Para cue los detallistas hagan
esto , el fabricante las puede ofrecer "cobranzas de tem-
porada' una politica de precios mediante la cual el deta-
llista receib mercancia en septiembre, perc no la tienen
que pagar hasta diciembre. ’

DONDE COMPRAM LOS CONSUMIDORES:

Se deben considerar dos factores con respecto al lu-
gar donde compran las personas: el lugar donde se toma la
decision de comprar y donde occurre la compra.en si.'

Para muchos productos y servicios se toma la decisio
de comprar en el hogar, pero por otco lado a menudo se to
ma la decision completa o parcialmente en el lugar donde
se realiza la compra. Un howbre puede de compras en una -
tienda de articulos deportivoszen busca de unos palos de
golf, cuande ve en promocion unas pelotas de tenis, sabe
que las necesita y decide comprarlas en el momento.

Una mujer puede.decidir en casa compraraun regalo de cum-

pleanocs para su eSposo, pero prgfiere decidir cuando este
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‘en la tienda si sera th‘raquétarﬁarﬁféehiél-Uﬁ? canisa o
un liﬁrd; B ‘ ‘ T ' )

‘Si la deciéion ae éompra se tﬁma’en‘la tienda, entonces -~
debe dedicarse atencidn a 1la envolﬁura Yy a otros materia+
les de exhibicidn en el punto de la compra, en especial

si la tienda es de autoserviico. Un conprador puede deci-
dir en casa comprar cereal, perc la decision clave en --
cuanto a que tipo de marca puede tomarse en la tjienda,

COMO COMPRAN LOS CONSUMIDORES

La parte ddl como de los habitos del consumidor abar
ca varias areés del comportamiente ¥ en consecuencia, mu-
chas decisiones de mercadotecnia.

Si los consumidores compran el producto de un fabii-
cante en la mayoria delos casos en tiendas de-autoservie
cio, se debe poner mayor cuidado en presentar un empague
y efiigqueta atractivos.

La tendencia Hacia las compras en un solo lugar ha an;ma—
do a los detallistas a agregar lineas de mercancias re--
lacionadas o aun sin relacion con sus grupos basicos de
productes. Sin embargo, las tiendas de autoservicio han
encontrado que el agregar ciertos productos a sus lineas
no aumenta en forma materilal las ventas. Muchas perso --
nas prefieren comprar comestibles y medicamentos.en esta
forma de autoservicio, pero no compran ropa, alfombra o

muebles de esta manera.
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'.MODELOS DE GASTOS

A continuacion analizare los modelos de gastos"faﬁi~
liar ya que estos determinan el modelo de Qastos de cada
persona. A

Los modelos de Gastos Familiares varian de acuerdo
con la etapa del ciclo de vida en que se encuentre la fa-
milia:

Los matrimonios jovenes sin higos tipicamente dedi--—
can grandes proporciones de su ingreso en ropa, automovi-
les y diversidn. Cuando comienzan a tener hijos, los mode
los de gasto cambian en la medida en que la joven familia
compra y amuebla su hogar. Las familias con adolecentes
invierten mayores cantidades de su presupuesto en comprar
alimentos, ropa y en satisfacer sus necesidades de educa-
cion, Las familias en la etapa de "Nido vacio" especial-
mente cuando en @} cabeza se encuentra entre los S50m y 60
anos de edad,,son atractivos para mercadotecnistas, debi-
do a que tienen més poder de cowpra discrecional, Los hi
Jjos han crecido y son independientes y la casa ya esta pa
gada y en la mayoria de los casos, el ingreso familiar es

ta en summaximof

PORQUE LAS COMPRAS DE LOS CONSUMIDORES CAMBIAN CON E
EL TIENPO.

14
Uno de los problemas mas fundamentales con que se en
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frentan los investigadores comecciales, es el dé las com-
pras de los consumidores. Tal como acertadamente subraya
Ruth Mack.Una prediccion exacta exige la comprension pre-
via de los motivos por los cuales las compras se efectuan
en momentos determinados y no en otros.

La compra de articulos de consumo es una funcion que
depende de la naturaleza de los consumidores, por una par
te y la naturaleza de la compra~ es decir, la decision de
comprar —=por otra. A Continuacion consideraremos brevemen
te cada uno de estos factores.

- l,- La Naturaleza de los Consumidores:

La compra o el resultado de la compra =consumo O po=
sesion - constityuye una parte muy importante de los inte-
reses, valores y actbs de la mayoria delas gentes,

Tendemos a olvidar este hecho tan significativo debi
do a gue como la mayoria de los hechos tienen alguna sig
nificacidn, nos rodea por todas partes y, por consiguien-
te, no tiene una localizacion precisa. Pero si nos moles~
tamoB en analizar las narraciones de las civilizaciones -
primitivas, e inlcuso las narraciones de la civilizaxio--
nes orientales, comprobaremos facilmente su enorme impor-
tancia, y no podemos olvidar gue aguellas civilizaciones
constituyen el punto de partida de nuestra propia civili-
‘zacion.

Vemos en absoluta ciaridad qgue, si bien algunos pue
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blos pueden tener su vida. cEfitrada en ciertos factores co
mo ei culﬁo a los antepasados, la fertilidad 'de los campo
o} ios animales, o la conducta de guerra, la nuestra esta
fundada en la Compra, o mejor en sus resultados: la pose-
sion y el consumo,

Nuestro sentido basico de lo que tiené importancia
nuestra facilidad para determinarla, nuestras actitudes =
Hacia los demas, tienen sus ralces en las cosas.que po -
seemos y utilizamos, y este hecho es de enorme importanc-
ciapara analizar las compras de articulos de consumo por
varias razones.

k En primer lugar, resulta evidente que existe una es-
trecha relacion entre los ingresos de los consumidores y
las compras. El deseo deposeer y de usar determinados big
nes  estimula a los seres humanos a gastar dinero ( o in
ducen a las esposas a estimular a sus paridos para que lo
ganen). La intensidad de sste estimulo esta directamente
realcionada con el ¢grado de civilizacion.

En segundo lugar, dado que las necesidades urgentes
son virtualmente ilimitadas, los gastos tienden a equili-
Brarse con las posibilidades de deseimbol8o, Las posibili-
dades de desemboldo estan a su vez limitadas por 1los in--
gresos, el total de ahorros y el credito que pueda conse-
guirse, )

En una civilizacidn en la cual las necesidades son inten-

D
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sas fundamentales y practicamente ilimitada$i é1ifa;tq: -
limite -los ingresos- se convierte en 1ércéu$é determi--
nante de todo cambio de importancia en las compras.

- 2.~ La Naturaleza de las compras:

El segundo teorema para el analisis de las compras -
se deriva de la iwportancia basica de consumo en la civi-
lizacion occidental es que, a pesar de gue los ingresos -
son el principal determinante, cualquier otro factor pue-
de virtualmente ejercer una influencia descisiva en la vg
luntad de comprar, lo que sucede a una persona en el de--
seo de la familia, se refleja consiente o inconsciente--
mente en lo gue la persona o familia considera mas impor=-
tante.

Los cambiocs en la vida familiar, que modifican lo --

previsto ejercen una logica y directa recuperacion sobre
la decisin de compra. Esto quiere decir que el analista -
que intenta predecir las posibles compras de articulos de
consumo, debe estar preparado para gue cualquier factor -
produzca altibajos en sus series.cronologicas.
La capacidad de un factor para producir un fuerte impacto
sobre las compras sera funcion de la sensibilidad innata,
de las compras con respecto al factor, por una parte, y -
al grado con que dicho factor ha sufrido por su parte el
cambio,

Un tercer teorema que puede derivarse de la nocion _
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pasica de la importancia del consumo en nuestra forma de
Vvida y su consiﬁuiente estimulo para ganaf dinero, as la
omnipresénciaﬁde tendgnbias cronologicas en las compras -
absolutas y relativas de articulos de consumo individua--
les. Porque el estimulo para ganar dinero (para consumir
0 no) significa que hay una constante apar{bion en el —-
mercado de articulos nuevos, y el estimulo- del consumo --
significa que debe destinarse una parte del presupuesto a
la compra de estos nuevos articulos, especialmente cuando
(como en ele caso de la radio, la television y antiguamen
te el fonografo) su adquisicidn implica una categoria so-
cial especial,

Esto explica enparte la disminucion de las compras de o=~-
tros articulos, mientras los nuevos absorven parte de lo
ingresos. No es nada improbable que, a la igualdad de los
demas factores, se halle una tendencia decreciente con re
lacion a los ingresos, incluso en la adquisicidn , en la
obteﬁcion de los ﬁuy variado articulosdde uso que suelen

-

comprarse con el futuro de los ahorros.
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DESPUES DE LA COMPRA

Todag las determinantes del comportamiento y los pa-
sos del proceso de compra hasta este punto se realizan an

tes o durante el tiempo en que se efectua la compra,
L3
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Sin'eﬁba:go, tambien es muy importante tomar en cuenta lo
sentimientos del comprador dcépues de la venta. Puede in-
fluir en el consumo repetido y tambien en la opinion que
el comprador transmite a otros con respécto al producto.

Es tipico que los compradores experimenten cierta --
ansiedad despuds de cualquier compra, con excepcion de -
las compras rutinarias, a este estado de ansiedad se le -~
conmoce. con el nombre de Disonancia Cgnositiva.

La disonancia cgnositiva despues de la compra se de=-
be a cada una de las alternativas consideradas por el con
sumidor tiene tantas venta jas comno 1imitaciones..nsi cuan
do al final se toma la descisidn de compra, las alternati
vas rechazadas tienen algunas ventajas. Es decir los as-~
pectos negativos del articulo seleccionado y las cuali--
dades positivas de’los articulos rechazados crean la disg
nancia cgnositiva en el consumidor.

Es importante saber porque aumenta la disonanncia -
cgnositiva, esto sucede cuando:

* aumenta el valor monetario de la compra

* al aumntar la atraccidn relativa de las alternati-

vas rechazadas

* al aumentar la importancia relativa de la decision

Para recuperar la armonia interna y minimizar la in-
comodidad, las personas tratan de reducir sﬁ ansiedad pos

14 s .
terior a la compra, y lo'mas probable es que eviten la in
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formacidn que tienda a aumentar la disonancia,Pueden canm-
.biar sus opiniones o buscar mas informaciéﬁ éenstante.kn—
tes de hacer la cqmpraf'buscan en muchas tiendas, en espe
ciél cuando son articulos de precio alto que rara vez com
ﬁran.

Quieren evitar o minimizar la disonancia pé;terior a la -

decision, tomando mas tiempo en las evaluaciones previas

) .
a la decisilon.




CAPITULO VI.I

ACTITUDES DEL CONSUMIDOR HACIA LOS PRODUCTOS

ADOPCION Y DIFUSION DE PRODUCTOS NUEVOS:

El proceso mediante el cual es adoptado un produc-
to nuevo y la difusidn de esa innovacidn por un grupo de
personas es una extension o aplicacion logica de la teo-
ria de grupos de referencia.

Una innovacion es cualquier cosa=producto,servicio,
idea que una persona percibe como nueva,

El proceso de adopcidn es la actividad de toma de.-
decisiones de un individuo el cual incluye aceptar una.-
innovacion.

Difundir la innovacidn es el proceso mediante el ==
cual se comunica la innovacion dentro de los sistemas so
ciales alpaso del tiempo.

Un posible cliente pasa por las siguientes seis etapas -
del proceso de decidir si debe adoptar algo nuevo.

ETAPAS DEL PROCESO DE ADOPCION

ETAPA : ACTIVIDAD DE ESA ETAPA
Concisencia Se espone a la innovacidn al indi
viduo
Informacion el: proceso esta suficientemente

s
interesado para buscar mas infor-

macion.
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ETAPA ACTIVIDAD EN ESA ETAPA
: Evéluapibn ‘j( - la persona adopta la }néovacian'eﬁ:” Lv

 ’ . forma limitada ' ST
Adop@iqﬁ ;' ‘i ?‘ : El. prospecto decide si ha de usafiigf~‘

innovacion a mayor escala

Confirmacion si se adopta, entonces el usuario -
despues de 1la continua buscando la seguridad de -
adopcion gue se tomo la decision correcta.

Algunas personas adoptardn una innovacicn con mas ra
pidez, despues que se ha introducido. Otros tardaran al--
gun tiempo en aceptar e) producto nuevo, y otres quiza -
nunca lo adopten. A continuacion mencionare 5 categorias
de individuos, segun el tiempo en que adoptaran una inno-
vacion dada.

INNOVADORES: Este grupo algo aventurado que incluye
cera del 3% del mercado, son los primercs en adoptar una
innovacion.En realcion con los adoptantes tardies ,los in
novadores son mas jovenes, tienen un estado social mas al
to ¥y ﬁéjor situacion financiera. Los innovadores tamhien
tienen relaciones sociales mis amplias y mas cosmopoli-~-
tas, dependen mds de fuentes de informacion impersonales
incluyendo las externas a su propio sistema social, que
de personal de ventas ucotras fuentes orales.

ADOPTANTES TEMPRANOS: Cerca del 13% del mercado, -

rman una parte mas integrada de un sistema social local,
- -
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Es decir en cuanto a los innovadores son cosmopolitas, --
‘los adoptantes tempranos sonlocales, inlcuye mas lideres
de opinion que cualquier otro grupo de adoptantes.Estos -
sonmuy respetados en un sistema social, Los agentes de -
cambio que estan buscando acelerar la difusidn de una in-
novacioh dada a menudo tratan de trabajar por medio de -~
los adoptantes tempranos, debido a que no estan demasia--
do adelantados a los miembros de grupos semejantes. Es --
probable que los adoptantes tempranos usen mas a 1as per=
sonas de ventas personales qgue en cualquier otra catego--
ria.

MAYORIA TEMPRANA: Este grupo mas liberado, que repre
senta cerca del 34% del mercado, tienden a aceptar la —-
innovacion justo antes del adoptante promedio de un siste
ma social. Este grupo esta unpoco por encima del prome -
dio,en el aspecto social y econdémico. Los miembros depen-
den bastante de la publicidad, de los vendedores y del -~
contacto con los adoptantes tempranos. Las emrpesas de ne
gocios en esta categoria son opercaciones de tamafo medio

MAYORIA TARDIA: Es un grupo esceptico y representa -
cerca del 34% delmercado. Por lo regular acpetan la inno-
vacion en respuesta a una necesidad econdmica o por la —-
presion de sus semejantes -mayoria temprana- o tardia- -
como fuentes de informacion, la publiciad y las ventas --

’ :
personales son .mas efectivas.
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RELEGADOS: Este grupo sujeto a la tradicioh, cerca -
del 16% del mercado es el (ltimo en adoptar una innova ~g
cion. Su punto de refergncia es lo que se ha hecho en éi
'pasado. Los relegados éienen cierta sospecha enicuanto a
las innovaciones e innovadores. Cuando los relegadoas -
adoptan algo nuevo, quiza haya sido descartado por el gru
po innovador en favor de una idea nueva. Los relegados .o
son de mayor edad y estan en la parte baja de las escalas
sociales y econdmicas.

Una vez que se ha descrito en forma concisa pero sus
tanial de los diferentes tipos de adoptantes, es impirtah
te conocer las caracteristicas de las innovaciones que a=-
fectan el ritmo de la adopcién.

CARACTERISTICAS DE UNA INNOVACION:

El tiempo necesario para que se adopte una innova =--
cion dada puede durar desde varias semanas hasta varias
decadas, 5 son las carecteristicas que perciben los inai-
viduos y que iniluyen para la adopcidn de X producto, ser
vicio, o idea:

l.~-Ventajas relativas (grado en que la innovacion si

pera las ideas precedentes) La ventaja relativa -
puede reflejarse en costos menores, mayor utili--
dad o en algun otrc aspecto.

2.~Compatibilidad: El grado en gue la innovacion es

confiruente con los valores culturales y experien-

cias de los adoptantesf
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3.~Grados de Complejidad: Hientra§ mas dificil sea
de ohtener el producto, con mayor dificultad se
adoptard o impedird que se adopte ese nuevo pro-
ducto que no esta al alcance para todos.

4.-Posibilidad de probarleo: Es el grado en que pue-
de probarse la nueva idea.

5.~Posibilidad de observar la inovacidn puede afec~

tar su ritmo de adopcion.

Asi un producto nuevo debe tener cierta caracteris-—
tica que lo muestre como diferebte.Debe ser atractivo =--
al consumidor de adopcion temprana. ElProducto debe pro—.
&echarse enpartes para que pueda evaluarse mediante mues
tras. Si esto es posible fisicamente, como en el caso de
un automovil o un aparato de aire aondicionado, entonces
el consumidor debe tener la posibilidad de probar el prg
ducto antes de decidir adoptarlo.

CLASIPICACION DE PRODUCTOS

Asi como es necesario segmentar los mercados para
una progragacion significativa en la mercadotecnia, tam-
bien lo es para el separar los productos en dos signifi-
caciones homogeneas. Primero de dividen todos los produc
tos en claisificaciones o clases.

Hienes de Consumo o bienes Industriales

Bienes de Consumo: Todos los productos destinados -~

M N .
para el uso de ultimos consumidores u hogares y que pue-
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den ser utilizados sin procesar,

Bienes Industriales: o

Todos los productos destinados a producir otros big
nes y servicios en coﬁparacién con los bienes destinados
a ser vendidos a ultimos consumidores.

Lo que diferancia a estos dos grupos @s el uso Ul—-
timo que se le da al producto. Una caja registradora que
compra un detallista para utilizarla en su tienda (el -
producto rinde un servicio en un negocio), unoverol que
compa un granjero --para el trabajo, es su negocio y los
materiales que compra un fabricante para hacer su produc
to, todos son bienes industriales.

Una etapa particular en la distribucidn de un pro--
ducto no tiene efecto en cuanto a su clasificacidn. Las
ojuelas de maiz o zapatos para ninos se clasifican como
bienes de consumo, aun cuando esten en el almacen del fa
_bricante o en la tienda del detallista, debido a que su
ultimo fin es que sea usado en su forma actual por los -
consumidores de hogar. Sin embargo,las hojuelas demaiz -
gue se venden a restaurantes y otras instituciones se =~
clasifican como bienes industriales, No es posible clasi
ficar en forma definitiva unproducto en una u otra clase
Una maguina de escribir portatil puede considerarse como
bien de consumo si la compra un estudiante o un ama de

casa, pero si la compra un agente viajero para uso de --

.
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negocibs, se clasifica como Bien indﬁ#triai.'sl fabrican
te de tal producto, reconoce qué eliproducto esﬁa en am-
bas categorias~y por tanto, desarrolla programas de mer~
cadotecnia separados por los diferentes mmercados.

La clasificacidn de productos en dos sentidos es u-

til para programar las operaciones de mercadotecnia. Ca-
da clase principal de productos, se destina a un mercado
diferente y requiere distintos metodos de comercializa--
cion.
Por ejemplo: en la planeacion de productos, el.:ampaque,-
ia etiqueta y la moda, tienen en general, mas significae
fo para un producto de consumo que para un bien indus --
triai, debido a que los canales de distribucidn para los
productos de consumo requieren mas intermediarios que —-
los bienes industriales, las politicas de distribucion -
deben variar,

CLASIFICACION DE LOS BIENES DE CONSUMO

* Conveniencia

* De Compra

* Especialidad

Esta clasificaion tradicional, y*aﬁn cuando tiene -
clertas iimitaciones las personas de negocios la compren
den y tienenmejor aplicacién que cualquier otra alterna
tiva que hasta ahora se ahya sugerido,

s 4 + 7 rd .
Esta subdivision se basa mas en los “habitos de conm



o

pra" del consuw1dor quc cn lOb productos de consumo..

Los crlterlos que se SLguen para clasxflcar 1os pzoduc-—

K3

toskde consumo son:

l.-Grado en que los consumidoreé estan conscientes de la
naturaleza exacta del producto antes de comprarlo.

2.-La satisfeccion recibida de buscar y camprarlo com-
parada contra el tiempo y esfuerzo requerido para e~

Sa tarea.

Pescribirer,a continuacidn la clasificacion anterior:
BIENES DE CONVIVENCIA: '

E1l consumidor tlene conoclmxento compleLo del producto

enpartlcular ,( 0 de"un que desea antes de m-

comprarlo.

Ll producto se compra c0n un. mlnlmo de esfuerzo:

Por lo regular,}la‘gananCLa que resulta de comparar
precios y calldad_vale la pena con respecto al tiempo y
esfuerzo adicionalkrequerido. El consumidor esta dispueg
to .2 aceptar cualquier sustituto y comprara el mas acce-
sible.

Para la maypfia de los compradores esta clasifica-—-
cion incluye abarrotes. productos de tabaco, dulces bara
tos, articulos como pasta de dientes, aceesofios para a-
feitarse y articulos de ferreteria, como focos o bombi .-
llas. Cuando surge la necesidad de este tipo de bienes,

el consumidor guiere hacer la compra tan rapida y facil-
v
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: En una- forna tlpxca 105 blenes de convivencia tiene

'un preclo unltarlo ba jo, son pecquenios y la moda no los -
V~afecta. Den entre las marcas hien conocidas, no es usual
que se prefiera mucho una sobre otra. Los bienes de con-
kvivencia se coppran con frecuencia aun cuando esta no es

una- caracteristica exclusiva. Los articulos como adornos

. . . : e .
de navidad o tarjetas de felicitacion, son bienes de con

. : ! ’
vivencia para la mayoria de las personas, aun cuando so-

lo compran una vez al ano.

Puesto que un producto debe ser de facil acceso cua

- do surge la demanda del consumidor, un fabricante debe =
lograr amplia distribucion,pero debido a que la mayor =
parte de las tiendas al detalle solo venden un pequeno -
volumen de la produccion a un fabricante, no resulta e-

conomico que venda directamente a todos los lugares de

venta al detalle. En vez de ello, depende de los mayori§

tas para alcanzar parte del mercado al detalle.

Aqui estan afectadas las politicas de.promocidn, -
tanto del fabricante como del intermediario detallista.
Los detallistas promueven varias marcas de un articulo d
de convivencia, ée manera que no les es posible promover

una sola warca. o les interesa hacer una gran cantidad
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de puhlicidad'dé>estos afticulos,porqué muchas tiendas
lo ofreéen f cualquier publicidad que héga'un detallis
ta puede ayﬁdar a sus_competidbrcs. Como resultado, el -
fabricante tiene cue afrontar casi’ toda la carga pro--
jmocional. bebe haber una publiciadad extensa para desa--
rrollar un reconocimiénto y preferencia po; SUS marcas.
El autoservicic en las tiendas requiere que se le de i~
portancia a los exhibidores en lugares de compra y la -—
presentacidn debido a que estos aspectos tiene bastante
influencia en las compras por impulso.

BIENES DE COMPRA :

Son productos acerca de los cuales los cliéﬁté§}~en
generél,desean comprargplidéd, precio y estildiéhAvafiés
tiendas antes de efectuar la compra. Una caracteristica
clave, gue diferencia los bienes de compra con los de -
convivencia, es gue respecto de los bienes de compra los
consumidores no tiencn conocimiento plenc de las carac--
teristicas pertinentes del producto antes de comprarlo.
Asi antes de comprar el producto, primero deben waluar -
la relativa conveniencia de varios producﬁos. Esta buse-—
queda continua solo mientras el cliente crea que la ga =
nancia de comparar las caracteristicas de los productos
compansa el tivmpo y esfuerzo adicional requerido. Los
e jenplos de bienes de compra incluyen la ropa de mujer,

muebles y otro tipo de bienes durxables, joyeria y hasta

.
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cierto grado  la ropa de-hombre, los zapatos. En general

los bienes de compra tienen mavor valor unitario y se ad-

quieren con menos frecuencia que los bienes de conviven -
cia.

Los habitos de compra que se asocian con los bienes
de compra afectan la estrategia de distribucion y promo-
cion tanto los fabricantes como los intermediarios. Log -
fabricantes de bienes de compra requieren menos lugares <
de venta al detalle, debido a que los consumidores estan
dispuestos a buscar un poco lo que quieren, en general --
las compras de comparacidn se hacen con poca frecuencia

t
el fin de aumentar la conveniencia de las compras de coms

Y la necesidad no requiere satisfaccion inmediata. Con -T
paracion los fabricantes tratan de colorar sus productos
en tiendas que se encuentran cerca de otras que tengan
articulos competitivos. De manera similar las tiendas de
departamentos y otro dethallistas que tienen como linea -
principal bienes de compra quieren estar juntos.

Los fabricantes trabajan, en general muy unidos con
los detallistas en la comercializacidn de los bienes de -
compra., En vista de que los fabricantes usan menos lugai-
res de venta al detalle, dependen mis de aguellos que se
leccionan. Las tiendas al detalle compran estos produc-—-
tos en grandes cantidades, asi se utlilizan menos a los -

mayoristas que en el caso de 10s bienes de convivencia,es
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comun la distribucidn diréEta de faﬁficantes a detallis-
tas. '
A menudo los nombres de las tiendas tienen m&s importan--
cia para los conshmid;res de bienes de compra gue los nom
bres de los fabricantes,

BIENES DE ESPECIALIDAD °

Tienen caracteristicas "unicas ¥/o gna marca iden-=-

tificada por los cuales un grupo de compradorées esta dis-
puesto a hacer un esfuerzo de compra especial'

Respecto de los bienes de especialidad y de los con-
veniencia, pero no de los hienes de compra, los comprado-
res conocen bien los productos particulares que desean ==
antes de comprarlos. La caracteristica definitiva de los
bienes de especialidad es que los compradores aceptan =
una sola marca. Estan dispuestos a hacer caso omiso de -~
sustitutos mas accesibles con tal de conseguir la marca -
que quieren, aun cuando esto requiera tiempo y esfuerzo.
Los nproductos que por lo regular, se cladifican como ===
bienes de especialidad son: ropa cara para hombre, comes-
tibles especiales, alimentos naturales, avaratos de alta
fidelidad, equipo fotografico, y para muchos, automoviles
y ciertos aparatos para el hogar.En general, solo ciertas
marcas de estos productos quedan dentro de la clasifica-
cion de bienes de especialidad. Para muchos un traje de

cierta marca es la caracteristica clave de los bienes de
.
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especialidéd. Debido a que los consumidores iﬁsisten en
obtener cierta marca, se esfuerzan bastante pof conse=--
guirla., En consecuencia los fabricantes pueden utilizar
menos salidas. Con-la insistencia de una marca dada Y en
. pocos lugares de venta al detalle, los consumidores tie
nen que realizar un esfuerzo especial, de tal manera que
la voluntad de e jercer ese esfuerzo se convierte en una =

necesidad de hacerlo,

MEDIDA DE LAS ACTITUDES DEL CONSUMIDOR HACIA LOS PRECIOS:

Las medidas de ventas obtenidas mediante la investi-
gacion son facilemente comprendidas y pueden comprobarse
rapidamente por referencia a otros datos, las mediciones-
cuando se carece de ventas, estan expuestas a la posibili
dad de gquedar desligadas del objetdvo fundamental del pro
ceso mercadologico que consiste en mantener o aumentar el
nivel de ventas de un determinadc producto.

Como primer enfoque aveste problema consideraremos de que
modo laszmedidas de las actitudes pueden servir de suple=
mento a los datos de ventas obtenidas a traves de un pa-
pel continuo, Conocemos por medio de los datos del panel

de ventas de marcas determinadas dentro de una clase de -
producto no esta igualmente distribuidas, Ademgs en mucho
casos nose observa una tendencia a que las ventas se i-=

gualen. Esta falta de igualdad en la venta para las dis=-
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tintas marcas es reflejo de-la intervencion de algun £fag

-tor fundamental y una de las contribucions de la investi-
gacion de actitudes coqsiste en completar los datos del =-
panel, explicando‘pordﬁe una marca determinada tiene me--
nos exito.

Para ilustrar este punto mas claramente podemos ha-
cer una realcion de los mas importantes factores capaces
" de ocacionar una continua desigualdad en la venta por mar

‘cas de un determinado mercado.
1.~ Las diversas marcas de 1os productos pueden no
estar igual al alcance del consumidor,
Sucedera acaso que una marca determinada se halle -
disponible en todos los establecimientos detallistas gue

pueden tratar articulos de su calse, mientras gue otras

pueden encontrarse tan solo en la mitad o en un tercio : -

de dichos locales de venta.
2.~ El conocimiento due el consumido¥ tiene de las -
distintas marcas puede no estar igualmente exten
dido/
- PUede darse el caso de que una marca determinada se
halle a la venta durante cortos o largos periodods de o
tiempo en diversos establecimientos, pero gue los consumi
dores no esten al corriente de la existencia de la misma
por el mero hecho de sus inclusidn entre los generos o---

puestos.
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3.~ Las opiniones del consumidor respecto a 1a5 cua™
lidades delproducto pueden diferir gradualmente
de unx a otra marca:

Cabe que estas diferencias sean:rreales o imagina---
rias, pero es inevitable que la diferencia eXxistente én
la mente del consumidor se refleje ¢n el nivel de ventas
gue unas marcas Y otras alcancen,

4.~ El precio de las distintas marcas pueden no ser

el mismo:

En igualdad de los demas factores, la experiencia ha
éemostrado que la diferencia de'precio explica las dife--
rencias en el volumen de venta de un producto dentro de =
un mismom mercado. .

S.- En cualquier situacion en el mercado pueden dar-

se innumerables factores de indole especial:

Una marca puede venderse en un envase de dimension
diferentes alas de la competencia. Puede ser posibie ob
tener un premio como resultado de la compra de una marca
mlentras que las marcas de la competencia no hacen una o=
ferta similar o si es similar elproducto puede no ser el
mismo. Una marca pudo haber side introducida en el merca
do mas pronto que la otra,

A pesar de estas conclucionas fundamentales existe
todavia el problema de obtencién de datos sobre el cono-

cimiento de las parcas por parte de los consumidores y -
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las actitudes de lo mismos hacia estas. Es importante pa-
ra un fabricante conocer cuando estos facbores son la cau
sa de la falta de ventas de sus productos, puesto gue la
accion a emprender en<el mercado debe ir dirigida a sal-
var el obstaculo que se pone a la venta. Si la cuasa de -
la baja en las ventas es por falta de conoeimiento de la-
marca por parte de los consumidores el fapricante debera
emprender una campana de publicidad o recurror a alguna
otra forma de promociom para llevar las ventas de sSuS e
productos al nivel adecuado. Si la dificultad estriba en
una falta de preferencia hacia el producto, el fabricante
debera de investigar mas a fondo, para determinar que fac
tor del producto o del envasado es el culpable de la des-
favorable opinion y =i la actitud esta basada 0 no en una

verdadera valoracion de las cualidades del producto.



CAPITULY VMIII

Ls EMPRESA COMO CREADORA DE CLIENTES

A continuacion mencionaré algunos metodos para lograr que

una empresa no sea nada mas prductora o vendedora Sino =--

principalmente un organismo creador de clientes,

1) La inconformidad constructiva, se refiere al deseo de
~ hacér mejor las cosas que se estan haciendo o hacerlas

cuando no se hacen.

El termino inconformidad equivale a incomodidad,a:inquie-

tud si la empresa tiene la creencia de que no hay porque

preocuparse de los clientes no habra estimulo para el --

pensamiento, ni para la imaginacion.a este respecto y to-

do mundo se sentara en sus laureles, aungue el lugar indi

.
cado es traerlos en la cabeza,
2) El estado de alerta se refiere a captar e interpretar
el sentido de todo lo que ocurre.

El termino alerta, es equivalente a vigilia, de estar ve~

lando cuando los demas duermen o pasan sus tiempo en.o -~

tras cosas. Hay <que estar alerta para descrubrir nuevos -

clientes, nuevos usos Yy nuevos productos para satisfacer

sus necesidades actuales y aun futuras., Al estar alerta -

los ejecutivos, la empesa se adelantara y tendra, en el =

momento oportunoc, mejor posicidh en el mercado de sus comn

petidores.,
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3} La curiosidad, la santa curiosidad, es otro metodo,
qﬁe se prépone para crear clientes y ;e}refiere a la
. capacidad de ;r mas alla de la apraiencia y preguntay
se el por que de las cosas.

“Al ser curiosa la empresa encontrara, por e jemplo, con =-
mas facilidad las motivacid#es del comproégmiento de sus
clientes y de sus posibles clientes , ofreciendoles enton
ces aquellas cosas que satisfaran sus necesidades, bien -
sea el porque se pregunte &n relacion a 1a lectura de li-
bros, a los dias de campo, o a los viajes por carretera
0 el tabaco para pipa.

4) Habilidad p.ara adaptar, que significa ajustar y acoe—-
plar todo lo que se oye o ve las circunstancias especi
ficas propias.

Esto quiere decir que hay pequefios o mas grandes cambios

en el producto, en sus usos, en sus exhibiciones,etc. Si

Vesta habilidad se desarrolla en dimensiones optimas de =~
los wresultados seran estupendos, ya que la comercializa~-
cion tiene la cualidad dinamica delproceso, los cambios -
ocurren constantemente no solo en el mercado de consumi--
dores, sino también en los canales de distribucion.

Los metodos para crear clientes son en realidad actitu--

des mentales de los altos ejecutivps, inherentes a su con

cion de generalistas, a considerar a la empresa como un =

todo armonico y comprender la interdependencia que hay —--
L]



~eh§re cada una de sus partes cownponentes, Las caracte -
risticas de expansiéﬁ del mercado mexicano deberan bastar
‘bara que los altos ejecutivos se esfuercen en pedsar ima-
ginativamente, ya que ello es la respuesta intelectual 1o
gica de los prchlemas de comercializacion que continuamen

te se les esta planteando,

DONDE COMIENZAN LAS REALCIONES CON LOS CLIENTES:
Los contactos con los clientes pueden tener un carag

ter directo o indirecto.

Frecuentemente son los contactos indirectos los que tiene
primacia o se producen en primer lubar, debido a que pre-

cisamente a traves de los metodos impersonales de la pro-

mocion la empresa consigue llegar hasra el cliente don--
de quiera gue este se encuentre.

El conocimiento de situaciones, sus costumbres y su forma
de vivir Bos ayuda a llegar hasta los lugares adecuados a
traves de los metodos impersonales de promocion la empre-
sa consique llegar hasta el cliente donde guiera qgue este
se encuentre.

El conocimiento de situaciones, sus costumbres y su forma
de vivir nos ayuda a llegar hasta 1os lugares adecuados a
traves de los medios de comunicacidn,

No podemos olivdar que el cliente real y potencial quiere
siempre saber detalles sobre la empresa. Ho salamente - ;

* P S
quieren informacion de los productos y servicios que les
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-6fregén,-sinb tambien s caracter y personalidad.
1éuanao un. ¢liente entra en un comercio,'se fija en
-ila'distribucion del local, la exposicion de la mercan -
cia, la atencion de 1;5 dependientes, los precios, la ca
" lidad, se convierten en un factor importante e inmediato

De todo ello se puede deducir que el comportamiento de -
los empleados es de vital importancia, por ello los em--
pleados deben saber la importancia que un cliente tiene
para nosotros. Es importante tener siempre presente lo =
siguiente respecto a 1o que un cliente es para nuestra -
empresa:

* ES la persona mas importante para nuestra empresa

* No depende de nosotros, somos nosotros los que depende
‘mos de el

* Nos hace un favor cuando acude a nosotros, nosotros no
se lo hacemos cuando atendemos sus deseos

* Acude a una empresa con problemas ¥ necesidades y es-
pera que se le resuelvan satisfactoriamente

* No e@s un numero estadistico, es un ser de carne y hue-
so con sentimientos y emociones como nosotros.

* No es alguien con gquien tengamos gue mantener un tor-
nec verbal, resulta méé facil ganar una discucion y =-
perder una venta, &l cliente y por tanto, también las
futuras y posibles ventas

* No quiere una observacion constante y debe ser culti--
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Paga nuestro sueldo y nuestros gastos, su opinion pue-
de influir sobre cuestiones que sean vitales para la ~
marcha del negocio.

Espera nuestra ayuda cuando resulte necesaria. No po-
demos defraudarile.

Los consumidores merecen recibir el producto para el -
consumo sin que su calidad y rendimiento hayan sufrido
dano o deterioro durante su transporte

La adaptacion del consumidor a veces es lenta y a ve-
ces muy rapilda

La firma comercial debe tratar de determinar de una --
manera clara y concreta quienes son sus clientes

La empresa esta obligada a conocer cuales son las sa-=
tisfacciones del consumidor y no las que la firma quie
re ver colmadas

Las relaciones con los clientes constituyen responsabi
lidad de toda la organizacion, por cuanto todos esten
implicados, ya sea directa o indirectamente

La promocion impersonal puedes ser el medio més ldgico
para conseguir un contacto inicial con los clientes po
tenciales

El departamento de reclamaciones debe siempre estar em
plazado en un punto conveniente y de facil; acceso

Las reclamaciones plenamente justificadas deben aten -
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dersé con répidez, con exéﬁsas siﬁceras y dando blené sa-
'ﬁiéfaccioﬁ. ' A '

7 Lbs vendedores no .stempre advierten la huena impre--
sion que causa en los clientes el que las mercancias es =
ten ordenadas pues los consumidores que ven la mercancia
perfectamente arreélada pinsan que el perséhal de ventas ,
esta bien interesado en lo que vende y que, la tienda esta
bien provista de articulos que necesita.

Como mencione anteriormente, el personal o vendedor debe -
estar bien informado sobre los productos, articulos o ser-
vicios que ofrece.

JLo siento perounc tenemos ese modelo","acabamos de venaer
el ultimo que quedeba deiesa talla"

Cuando los vendedores tienen que decir cosas como estacs a
los clientes, se pierden ventas y 1la confianza del cliente
- Para que no suceda esto, se debe estar al pendiente de que
siempre tengamos el surtido adecuado de mercancias que sa-
tisfaga las necesidades de los clientes.

Ademas algunos articulos no se vendieron el empresa -
rio debe aconsejar a sus vendedores gue concentren sus es-
fuerzos en los productos de mayor venta, al mismo tiempo -
que demora el pedido de los restantes.

También tendra que ver cuales son los tamahos, estilos y ;
colores y lineas de precios de los productos que se venden

con mayor frecuencia. De esta manera el empresario puede -
.

i
i
{
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detectar cambios en la preferencia del cliente,

Los contactos personales con los clientes y elupersonal de
ventas ayudaran a comprender cuales son las preferencias -
de la clientela,

Se debe analizar el porque los clientes parecen estar inte
resados en comprar algo y finalmente no lo hacen. Se debio
a que no les gusto la mercancia? o porque no pudieron en--
contrar el color o estilo preferidos? o existio otra razon
que les produjo desagrado?

El empresario debera tratar de encontrar las respuestas ~-
para poder ofrecer mercancias acorde con las preferencias

de sus clientes.
PLANEACION.DE POLITICAS PARA ATRAER A LOS CLIENTES DESEADOS

Una vez que la empresa tiene la informacifn sobre el
tipo de clientes que quiere atraer, puedepplanear politi--
cas para atraerlos: .

Las exhibiciones de la tienda, publicidad y promocion de -
ventas, servicios y mercancias se planearan teniendo en -
mente estos clientes que quieren alcanzarse.

Ya qgue la publicidad es uno de los elementos primordiales
de que haremos uso para atraer a los clientes, es importan
te saber primeramente que es la publicidad:

Significa enviar un mensaje de venta a clientes potencia-

les a traves de medios de informacion como periodicos, re-




vistas, correo, radio. o television (7)

PUBLICIDAD: Es.comunicacion de masas pagada, Guya finali -°

dad ultima es la difusiqp de informaciones} el desarroiio
de las actitudes y el iﬁpulso a acciomes venta josas para -
la empresa que hace la publiciadad (8}

La publicidad es el camino entre el consumidor y el produc
tor,dado que el mensaje publicitario evoca el entorno que
puede ser percilBido o acogido por el consumidor.

Un comercio tiene una clientela de mediana edad, con-
servadora y de altos ingresos, ofrecera muchos servicios y
atenciones, como cuentas de credito, devoluciones y envios
gratis de mercancia.

La publicidad y la promocidn de ventas del mercado mas jo-
ven y preocupado por la moda, planea su publicidad y expo-
siciones en.forma innovadora y poco comun.

Una tienda que esta tratando de atraer clientes preocupa~-
dos por los precios destacara mercancia de bajo costo en -
su publicidad., Los servicios los mantendra al minimo para

que l;s precios puedan mantenerse bajos.

No importa que segmento del mercado quiera alcanzar la -

tienda, ésta debe tener una reputacion de honestidad y -

(7) DPoor A. Eugene. Curso Puactico de Mercadotecnia
Mc Grav Hill, México, 1983, Pag.l19.

(8) Curso Practico de Tecnicas Comerciales
Ediciones Nueva Lente, S.A. Espdna 1984, pay 33.

)




sinceridad si quiere mantener una buena imagen.

ilo importa que para hacer nuestros programas de publicidad
debemos estar informados o al tanto de como se van modifi-
cando 10s gustos Yy tendencias de nuestros clientes para lo
grar esto, es necesario mantenernos al tanto de lo gue su-
cede en elmundo, en latomunidad, Yy en la propia area del -
trabajo. Los libros, periodicos, revistas, programas de ra
dio y televison, discos, peliculas, obras de taetro y arte
pueden proporcionar ideas utiles,

Una de las cosas a que debemos prestar mas atencion es la
competencia, ya que debemos estar alerta sobre lo que es--
tan haciendo los competidores, ya han aprendido que una --
forma de mantenerse informadc esmediante la observacion de

la publicidad'de otros negocios.

Tambien es inportante mantenerncs informados sobre los de-
seos de los clientes. Esto puede conocerse analizando los
pedidos de los clientes, encuestas a consumidores y pla -

nes entre ellos.

Las preferencias de los clientes son especialmente impor--
tantes porque son indicadores de lo que la empresa debe =--

tener en existencia.
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CAPITULO IX '

s

ACTITUDES DE LA EMPRESA COM _RESPECTO_AL CONSUMIDOR

Algo que considero muy importante para que una persona-
compre en X tienda, es primeramente que esta tenga una ima--
gen positiva de ella, que se de cuentg si es dna tienda se~-
ria, si vende calidad,conocer si sus precios son mas caros -
qgue los que ofrecen otras tiendas similares a ella, etc. Pa-
ra lograr proyectar la imagen de la empresa es necesario dar
nos a conocer por medios publicitarios y propaganda tanto de
nuestra tienda como de los productos y servicios que ofrece-
mos, también es muy importante contar con personal que tenga
tacto para tratar a los consumidores y este bien informado -
sobre la mercancia que vendemos de esta forma lograremos - -
gran parte de lo mucho que debemos realizar para mantenernos
en el mercado y lograr abarcar gran parte de el pues lo ver-
daderamente es tener satisfecho al cliente para que regrese-
a nuestra tienda.

En este capitulo quiero adentrarme un poco mds hacia- -
las actividades que la empresa debera realizar para lograr -
lo antes mencionado.

IMAGEN DE LA TIENDA

Lo primero que el cliente o publico aprende a conocer -

de las empresas es su propio nombre, perc hay que conseguir-
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. . .
tambien que conozcan, gquienes son los hombres gue con su tra
bajo lo hacen posible, cuales son sus afanes de servicio,- -
sus dificultades y esperanzas, sus logros y el porque de sus
posibles fracasos.

Todas las parsonas somosmuy dadas a juzgar a 'primera-
vista". El cliente tambilen actuara de esta forma y nos juz-
gara por la primera impresion, nos juzgara por 1o que vea, -
Tenemos que planificar y reparar todos esos "datos" en los -
que sabemos que se fi jara nuestro cliente: como es nuestro -
aspetto personal, como le debemos saludar, como debemos geg-
ticulaq, etc. Todos estos datos y muchos mas son los que nos
ayudaran para que el cliénte venga a nuestra tienda. El clien
te debe ser arrastrado hacia donde nosotros gueremos que es-
te.

Los pequenos detalles de primera impresién contribuiran
enormemente a ayudarnos.

En definitiva debenos ensayar como atraer la atenciénh-
del cliente:

* Hacer cumplidos:

De la misma manera gue una mujer es sensible a 1los piro

pos o cumplidos, un cliente es sensible a las adulacip-

nes que le podemos hacer.

* pDar las gracias:

Cuando alguien nos da las gracias nos sensibiliza mas.



* Despertar lacuriosidad: .
Por naturaleza la persona es curiosa. Cuantas veces he
mos comenzado a leer una novela policiaca por las ulti

mas paginas para enterarnos de guien es el asesino.

MEDIDA QUE TOMA LA EMPRESA PARA ESTAR A LA PAR CON LA-

COMPETENCTIA:

Constantemente tiendas similares de la misma zona co--—
mercial compiteén por atraer clientes. Estos negocios rivali
zan entre si ofreciendo distintos surtidos "de mercancias,-
precios bajos, o servicios especiales, o alguna combinaciéh

de los misnos.

Para estar al tanto de esto, el empresario debera estu
diar a la competencia, y lo hara directamente ya sea que va
ya el o algun miembro de su personal relacionado con ello.

Estd persona visitard el establecimiento y estudiara -
el surtido de la mercancia, lineas de precios y tecnicas de
promocion, se buscaran preferentemente los articulos nuevos.
A, veces compran algunos de estos productos para poder ing--~
peccionarlos. '

Tambien informan sobre la publicidad y exhibidores que
usan las empresas que visitan, verifican 1la pﬁblicidad y si

.



los articulos promocionados estan disponibles.

Otra forma para saber como andamos con respecto a la -
Conmpetencia y para.poder evaluar. nuestras ventas es dirigir
nos directamente con los consumidores, obteniendo la infor-

R :
macion por medio de:

a) Encuestas a consumidores:

Frecuentemente losestablecimientos comerciales con per
sohal y recursos adecuados realizan encuestas.para descu- -
brir lo que los clientes y consumidores quieren comprar. La
tienda prepara un cuestionario que estimula la expresion de
sugerencias y criticas y luego los envia alos clientes. Oca
sionalmente puede enviar a entrevistadores que interroguen-
a los clientes sobre preguntas ya preparadas con anticipa=-
cion,

Tambien la tienda puede llevar una encuasta entre los-
consumidores exhibiendo la mercancia y pidiendo a los clien
tes que emitan un voto para indicar los articulos que mas -
le graden.

b) PANELES DE CONSUMIDORES:

Otra forma de obtener opiniones directas de los cliegf
tes consiste en organizar un panel de consumidores, es decir
formar un grupo de clientes seleccionados que ayudan a la -
administracidn y compradores de la tienda a realizar la - -

eledcion de la mercancia. El1 panel puede estar formado por-
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‘un pequeno grupo representativo de los clientes de la tien-
B A
dé, O por un grupo especial, constituido por adblescentGS'o
estudiantes universitariog, por ejemplo:
Sus miembros se reunen a intervalos regulares y anali—
zan nuevos productos y estilos. Ademas proporcionan una cri

tica constructiva sobre la mercancia, servicios o politi --

cas de la empresa.

c) COORDINADORES DE MODA:

Muchos comercios se basan en los coordinadores de moda
para mantenerse bien informados sobre la mejor mercancia a-
‘comprar. El coordinador de modas es un especialista que ase
sora a las divisiones de ventas y publicidad de una tienda-
sobre las tendencias y estilos ynovedades, el coordinador-
puede informar al comprador sobre las nuevas o cambiantes--
tendencias de la moda. El papel mis importante de este espe
cialista es sugerir los estilos y calidad de la mercancia -
que se puede proyectar una imagen favorable de la tienda y-
atraer a la clientela. Estas sugerencias ayudan a coordinar
los esfuerzos de venta de el empresario en toda la tienda,

d) FOLLETOS, PERIODICOS, Y OTRAS PUBLICACIONES DE CQO~-

MERCIO,

g Los empresarios encuentran en los folletos y periodi--
cos de comercio gran cantidad de informacidn sobre nuevos--

productos y estilos. Lstas publicaciones con frecuencia pre
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dicen las reacciones de los consumidores ante las nuevas ==
mefcancias sdbre la base de ventas en areas seleccionadas e
incluyen datos_sob;e planes de precios y de los fabricantes
sobre los productos,

REPRESENTANTES DE VEWTAS DE LOS FABRICANTES:

Es otra forma de tener informacion actualizada sobre -
la mercancia de los representantes de ventas de los diferepn
tes fabricantes y comerciantes al por mayor. Estos fapreseg
tantes estan muy bien informados sobre lasnuevas tendencias
y estiles, y conocen cuales son los productos de mucha de--
manda en otros establecimientos comerciales.

Dado que los fabricantes abastecen directamente a mu~-
chos detallistas, con frecuencia conocen los cambios de las

demandas de los consumidores.
SELECCION DEL PRODUCTO:

Al considerar el potencial de venta de un producto el-
empresario no debe dejarse influencias por sus gustos perso
nales, puesto que los clientes son quienes llevan a la prac
tica sus decisiones finales de compra, el encargado de hacer
las adquisiciones de la tienda debe aprender a ser imparciai
y a considerar wn producto desde el punto de vista del ~ =~

&liente.
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El producto debe ser un articulo que atraiga alos - --
clientes y que satisfaga sus necesidades de compra. Ademas;
debe ser de la misma cal}dad que la mercancia qgue se vende-
normalmente en la tiendﬁ.

LUGAR DE LA LIMEA DE MERCANCIAS DE LATIENDA

Cuando se considera un producto similar, al que ya figu
ra en existencia, se debe decidir si se competira en precio
y calidad con el existente o si lo reemplazéra. Estas son -
consideraciones muy importantes. De modo que antes de tomar
una decisién final debe determinar si se puede almacenar --

nuevos articulos,y mas importante, si la venta de estos con

tribuira a aumentar las utilidades de la Empresa.

PLANEACION DEL SURTIDO DE LA MERCANCIA

El empresario debe decidir que clase de mercancia cong
tituira un surtideo adecuado.

I,a decision final respecto a los tipos de bienes que -
debe mantenerse en existencia se basa en el caracter de la-
tiendg y la preferencia de compra de su clientela.

Un surtido bien balanceado consta de una calidéd adg--
cuada de articulos en las siguientes cuatro categorias:

* Cada linea importante de precio

* Modelos y tallas més populares

* Colores en deinanda

. * Marcas populares y coherentes con la imagen de la --

.
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ESTILOS Y THLLAS

El nunero de estilos dentro de una linea de precios -—-
depende de dos coéas: el deseo de la tienda de promocionar-
una gama de precios determfinada ofreciendo una mayor varie
dad de estilos, y el deseo de los clientes de tener sufi- -
ciente posibilidad de eleccion con respecto a los precios -
que e2llos deseen pagar.

Tambien es muy importante una seleccion adecuada de ar

ticulos de las tallas que mds demandan los clientes. Si no

encuentran la talla apropiada se pierde la venta, aun cuando

el precio sea conveniente.

COLORES
Seleccionar los colores apropiados es un reto,
$i bien cada temporada puede aparecer un nuevo color,-
siempre existen colores basicos que son los mejores vendi--
dos todo el ano. Se deben basar en su juicio y experiencias
personales cquando se selecciona la mercancia y ordenar una-

gama de colores suficientes que agraden a los clientes.

MARCAS
Se debe estar conciente de la gran cantidad de marcas
que existen en el mercado y seleccionar aquellas que sean - .
aceptables para los clientes y que produzean la wmayor canti

daé de ventas.
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COMPRA DE ARTICULOS
L

Dentro de cada surtido de productos, como camisas, sa-
cos, relojes o trajes deﬁéﬁo, existen articulos que requig;
ren de una especial atencion del empresario. Debido a que -
existe una fuerte demanda por ellos, requiergn una forma eg
.pecial de control para evitar quedarse sin ellos en cuale-~
quier momento. Es particularmente importante'conocer cuales
son los-articulos de mayor demanda.

Las personas prefieren comprar en lugar donde puedan -
encontar todo lo que necesiten en el momento en el que qui-
sieran hacerlo. Dentro de estos articulos podemos clasifi--
carlos en dos tipos:

1) Articulos de mayor venta:

Dentro de un surtido determinado, con frecuencia un
articulo es mas popular que otros, e inmediatamente se con-~
vierte en el de mayor venta.

Es necesario reconocer este producto y reordenarlo en-
cantidades suficientes para satisfacer la demanda. Con res-
pecto a los articulos gque han sufrido una gran disminucion-
en ventas, sSe reordenaran pocos o directamente se elimina--
la linea para evitar tener articulos en existencia no desea
dos, otra cosa que puedehacer para no sufrir altas perdidas
en estos articulos, e@s reducir su precio de venta antes de=-

gque vuelvan invendibles.



2) Articulos de venta constante
7 Ciertos productos son populares durante mucho tiempo y
su venta se repite en gran cantidad. Se debe tener siempre-
en existencia este tipo de articulos, aumentar la gama de =
tallas y colores si es necesario y mejorar lagalihad cuando
sea posible, .

CONSIDERACIéNES CON RESPECTOQ A LOS PRECIOS DE LA MERCANCIA

Los productos o sexrvicios que ofrezcamos deben vender-
ser a precios atractivos para el cliente y a la vez que tam
bien aseguren una utilidad para nuestra Empresa. Algunas ve
ces se-puede considerar la venta de ciertos articulos que -
proporcionan un estrecho margen de ganancias, existen dos -
razones para ello:

l.~ Algunos articulos pueden venderse en tan grandes—-

cantidades que las ventas individuales dan como rg

sultade una importante utilidad global.

2.~ Una utilidad pequeja permitira un precio mas ba jo,
lo cual atrae a los clientes que pueden comprar .-

otros productos ¢que son mis rentables,

RAZONMES PARA DAJAR DE PRECIOS
La compra de bienes que no atraen al cliente debido a-

su calidad, estilo, color o precio, se puedc deber a los si
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éuientes puntos:

* Falta de capacidad para controlar o ;hticipar los es
fuerzos promocionalesvrgdiizados por la tienda, como por- -
ejemplo: las ventas especiales,

Crec que los clientes de la tienda pueden aceptar nue-
vos precios, especialmente si gustan de la fgrma en que se~
les trata, si mantienen su linea de precios igual que la =~
competencia.

La Empresa no puede determinar el .recio de su mercan-
‘cia sin antes observarlo que cobran las tiendas de la compe
tencia (tiendas que venden mercancia comparable) al mismo -
tipo de clientela y proporcionar saervicios similares. A ve-
ces es conveniente vender a precios muy bajos, a estos arti
culos se les llama "articulos gancho", se supone que atrag-
ran clientes a la tienda. Los comerciantes saben gque una- -
vez que el consumidor esta en la tienda compraran otros pro
ductos, ademas de los articulos gancho. El1 total de las ven
tas basado en todos 1os articulos cue los clientes compra--
ron durante su visita, hace gue la utilidad total sea mayor
' que si la tienda hubiese ofrecido algunos articulos a pre--
cios muy rebajados.

* La competencia con tiendas que ofrecen precios mas -

ba jos.

* La tendencia a una disminucion general de los precios.

’ * La existencia de productos marcados © danados,
.



- *-La compra de mercancia de moda,
# La compra de mercancia demoda.

PRECIOS HABITUALES:

Los clientes ge acostumbran a comprar algunos articulos
al mismo precio afio tras afic. Cuando los precios de estos -
articulos se deben aumentar, algunas tiendas mantienen los-
precios acostumbrados, aun cuando los costos aumenten, pero
incluso estas tiendas tarde o temprano tendran que eclevar=-
‘'sus precios ya que la inflacion terminara por devorar las -
utilidades.

Existen tiendas que pueden mantener sus precios habi--
tuales y todavia obtener ganancias. Comoe?

Esto solo es posible bajando la calidad de sus produc-

"tos o eliminar servicios, tales como envios gratis o credi-
tos sin interes.

Considero que bajar la calidad de los .roductos a la =
larga pérjudicara a la Empresa y su imagen se perdera, opi-
no que cuando haya ;necesidad cde aumentar los precios, si -
se deben awnmentar, pues de otra manera operaremos sin utili
dades, aunque tengamos mas clientes gque la compatencia, no-

podremos seguir en el mercado por largo tiempo.

i
{
i
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CONCLUSIONES
_""7‘,..‘ Ty

El licenciado’'en AdminiStfaciqn, es un pfofesionista——

que esta preparado para desenvolverse en varias areas de ~-

. .’
una Empresa, como por ejemplo: produccion, recursos humanos,

ventas, mnercadotecnia.

La presente Investigacio& esta enfocada al area de Mexr
cadotecn?a siendo para mi una de las mdé importantes, ya- -
que en cierta forma constituye las bases para las demés; Ya
que gracias a los estudios e investigaciones que se fealif—
Zan para conocer camo se encuentra la demanda respecto a 1la
ofera y bis, en el iHercado, se logra predecir: cuanto y - -
cuando producir, asi como; cuando, cuanto, como, cuando y a

guien vender,

Sabemos ademas, que ¢l comienzo de una Empresa esta en
los consumidores y sus necesidades, por lo cual el Licencia
do en @dministracion, debera analizarlas y estudiarlas, bus
cando la manera de satisfacerlas, determinara que productos
vendera (Caracteristicas; color, precio, tamano, forma,- -
etc) asi como los servicios que prestara, para alograr una-
rapidez y facilidad para el consumidor al realizar sus com-
pras se encargari tambien de establecer los sistemas y metg
dos, asi como la macuinaria y ecquipo cue utilizaré para su-

fabricacion (productos) y compra de la materia prima reque-
.



y proveedores de la Empresa.

Las ewmpresas vienen realizando actividades con el obje
to.de llevar su p}oducto y/o servicios a los consumidores -
y en estas Ultimas decadas, es cuando la competencia entre-
estos, es mucho mas importante,

Debido a que en la actualidad hay una gran diversifica
cion de productos, ademas que dia a dia se hacen mejoras a-
los mismos ya que el consumidor pide cada dia mas, es por -
ello que el Licenciado en Administracion tiene que estar--
al tanto de los gustos y necesidades de este, y si cquiere -
sobrevivir en el mercado, tiene que estar al tanto de 1o ==
que hacen sus competidores: que productos venden, a que pre
cios, calidad, servicios gue ofrecen y como los comerciali-
Zan.

Comercializar productos o servicios en estos tiempos,-

.es una de las actividades mas importante para las Empresas,
sobre todo si se trata de un producto de gran consumo.

Se deben tomar en cuenta las existencias en las Empre-
sas, para poderse dar cuenta, cual es el producto que se -~
vende ;mds, y cuales ho, para gue el producto de mayor ven-
ta no se agote, ya gue ¢l cliente quedaria insatisfecho- -
por el poco surtido ¢ue se ofrece, color o tallas, etc, del
producto de mayor demanda en el wercado.

Si advertimos que un articulo tiene un tiempo de agota



mlento largo, puede significar, por eJemplo que
abandono por parte del publico, conpetencla de un artlculo—
similar o insuf ente promocion de su venta,

El surtido es un problema de informacion, institucion-
y del control administrativo de la gestion de venta., Esto -
supone examinar en cuanto tiempo se han agotaﬁo las existen
cias y en vigilar los coeficientes de giro de ios distintes
érﬁiéulos.»

El Consumidor interesado advierﬁe en el precio, el elg
mento distintivo que confirma la calidad del producto, suge
ridé'por la imagen de la empresa, por lo tanto una reduc---~
cion en el precio puede destruir el equilibrio, ya que el--
consumidor puede acoger lia reduccién cono un sintoma de de-
terioro cualitativo del producto de mas. A

Dada la situacion actual muchas empresas grandes y aun
las medianas y pequenas, estan presionadas a vender mas, --
pues de este modo se deshacen de los enormes volumenes de -
mercancia que producen o codpran para vender, desde luego -
se basa“en las necesidades de la empresa, preocupandose na-

da mas por la conversion de las mercancias, por dinero, no-

'
tomando en cuenta las necesidades de los clientes.

Por ello es tan importante el papel gue desempe;a el
Administrador en la Comercializacion de los productos, ya -
que se tiene como base a las necesidades de los clientes- -

. ,
reales y potenciales, su interes es la satisfaccion de es--

.
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‘tas neccsidadésipor médio del planteamientdlde la preSant_:
ciqn‘de las mercancias adecuadas, en ¢l lugar, en el tiempo
ca;idad, cantidaa.y el precio convenientes para los clien—-
tes, V

Es por esto que todas las Empresas deben orientar sus-
objetivos y politicas paralograr lo antes mencionado.

El Licenciado en Administracidn debe buscar antes que-
nada establecer en terminos especificos y concretos, lo gue
el cliente necesita y desea hoy, y lo cque va anecesitar y -
desear en el futuro.

Por tanto la Empresa existe para satisfacer las Necesgr‘

dades del Consumidor.
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iy
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