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RESUMEN

Con la finalidad de d inar lu cond del idor y su incidencia en la
teorfa de la demanda, se eligio de la amplia gama de bienes y servicios que una
:ncxcdnd fabncn on Jabones de tocador, por ser éste una mercancla de consumo

pr ! entre los iales altos y medios y porque la

eleccmn de compra gelumlmenlc se sitta entre las amas de casa,

En la acmualidad la sociedad en general y el individuo en particular demandan una
gama casi infinita de bienes y servicios, los cuales dependen de tres variables: el
precio, el ingreso y las preferencias o gustos de los consumidores.

)

El preciv y el nivel de ing de los el aspecto
cuantitativa de la teorta del consumidor; sin embargo, esm teorfa, presenta algunas
inconsisténcias en el mundo econdmico real, debido a que el economisia deja de
ludo, ¢f andlisis de la conducta del cor idor; la que i una iable cuyo
estiuddiv habrd de desarrollarse en el campo de la ciencia psicolégica. La revision de
lu conducta del conswmidor que se plantea en esta investigacion se encuentra referida
a lu siguiente interrogante: éporqué se elige tal producto y no éste otro, si el precio
ex accesible al consumidor y su nivel de ingreso real es lo suficientemente alto, que
le permita adqguirir el bien en cuestion?,

bl Sund 7

En el Capitulo Primero se r Iven los 1res g con los que
se enfr twda iedad dmit 4Qué sevaa producxr de la gran variedad
posible de bienes y servicios, y en qué cantidades?, (Cdmo se combinan los distintos
Jactores de la produccion (tierra, trabajo, capital y direccidn), para producir cada uno
de esos bienes?, (Para quién se van a producir los bienes que en un momento
determinado, la sociedad decide fabricar?. Las primeras dos inerrogantes, serdn
contestadas en el andlisis a llevar a cabo en tomo a la teorfa del cumunudar,
especlficamente en lo referente a la teorfa de la d da-precio y d greso
del consumidor.

Referente al tipo de bienes a producir en un momento determinado, conviene precisar
el tipo de factores que inﬂuycn en el consumidor sobre la eleccion de un determinado
bien, ademds del precio y el nivel de ingreso del « id L. Este aspect
del problema es de orden pwcu/{igzca debido a que ijuyen fnclores tales como:
estado de dnimo, aprendizaje previo a una compra, motivaciones, emociones, y lodas
aguellos faclons que tengan relacion con la conducta del wrador. En el
segundo, se rewmn cinco modelos de si: de eleccion de ¢ de Marschall,
que hace hincapié en lus motivaci dmicas; el de Paviov, que se fundamenta
en el aprendizaje; el Freudiano, basado en motivaciones psicoanalfticas; el de Veblen,
que hace especial énfusis en factores sociales y psicoldgicos y el de Fobbes, que
considera aspectos de tipo organizativo.  Se revisan las ventajas y desventajas de los
mismos y se destacan aquellos fuctores que inciden sobre la adquisicion del bien que




se eligic para este estudio: Jabones de dor. También se revisan aquell

de orden psicoldgico y econdi que no solt en quién rmllzn la
ipra, sino que adici /i , cémo afecta esta adquisicion a la familia. Estos
glos varfan de una familia a otra y también respecto a diferentes

productos.

bl

En el Captiulo Tercero se imegran los factores econdmicos y Psicoldgicos que
determinan el comportamiento del consumidor en una situacion de equilibrio, De
las condiciones de estabilidad se derivan las leyes que configuran el cambio en la
demanda individual, la cueal a su vez es una funcién del precio, ingresa y preferencias
del consumidor. De especial importancia es la revision de las influencias que
modifican lu conducia del consumidor frente a la adguisicion de los bienes y
servicios que la sociedad les ofrece.

Con la finalidad de legar a resultados de validez para Ia ducnnilmcidn de la
demanda de un bien, se elabord un in cuya descripcidn se presenta en el
Capftulo Cuarto d inado Método de I igacion. Este instr

un medio para determinar la eleccion de un producio de consumo en pnruculur
(Jabones de Tocador).

En el captulo quinto, se | los liados de las diferentes pruebas y
procedimientos estadfsticos.

La eleccion de un producto particular “jabones de tocador', si bien, da nuevos
conocimientos en relacion a la conducta espectfica del consumidor para la
mercancla en Cuestion, para oiro tipo de bienes, por e;emplo, nutomowles, enseres
caserus, eic., existen infl (amigos, , status, efc.)
que afectan la compra del bien. De tal forma que, aiin cuando ya se tiene una
mayor precision sobre los factores que afectan a las preferencias o gustos de los
consumidores para el bien espectfico de este estudio, queda abierta la investigacion
para otros bienes de consumo, intermedios y de cnpunl asf como para la amplia

)

ama de servicios que una 1 pr i a sus I
q prop




INTRODUCCION

“Las nuevas formas sociales que serdn la
base del bienestar no surgirdn si no
I r el

diserios .
lios y i que empi a
reducir el abumo entre lo necesario y lo
posible®.
Erichh Fromm.
i igacion definida como un p di el cual se aplica el métado
cientlfico, pmcura obtener i fe Ci6 rel Jfidedigna; pretende encontrar
a los proble " lentales que el hombre se ha pl do a lo largo

de su Iu'slmia y lograr hallazgos significativos que aumenten su acervo de
conocimientos. En este sentido la mvesugac:du en Psicologla debe ser relevante y
Jfidedigna. En el primer caso debe de tener imp ia para el i lor que la
obmwvo y en el segundo, deberd ofrecerlo a un observador competente e imparcial, de
tal modo que cualquier otro observador pueda confiar en ella, en viriud de que ha

ptado las hipdiesi: s y en general todo aquello que le da validez al
método cientffico.

La temdtica que se expone a ideracion del lector, referida a las prefe 0
gustos de los consumidores, como variable | Iégica para la deter idn de una
teorfa mas acabada de la demanda de un bwn, resulta de vital mxporlmxcla, debulo
a que en ésta se conjuga el proceso de i igacion en forma interdi; . En
efecto, la revision y el analisis de un tema de esta naruraleza reqmcre del auxilio de
dos ciencias, la Ex y la Psicologla; atin do la Sociologla y la Ciencia
Polltica arrojan luz sobre la teorfa del consumidor; no obstante, son las dos primeras
las que tienen una mayor incidencia sobre este tema. Los bienes y servicios que Ia

lad en su conji y el individuo en pamcular dan en un d
san funcidn de dos variabl icas de orden itativo: precio e
ingreso y una variables psicolégica de tipo cualit las preferencias o gustos de los

consumidores.

No resullu sencillo precisar las relaciones que existen entre la economta y las demds

del hombre; no ob. puede dividirselas en dos gruupos: las que rcwsau al
ser humano sin salir de la 6rbita de sus ticas estr y
las que lo dian como miembro de la sociedad.




b,

Restdta claro que la investigacion de alg que atarien a la economla,
son posibles cuando se lleva el andlisis hasta lo.r acios de los individuos aislados. Sin

embmga se hace evidente que toda dr dividual se halla ial
da. Una in ', ion de las causas de las acciones pelxmmlex de los
individuos, solo puede ,yerwr para ilustrar acerca de el porqué reaccionan como lo
Imcen bajo de i lo, los individuos cuyas decisiones
pendie se combil en la resul que es el fend social.
Existen i bl bl dmi inculad con la psicologta, por
ejemplo, se tienen que en igualdad de licit un ser ! of una

ganancia grande o una pequetia, o el que se halle dispuesto a sa::nj' carsamfaccmne:
presentes con tal de asegurarse otras en el futuro, o el que aprecie cada vez menos
las dosis de un medio de satisfaccion que sucesivamente agrega a la pmvisidn de 61
que ya posee (teorta de la wilidad marguml) Todos estos fendmenos tienen un
componenie de conducta, el cual es de gran imy ia ica: no ob el
ecanomista lus admite; pero no los persigue hasta sus tiliimas consecuencias,

. o "

Es indudable que emtre la ciencia d yla igla existen
estrechas, de ahi, que naciera la inquietud de revisar Ia teorta de la demanda del
consumidor no solo como una funcién dcl prcc:o yeli ingreso; sino ademds, en aquel

aspecio que como m..:,‘ se p el lo admite pero no lo

persigue a través de sus tlti ias. Este asy de naturaleze

se refiere a las preferencias o gustos de los idores; lo cual itye una

variable psicoldgica.

Elegir es rechazar; no ob la el trae igo tna Justificacion de las

causas y propositos que motivan esa eleccion. En la i igacion referente a la

d del ¢ idor se pr como propdsitos los sigul

- Por una inquietud de lograr integrar en la i1eorfa de la demanda del
can:umldar, las prefereuclas del camprudar en virtud de que la ciencia

solo p par la funcion: precio e ingreso.

- Con el fin de contar con elementos de juicio para estructurar eslralegm:
operativas, que permitan dar una mejor idn al probl. de la d
del consumidor.

- Por la importancia que en ¢l tiempo ha ido adquiriendo el trabajo
interdisciplinario en la ciencia. Si bien es cierto, que la ieorfa de la demanda
del consumidor es uno de los af los mds importantes de la teorfa
econdmica; sin embargo, como ya se menciond, la teorfa adole de
mves/rgaczane,r tendientes a eucamrar las del i del

idor ante la el de un d inado bien; razon por la cual, el
P

campo de la psicologla podrfa dar alg resp a esta gante.




Este trabajo corresponde a la itesis para optar por la licenciatura en
Psicologta, Atin do mis inquietudes en esta profesion se inclinan al drea
cllluca, no obstante, los conocimientos que tengo sobre teorfa econdmica, los
cuales adquirt durante los estudios que realicé en lo que fuera la Escuela
Nacional de Economta de la Universidad Nacional Auténoma de México, me

han motivado a realizar una investigacién que me P ita con los

conocimientos que obtuve en mi for i6n como P: i igar un
nspeclo que los economisias damas por hecho cuando n.’w.mmos la learfa de
la d la. Este se el referido al J; del

Con el fin de precisar mds la mvexugaudn se eligi6 un bien particular
o

“jabones de tocador’, el cual es o del i e de un amplio
sector consumidor de la sociedad.
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CAPITULO 1. LA TEORIA DE LA DEMANDA
DEL CONSUMIDOR.

“Aumentar los frutos de la tierra lleva cada vez
mds trabajo: los alimentos suben como uno,
dos, tres y la poblacién como uno, dos, cuatro'.
Canto de Maltlus: Balada de los rendimientos
decrecientes.

Anédnimo.

El Principio de la_escasez.
2 que toda sociedad, ya sea un Estado

El Profesor St Ison (1}
iali. colectivizado, una nacion industrial capitalista, o una
tribu deI Amazouas, se cnfn'um de un modo u otro, con tres problemas
f entre st:

a) {Qué bienes se van a producir y en qué cantidades?. Es decir,

éeudntas 'y cudles mercanclas, entre las muchas posibles, se
producirdn?,

b} ¢Como se van a producir?. O sea, épor quién y con qué medios y
técnica?.

c) {Para quién se va a producir?. Es decir, équién va a disfrutar de los
bienes y productos obtenidos?.

Los problcmn: de el qué, el camo y el para qzuéu s¢ han da produc:r los

bienes y servicios que la no ¢ an Iy
dificuliad si los re Suesen ilimitados, st se pudic fabricar infini
cantidades de cada producto o si las idades I i

wtalmente satisfechas,  Como todo el mundo podrta tener tanto como
quisicra de cada cosa, no importaria el reparto de los bienes entre los distintos
individuos y familias. En una palabra, no habrta bienes econdmicos (es
decir, los que son relativamente escasos). Todas las cosas serfan bienes libres,
como el agua o ¢l aire, sin embargo, 1al como es ¢l mundo econdniico, la
oferta de bienes y servicios es limitada (principio de la escasez) mientras que
las necesidades economicas del hombre son crecientes.



2

Las fer fedades industrial das con otras i mds
atrasadas o con las de siglos plelmm: pnreccn muty prosperas; pero lo cierto
es que un nivel mds alto de produccidn siempre parece Hevar consigo un
mayor consumo; la Sente siente que no solo {le_n.'a, :mo que necesita

automoviles, vidjes, miisica, edt ion, casa habi libros, etc.;
y aungue un bislogo asegure que [meden estar bzeu n[lmcnlado: con
productos de escaso valor io al dfa, se qued tan indiferentes con
eso, como si se les explicara que los prod i idos en su

cuerpo valen aproximadamente 5 000 pesos. Sey‘m Samuelson, “"todo el que
haya llevado un presupuesto casero sabe, adcmds, que las necesidades de la
vida, las imprescindibles, no guard, Ty relacion con el miimo
[isiologico de comida, abrigo y alojamicnio preciso para contivuar viviendo"

12].

En uno de sus 1extos ¢l Profesor Galbraith {3/, de la Universidad de Harvard,
ha sedalado con  elocuencia cdmo actualmente la mayorfa de los
norteamericanos han superado el nivel econdmico de las necesidades
fisioldgicas, y como el consumidor muchas veces va de un anfculo a otro
incitado por la moda o la publicidad. Sin discutir lq tesis de Gatbraith, el
Profesor Samuelson, por su parte argumenta que “la produccion total
noneamencann fendria que ser bastantes veces superior @ la acal....si se

que 1odos los ciudud, wevieran la of idad de vivir como un
médlco, nbogmlo profesor o simple agente de publicidad que no disfrutan
mds que de una posicion desahogada, es decir, sin entrar a comparar a los
verdaderamenie ricos”. {4]

R do los tres probl ec icos fund. les: el qué, el cdmo
y el para quién se habran de producir los brenu y servicios que requiere toda
iedad, se puede arg que para efectos de esta investigacion, los dos

primeros, aunque importantes, caen fuera de la esfera de la conducta del
consumidor, debido a que “el qué producir’, se encuentra referido a las
decisiones de los gobiemos y/o del sector privado, de fnbncnr aquellos bienes,
que aiin cuando son escasos, la sociedad los esta d do. "El como
producir esos bienes, estard referido a la mejor combinacion de los factores
de la produccidn (tierra, trabajo, capital y direccion) con la finalidad de
Obtener la mejor escala de produccion.

Es el para quién® pmductr los bienes y servicios, lo que necesariamente habra
de revisarse en la teorta de la condicta del consumidor, en virtud de que, las
empresas tendrdn que elaborar los plnne.v de produccion de los bienes 'y
servicios sobre la base de las necesidades de los idores

adicionalmente con los medios de publicidad y propagand arios para
inducir la compra del consumidor. Asimismo, esta interrogante plantea
revisar los motivos que llevan al comprador a elegir un bien, entre la amplia
gama de bienes que el mercado les ofrece, los cuales estdn directamente
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3

vinculados a la satisfaccion creci de las idades del individuo; aiin
cuando, como acontece en el mundo econdmico real, muchas de estus
necesidades son artificiales; toda vez qtie han sido creadas irracionalmente
por la sociedad.

La_mativacién_como necesidad sentida,

Davidoff [5] arg ' que "los p icologos usan las palabras ’'motivo’,
n prilso’ e ‘instinto’ en sentido especial para cada caso. Todos
ESIOS 1ETMINOS SOR CONSINCIOS.. que parecen axp[zmr fa conducta, pero que
no se pueden observar ni medir di El se
aplica a deficiencias no sausfechas, basadas en exigencias especificas,
corporales o aprendidas o en alguna combinacion de las dos. Motivo o
mourivacion connota el estado interno que resulta de una necesidad y que
activa una conducta que se orienta usualmente a satisfacer lu necesidad
activante. Los motivos que parecen tener su origen principalinente en la
experiencia se llaman, simplemente motivos. Los que tienen por objeto la
sarisfuccion de necesidades fisioldgicas basicas (por ¢jemplo, de alimento y
de agua)} se llaman impulsos. El término instinio se suele usar en el sentido
de  necesidades  fisivldgicas  y  de  patrones  complicados  de  origen,
principalmente hereditario.  En la actualidad, muchos cientificos de la
conducta prefieren ol ténnino patrones de actividad fijos en lugar de instintos,
ya que la primera fonnula no implica que la conducta en cuestion esté
determinada por la herencia,  Los parones de accion fijos estdn bajo la
influencia de fuctores hereditarios y ambieniales®.

Atn cuando s¢ ha hecho la distincion entre motivo, necesidad, impulso ¢
instinto: sin embargo, lo importante de todos estos 1érminos es lo que en
comuin tienen; ¢s decir, que representan un estado de tension. Una necesidad
es alge que la persona busca satisfucer o disminuin, y esto lo logrard
posiblemente con algiin objete o actividad,

Se han hecho muchos intentos para dererminar la importancia de las
diferentes necesidades humanas, con la implicacion de que un gran nimero
de ellas no tienen nada de esencial. Es muy cierto que la gran mayorfa de
las  necesidades del hombre moderno no guardan  relacion con  la
supervivencia: “el homnbre puede subsisur con muy poco”, Ius budistas, por
qcm/)/u, y algunos otros grupos refigi lan i sirar que la

felicidad es cuestion de dominar los deseos mds bien que de satisfacerlos; no
obsmnle por lo general el hombre occidental ha preferido dar mds vuelo a
sus deseos y aumentar los medios de satisfucerlos. Al respecto cabe
mencionar una cita de M. John {6} quién al observar que las necesidades
lumanas son de wna variedad insaciable, argumenta gue "puesto que todas
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las cucinas guisan, que todas las lavadoras lavan, y que todos los alimentos
eliminan el hambre, hoy en dia la seleccién no se basa en estas
caracterfsiicas, sing en los refi nmmcluus con que llevan a cabu sues tareas de
acuerdo con criterios social 1 Estas car as deseably
han pasado a ser valores en st /nmnac .

El andlisis de las necesidades permite descubrir en ellas tres caraciersticas,

dos esenciales, porque son atributos de su propio modo de ser, y una
ional, porque la adquicren solo en ciertas ocasiones: la calidod y la

cantidad pertenccen a la primera categorta, y la intensidad a la segunda.

La calidad es el conj de peenliaridades de cada necesidad, que la hacen
distinta de roduas las dcnm: y lo individualizan.  La sed, el hambre, la
necesidad de respirar, son cualitativamente diferentes, a tal punio que es
puosible atribuirles denominaciones particulares.

La cantidad es ol modo de ser de la necesidad, la cual revela la amplind del
desequilibrio que la genera, y que se mide por el monto del medio de
sutisfaccion, o por el tiempo durante el cual se le usa para el restablecimiento
del equilibriv.  Se tiene, por ejemplo, mds o menos hambre, y segin la
magnitud del apetito, se usa para aplacarla una canvidad mds o menos
grande de alimento,

La i idad es la lalidad que adquicre la necesidad cuando alguna
dificultad s¢ opone a su satisfaccisn, y consiste en un matiz doloroso del
estudo afectivo que constinye la propiu necesidad.  Ast por ¢jemplo, el
hambre cuando se cuunlu con medios de satisfucerls, ¢s de Lna cnlulml ¥y
cantidad determi) no ob no la acompara un de
dolor. que solo cmc:gu en el caso de que algtin obstacredo impida la
satisfaceion.

Con respecto a la diltima caracteristica de la necesidad, la denominada
intensidad, ésta stele confundirse con la cantidad; sin cmburgo la intensidad
se constituye en una fuerza, en la vivacidad con que se tiene conciencia del
desequilibrio, cualquiera que wn la naturaleza cumuunuwl o cualitativa de
¢l mientras que la cantid de de la amplined del desequilibrio
generador del estado afectivo z/uc es la necesidad.  Ast por ejemplo, por
grunde que sea la necesidad de respirar, el individuo tiene por lo comiin,
escasa conciencia de ella; no la experimenia con la toalided de su vigor, sino
hasta el momento en que algo le impide satisfacerlu. Es entonces cuando se
wvielve intensa: los atributos gue la caracierizan como diferentes de todas las
demds y por tanto, la mdividualizan contintan siendo los mismos; la masa
de aire que exige su satisfaccion durante la unidad de tiempo, y que mide
indirectamente su cantidad, sigue sin variar, pero el sujeto imposibilitado de
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Nenarla percibe con panticular vivacidad y fuerza el desequilibrio que la
genera,

En sus asp litati el profe Gide, [7] enumera los siguientes
atributos de toda necesidad:
a) Las idades son limitadas en nit Mientras mds se desarrolla

o civiliza el ser humano, mds aumenta el niimero de sus necesidades
cualitativamente distintas, y mds se modifica la calidad misma, atin
de las elementales.

b) Las necesidades compiten entre st.  Las unas, en la mayoria de los
casos, no pueden satisfucerse ni, por lo tanto, desarrollarse, sino en
detrimento de las otras. 'Y esto por razones psicoldgicas y materiales:
el gusto de los individuos y, en con ia de las colucuwdndes
varia; los medios de satisfaccion son limitad De la comy
que se da entre las necesidadcs, surge scgun Gide una importante ley
econdntica, denominada “Ley de sustitucion".  Gracias a la

entre las n idades es pa.ublc reemplazar algunas de
ellas que se juzgan perjudiciales, incon o diftciles de Henar.
Asf por ejemplo, la aficion por las bebidas embriagantes puede
combatirse fomentando el gusio por los deportes.

c) Las necesidades pueden crearse amf icialmente. Una vez que el
individieo ha experi el li 0 que p el
empleo de un medio de satisfaccion, tiende a I/ r bre en él,
el deseo de 1 oy, en d ia, aparece la correspondiente
necexldad Ast se originan lns necesidades que algunos psicdlogos

fal “sociales" para dara ler que el individuo las

demanda debido a los efectos que tiene la publicidad en amplios
grupos sociales. La sociedad les crea necesidades artificiales.

Con respecto a la segunda caracterfstica de la necesidad: la cantidad, ésta
contiene ciertos atributos, que las diferencian de la calidad y la intensidad.
Segrin el profesor Gide, (8] la idad de la esidad implica: a) un estado
de insatisfaccion; b) un estado de satisfuccion, que es el eqmllbrm, y,c)un
estado de mbre:nlufaccmu, de hariura, de ruptura del equilibrio por exceso,
La cantidad de las idades tiene ciertas peculiaridades las cuales se

padin P
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- Aiin do la idad de la idad y la de su satisfaccion son
correlativas, no siempre es posible medir esta iiltima por el monto de
los bienes o medios saiisfacientes que se emplean en obtencria.

- La cantidad de una misma necesidad es muy variable, dentro de
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ciertos lmites, en el mismo sujeto. El hambre, la sed, el suerio, varfan
cuantitativamente con gran rapidez de un momento a otro.

Lu cantidad tiene un limite mdximo que varta de un individuo a otro
¥, que es mds rigido en las necesidades fisicas gue en las psfquicas.
El hambre, fa sed, la necesidad de vestir, se llenan con un monto de
medios satisfacientes  detenninados, segin  lus caractertsticas |y
circunstancias especiales de cada sujeto; tienen mdximos en cantidad
y por tanto de satisfaccién. Por lo contrario, la necesidad de saber,
las aspiraciones estéticas, morales o religi pueden consid,
iimitadas.

El sistema _de compras_como necesidad sentida,

Las necesidades en el sentido estricto del término se satisfacen con dos clases
de medios: los bienes y los servicios. Segtin el prr)fc:or Zamora [9] se

denomina bien y servicio a “c " fer cosa ang ble que el
Immhrc juzgue capaz de concurrir a la satisfaccion dm.cla o indirecta,
liata de sus idades".

Para que wna cosa posea aptitud comao medio de satisfaccion; es decir, para
que se le atribuya calidad de bien, debe reunir, (Menger, 1950) cuatro
condiciones:

- Qué exista una idad de d. inadas carac

- Qué la cosa tenga cualidades que la hagan adecuada para
satisfacerlas, dadas esas caracterfsiicas.

- Qué dichas cualidades sean conocidas y,

- Qué sea posible disponer de la cosa, para la satisfuccion de la
necesidad.

El punto de partida del sistema de compras es una necesidad sentida. Esta

puede ser la necesidad especifica de un tarro de cerveza, o una vaga

necesidad de descanso o diversion. Puede ser una necesidad fisioldgica de

vestido o una necesidad psicolégica de seguridad.  Puede ser una necesidad

que sea intensa o casual, muy consciente o vagamente consciente. Puede ser

una necesidad que surja espontdneamente o que venga creada por
. P A o sociale

La importancia de lns necesidades sentidas consiste en que sugieren que las
compras 0 dquui; del idor, nacen de un conjunto de
maotivaciones mucho mds fundamentales que los objetos y delenmnadu:
productos. El bien o servicio en cuestion es tinit el medio, a

wio entre hos, para satisfi la n mds fund . El

PN
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problema para quien se encuentra inieresado en conacer mds de fondo la
teorln del idor en los asy relaci lus con las preferencias o
gustos del comprador, estd en descubrir la estruciura de necesidad latente que
rodea a wun producto determinado. La pregunta a responder es: {Qué es lo
que motiva al consinidor a adquirir este producto?, en otros téminos éPor
qué de la gama de bienes que se le ofrecen, eligid precisarnente este bien?
dQué estd buscando verdaderamente el cliente con la compra de este
producto?.

La finalidad de un bien o servicio de satisfacer necesidades, no es mds que
el inicio de la respuesta.  Si todo cuanto se busca, por ejemplo, de los
attomdviles, fuese solo el transporte, no habrta mercado para los modelos de
precio mds alto.  El imenso deseo que inspiran los awtomdviles Cougar y
Eurcesport por citar dos ¢jemplos, se basa en algo mds que su hechura. La
exposicion que W1 Thomas [10] hiciera de cuatro "desevs™ bdsicos (los de
seguridad, reconocimiento, respuesta ajena y experiencia nueva) nos sirve de
mucho para aplicar ¢l contexio de la motivacion a través del cual se compran
muchos prodictos.

Puede sustentarse que la necesidad ¢s la madre de ln accidn, Como
respuesta de una necesidad sencilla, ¢l individuo se vuelve sensible a las
indicaciones del medio circundante que pueden levarle mds cerca de la
satisfaccion de su necesidad. Sila necesidad es compulsiva, tal como sucede
en ¢l caso del hambre o la sed, dificilmente transcurird algtin tiempo antes
de que la persona se aducite del objeto que le sirva para su fin.  No obstante,
la mayorta de las necesidades son menos que compulsivas. La persona estd
i a vivir experi to muchas de sus necesidudes antes de que
puede satisfacerlas. Elama de casa acumula varias necesidades de nutricion
antes de que haga una visita al supermercado.

La duracidn y la clase de actividad anterior a la compra varta de acierdo al
tipo de producto y a la personalidad del comprador. Los anfculos de compra
rdpida se adquieren con muy poca deliberacion y muy pronto despuds de que
se ha sentido la necesidad de los mismos.  Por owra parle, la compra de
aparatos costosos de ¢ ), Hpic se d és de que su
necesidad s¢ ha sentido por pnmern vez; hay mucha mds actividad previa a
la compra que incluye; visitar tiendas, hablar con los amigos e inclusive
estudiar anuncios.

La categorfa del producio explica en gran parte, aunque no ftoda, la
varigbilidad de la actividad previa a la compra y su duracion.  Dentro de
cada categorfa de productos los compradores difieren en la forma en que
acttian respecto a sus i idades. Algunos comprad tienen marcada
necesidad de poner fin a la cuestion, de lograr una satisfaccion psicoldgica.
Hay una necesidad que absorbe toda su atencion y cualquier tardanza les
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resulta intolerable.

Los. compradores también varfan en la camtidad de deliberacion y
racionalidad que ponen en juego en su actividad anterior a la compra.
Algunos compradores muestran un estilo ionalista; buscan acti
informacion acerca de precios, hacen cdlcul lesy les y por lo
general, no acutan sino hasta que pueden racionalizar, a satisfaccion propia,
st eleccion.  Otros son mds irreflexivos e impulsivos en sus compras.

Lavidge y Steiner [11] sostienen que la actividad anterior a la compra se
supone que crea una secuencia de cambios de estado de la conducta del
consumidor, gue llevan al comprador mds cerca del acto de la compra.
Esta ion puede rey a través de las siguientes fases:

Percepcicn -> conacimiento -> agrado -> preferencia -> conviceidn ->conipra.

La idea central es que ¢l comprador pasa de la percepcion del producto al
conocimiento del mismo, a que le gusie, lo prefiera y llegue a una conviccion,
con cada una de estas fases sucesivas aumentando la probabilidad de que
pase muy pronto, en el tiempo, a la accivn que habrd de satisfacer su
necesidud; es decir, a la adquisicion del producto.

Las acciones previas a la compra son resumidas por Kristian Palda [12},
quu'n sum‘n/a que crlu actividad tiene como origen la percepcion de que las

s¢ 1 cierto perfodo antes de que cristalicen en la
accidn de compra. Durante este tiempo, los compradores estdn a punto para
percibir infe ion y lo resy a los valores del producto, Durante

ese perfodo, el programa de comunicaciones de la empresa vendedora
representa una inversion en un intento para ortentar la atencion de la persona
reccptiva hasta los valores del producto de la empresa.

La_decision de compra y la teorfa_de la demanda.

De la mayor parte de las necesidades que se sienten no lodn: estdn destinadas
a que queden satisfechas, Los individuos Hegan a | de alg que
acaban desvaneciéndose junto con la u'nsrdn. Otras sin embargo subsisten
indefinidamente, sin que, por diversos ivos, acaben culminando en una
compra. Una necesidad puede convertirse en una Jantasta agradable, que por
St misma, es fuente de satisfuccion. Pero la may de las id

sentidas que guardan una relacion razonable con los medios de la persona,
acaban tmpulmnda a ésta a que las satisfaga.  Sus investigaciones,

f con el acto de hacer la compra.




La decision de compra es, en lidad, todo un conji de decisi
Cuando menos intervendrd en ella; un producto, una marca, un estilo, una
cantidad, un lugar, un comerciante, una fecha, un precio, una forma de pago
yun nivel de ingresos. Se podrian sintetizar los elementos que intervienen en
la decision de compra a través de los comy de la d da, esto es:
precio, ingreso y preferencias o gustos de los consumidores.

El andlisis de la demanda de un bien nos lleva necesariamente a revisar los
mecanismos del mercado. Supong que una j al despertar por la
manana, picnsa en ir a comprar un par de zapatos. Naturalmente no se le
va a ocumir decir: "muy bien, iré a la Delegacion y votaré por el delegado que
me ofrezca un nuevo par de zapaios. Desde luego, ha de ser un par del
ntimero 8 de cuero flexible y de color café claro” o bien considerando otro
caso, supongase que el nivel de vida de la poblacion se va elevando y que un
individuo puede comprar canie todos los dlas en vez de hartarse de verduras.
Como se traduce en actos este deseo de sustituir verduras por carme? LA qué
poltiica se lo dicen? (Cudnto habrd que pagar a los agricultores para que
abandonen el cultivo de verdurus y dediquen sus tierras al pastoreo del
ganado? {Cdmo asegurarse de que van a tener las cantidades que desean de
ganado vacuno, porcino y lanar? iA quién van a ir a parar los mejores
[iletes?.

No es preciso insistir en lo que de por s{ es evidente. Bien se sabe que nunca
sucede asf, sino que lo que ocurre iste en que los idores dejan
paulatinamente de comprar verduras y empiezan a agregar a su dieta

alimenticia la came, lo que significa que sin proponérselo hacen de der el
precio de las verduras, y elevarse ¢l de la came, ocasionando ast pérdidas a
los agricultores y g ias a los ganaderos. Ademds, los trabajadores

encuentran que podrian ganar mds cn un rancho, y mucltox campesinas dejan

de cultivar verduras, para ir a buscar esios trabajos mejor pagados. A su

debido tiermpo, el elevado precio de la came dard como resultado una mayor

produccmn de vacas, cerdos y corderos y sus diferentes partes, las cuales se
dn enire la poblacion al mejor postor.

Revoluciones como esta se producen cmmnuamcnle en los mercados. Al
variar los deseos y las idades de la pobl. al mejorar la técnica, al
variar las disponibilidades de recursos nanurales ¥ orros fuctores productivos,
en el mercado cambian los precios y las cantidades vendidas de los bienes y
servicios.
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Descripcidn de las tablas y curvas de demanda.

La cantidad que la gente compra de un bicn o sevicio
depende, comoya se menciond, del precio, del nivel de.ingresos
del comprador y de las preferencias o gustos de los

el andlisis con el precio. Cuanto
mds sube el prccm (Ie un articulo, por efemplo, jabones para
tocador, menos se vende y céteris pdribus, cuanto mds bajo es
el precio, mds cantidad del mismo compra la gente. Portanto,
existe en cada momento una relucién concreta entre el precio
de un bien, como jabones de tocador y la cantidud
demandada del mumo A Ia relacién existente entre precio y
la idad comy se ina tabla o curva de la
demanda.

TABLA 1: DEMANDA DE JABONES DE TOCADOR

Precio del Jabon Cantidad demandada
por unidad por unidad
(pesos) " almes
A 500 9
B 400 10
C 300 12
D 200 15
E 100 20

La Iupalénca tabla I en la que se relacionan el precio y la cantidad

da de jabi de lor, es un ejemplo de la abla de

demandn A cada precio hay una cantidad determinada que los

; por ejemplo, a 500 pesos la barra de jabén

de Iﬂogmmas, se compmrdn 9 tuudade: de la misma por mes. A un

precio mds bajo (400 pesos, por ejemplo) la idad comprada serd
mayor, es decir, de 10 barras.

La informacion presentada en la tabla numérica se puede representar
grdficamente, siendo que en el eje de las ordenadas se rmide ¢l precio,

y sobre las isas la idad de jabdn d ia por mes, Para el
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primer punio A, corresponde a 500 pesos y a 9 barras de jabdn por
me.s‘, ascemllcndo en la escala vertical 5 unidades, y luego, en sentido

despl do 9 unidades hacia la derecha. Un circulo
marca el punlo A. Para pasar al clrculo siguiente, en B, se mide sélo
4 unidades y se corre a la derecha hasta 10 unidades. El wltimo
ctreulo estd en E.  Finalmente se unen todos los circulos con una
curva, dd.

GRAFICA 1.
CURVA DE LA DEMANDA DE JABONES DE TOCADOR

d
500 A
- B
- c
200 +
100 L
d
0 L L L 3 o
5 10 15 20
Cantioad (Unidad ai Mea]
La repr ion grdfica ior es d inada la curva de la

demanda. Debido a la relacién inversa entre la canvidad y el precio,
la curva se inclina hacia abajo, de noroeste a sudeste, por lo que se
podria argumencar sobre la ley del decrecimic de la d da a
medida que aumenta el precio.

En el andlisis realizado hasia aquf, se han mantenido fijos o
canstantes los ingresos y las preferencias y gustos de los consumidores;
no obstante, conviene conocer los ¢fectos que ejercen sobre la

i del c idor las variaci del ingreso, manteniendo
Jijos los precios y los gustos del mismo.

Con objeto de revisar la demunda de un bien con base en el ingreso
del consumidor, habrd que adenirarse en el amilm.r de Ia: curvas de
indiferencia. Un idor en un do, puede
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pensar que prefiere una barra de jabdn a dos paquetes de chicles, pero
que le darfa lo mismo tener una barra de jabon que cinco paquetes
de chicles; esto equivale a la afirmacion de que en el primer inomento
juzga que la barra de nbml le es mds util que dos paquetes de chicles,

mientras que en el seg se ¢ lera iguales la wiilidad
de aquélla y la de cinco de éstos.

Cuando el sujeto en ion, se a ante la all iva de elegir
entre una barra de jabdn y dos paquetes de chicles, st opta por la
barra de jabon, es que la “prefiere’; y que si, colocdndolo en la
altemativa de escoger entre la misma barra de jabén y cinco paquetes
de chicles, se decide indisti por lqui de las dos
cantidades de esos bienes, le es “indiferente" optar por la una o los
oiros.  En consecuencin, cuando se uasienta que cada persona tiene
una “escala de preferencias” (Meyer, 1984), lo que en realidad se
afirma es que acostumbra a elegir en un orden determinado los
diferentes bienes y servicios.

La existencia de esa escala se d , por ejemplo, reflexi 1
en el uso que se asignarfa a 5 000 pesos mri:, en ca.\‘a de que
aumentara en tal suma el dinero que se dispone para el gasto diario
de una ama de casa. Esta mujer lo dedicarfa a acrecentar la
provisién del bien o bienes que "prefiere", sin embargo, st el ingreso
diario se redujera al extremo de que ya no bastara para comprar todo
lo que habitualmente se adquicre con él demtro del perfoda de
consumo, se reducirdn tanto menos lus compras de ciertos bienes,
cuanto mds se prefieran; o especulando acerca del destino que se diera -
al dinero sobrante, si bajara causiderrlblemcme el precio de una o
varias mercanclas que se suelen 5 se I en

las compras segiin el grado de “preferencia” que se tenga por los bienes
respectivos.

Lo cierto es que un individuo se da cuenta sin dificultad del grado en
que prefiere cada bien, o sea de su escala de pufemncm:, sf estd en
condiciones de elegir entre ellos. El probl, se¢ , si ademd.
tiene que hacer entrar en sus cdlculos los precios de las mercanclas y
el tamaiio de su ingreso (Edgeword 1881), o sca, de la cantidad de
dinero que dispone para cada lapso de consumo. Con objeto de
Sacilitar la conducta del consumidor que ha de elegir y actuar en tales
condiciones, se ha creado un instrumento bastante eficaz: el mapa de
indiferencia.
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que un individuo tiene 37 pastillas de chicle, pero que
carecc de jabon de tocador; y suponiendo nuevamenie que si se le
presentara la posibilidud de obtener uno de ésios, estarta dispuesto a
ceder a cambio de él 14 chicles, porque considera que el hacerlo no
ganarta ni perderfa nada cn el tnieg Es decir, que le
es indiferente poseer 37 pastillas y cero jabones, o 23 pastillas y 1
jabon; o expresado de otra manera, que se trata de dos combinaciones
de bienes por las cuales siente la misma preferencia. De modo similar
este sujeto podria descubrir diversos agregados de ambos bienes que
indistintamente aceptarfa, porque a se juicio con cualquicra de esos
agregados su situacion personal no mejorarta ni empeorarta. Le serd,
pues indiferente optar entre uno u otro. Sise representa por "X los
Jjabones y por "Y' los chicles, las expresiones numéricas de las
cantidades de unos y otros que entran en cada compuesto, permitirdn
formar la tabla 2 denominada de indiferencia, la cual mosirard al
i lu condl 1 la para elegir cual de cierto niimero
de b chicles-j Juzgard aceptables indistir
entre una multitud de a/ms poﬂbxl:dade:

TABLA 2:

INDIFERENCIA ENTRE LA ELECCION DE CHICLES

Y JABONES DE TOCADOR

COMBINACIONES VALORACION TASA MARGINAL
SUBIETIVA DE SUSTITUCION
Chicles Jabones Chicles Jabones (AY/AX)
(Y) X) v) (x)

37 0 14 1 14/1
23 1 7 1 7
16 2 6 1 6/1
10 3 4 1 41
6 4 3 1 31
3 5 2 1 2/1
1 6 1 ! 111
0 7 -1 1 -1/l

Para el individuo del ejemplo cimdo, todas las r:ambinacianes que
figuran en la primer h son igualment , porque con
cualquiera de ellas su situacion camo consumidor serd la misma, no
mejorard ni empeorard; pero si teniendo 37 pastillas de chicles y
ninguna barra de jabon, piensa que no ganarfa ni perderfa nada si
sustituyera 14 chicles por 1 barra de jabdn y, en consecuencia, que esa
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primera combinacion es tan buena como las de 23 pastillas y una
barra de jabdn, ello significa que valora lo misma 14 chicles y una
barra de jabon, tal como aparece en la segunda columna. O sea que

idera que el dec ( 0 incr negativo) de 14 unidades
de su provision de 37 pastillas de chicle se halla exactamente
compensado con el incremento de una barra de jabdn, por la cual la
sustituye; la tasa marginal de sustitucion del primer bien por el
segundo serd, como se muestra en la tercera columna 14/1. Se define
a la tasa marginal de sustitucion comao “la cantidad de ¥’ que

fa al idor la pérdida de una unidad
nmrguml de " (Htckv 1989). La cxprc:mn -1 chicle del @ltimo
1 de la colt indicarfa que después de que el

individuo tiene 7 barras de Jabdn, su deseo por este iiltimo bien se
sacia por completo.

Los valores de la tabla 2, permiten trazar lu grdfica 2, en la cual se
representa en el eje de las ordenadas lus cantidades de pastillas de
chicle, y sobre las abscisas, las unidades de barras de jabdn. La curva
que se obiiene se d ina de indiferen La
correspondiente de bienes expresados de esa manera sobre la grifica
es tan aceplable para el individuo como todas las demds, de lo que se
deduce que le serd indiferente optar por cualquicra de ellas.

GRAFICA 2.
CURVA DE INDIFERENCIA: PASTILLAS DE CHICLE Y BARRAS DE JABON.
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La curva de mdlfen.'ncm, pcnmlc hacer mds comprensible el estudio
de la d ia en funcion del ingreso, iendo fij JOS el precio y
los gustos del ¢ idor. Para el andlisis de la d ingreso se
procede con la curva del consumo-ingreso, la cual muestra que se
consume mds de ambas mercanctas (chicles y barras de jabon)
cuando el ingreso crece, y menos cuando decrece, si los precios y las
preferencias de las dos permanecen constantes. El efecto que ejerce
la modificacion del ingreso sobre lus compras de uno y otro bien, en
el supuesto de que sus respecti precios y pref ias no

se conoce con el nombre de efecto-ingreso.  (Hicks, 1989).

GRAFICA 3.
CURVA DE CONSUMO-INGRESO PARA DOS BIENES:
PASTILLAS DE CHICLE Y BARRAS DE JABON,
CUANDO EL INGRESO AUMENTA
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En el caso represenmda en la grdfica 3, la inclinacién posmva dz la

curva que i
- dinero de que dl.\'pauc el sujeto, compra mds pastillas de chicle (y) y
mds jabones de tocador (x): con su tngreso inicial adquirird Opde Y
: y Oq de X; a medida que aumenta la suma de dinero con que cuenta,
los monios de Y se vuelven Op’y Op", mientras que los de X se hacen
Oq’y Oq" en los respectivos punios de equilibrio.  Suponiendo ahora
qiie OM no es una cantidad de Y, sino una suma monetaria que el
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consumidor distribuye eatre todos los bienes que compra se puede
observar en la misma grdfica, que cuando ¢l ingreso ez OM, el sujeto
gasta Mp en comprar Oq de X, y reparie el resto Op entre las demds
mercanclas que compra; pero cuando el ingreso es OM'destina M'p'a
la adquisicion de X, Es decir, consterne mds de éste bien (jabones de
tocador) st sw ingreso aumentd; existern casos en los que el consumidor
reduce la compra de la mercancla a medida que aumentan sus
ingresos (Stonier 1966), a este tipo de simaciones se le denomina
curva de consumo-ingreso para un bien inferior.

GRAFICA 4.
CURVA DE CONSUMO-INGRESO PARA UN BIEN INFERIOR
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La grifica 4 re; una disminucion de las compras de jab

de tocador a medida que el iugre:a aumenta, En una parte de su
desarrollo, la curva de constumo- ingreso se inclina hacia la derecha,
o sea el consumidor r Im ante los de su
ingreso, comprando mds burms de jubdne (bien superior); no obstante,
al llegar ¢l aumento del ingreso a wie cieno nivel, la curva del
consumno-ingreso se inclina hacia la izquierda (su pendiente se vuelve
negativa) lo cual indica que el sujeto compra menos jabones de
tocador que antes y destina una parte proporcionalmente mayor de st
dinero a ln adquisicién de otras mercancfas; por tanro, los jabones de
tocador se han vuelto un “bien inferior” para él.
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De la grdfica 3 y 4 se puede inferir, que cuando el nivel de ingreso de
un individuo es muy bajo, éste quizd satisfaga una gran parte de sus
necesidades bdsicas de alimentacion con un solo antculo (por
ejemplo: pan, tortillas o algunn: Icgumbns), st su ingreso sube un
poco, tal vez se ¢ con mej su ion do la
cantidad que consume de ese producto pero si el ingreso crece lo
suficiente; es probable que reduzca el consumo del articulo en
cuestion, ya que podrd irlop total o parcial por otros, que
a su juicio sean de calidad superior, con el fin de hacer mds variada
su alimentacion,

Razones del descenso y aumento de la cantidad demandada,

. e

8t el precio de un bien, supongase el de jab de
tocador, se encuentra por las nubes, sélo los ricos podran comprario
y los po[ms tendrdn que contentarse con un producto sustinito que les

, por ¢f lo, jabon de barra, el cual normalmente se
u.ra para el lavado de ln ropa y que harta las veces de "jabon de
tocador'. Si el precio sigue siendo alto, pero no tanto como antes,
otras personas de medios mds moderados, se decidirdn a comprar
algunos jabones; etc. Ast pues, es cvidente que una razon zmparmmc
de que se cumpla la "ley de decrecimi de la d la" en
quee el descenso del precio atraiga a nuevos compradores.

La segunda razon, igual de imponanle ya no es ran evidente, y
con.mle en que a cada descenso del precio, este induce a aumentar la
g

por los ig cam[;mdans, y lo contrario
también es clerm, es decir, el aumento del precio puede hacer que se
compre menos de ese bien.

JLa idad d lada desciende al el precio por dos
razones principales. Cuando se eleva el precio de un bien, el
idor trata, I de iruirlo (jab de dor por

Jab de barrn). {demds de el precio, el ingreso real del
se igan los gustos) por lo que

éste reducird su can.mmu de la mayor parte de los bienes normales
(aquellos de los que se demanda una menor cantidad al aumentar el
precio).  He aquf un ejemplo en el que aumenta la cantidad
demandada de un bien al hacerse este mdas abundante y disminuir el
precio.  Si el agua es muy cara, el consumidor solo compra la
necesaria para beber; si su precio desciende, comprard alguna
cantidad mds para lavar su automovil, si el precio sigue descendiendo,
comprard atin mayor cantidad para otros usos; y si su precio lega a
ser insignificante, se empleard para regar las flores y se prodiga en
cualguier otra aplicacion.
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Obsérvese que otra persona con menor ingreso que este consumidor,
solo empezard a emplear el agua pura para lavar su awtomovil a un
precio menor de lo que 1o hacta aquél; lo cual significa, que como la
demanda del mercado es lu sima de las demandas individuales, la
cantidad to1al demandada puede segtir aumentando, atine cuando la
de los consumidores mus ricos no se eleve ya mucho al seguir
disminuyendo el precio, al hacerse asequible ese bien para lus
plicaci de otros c. idores

La decisidn de compra y la_ teorfa de la oferta.

Atin cuando el andlisis de esta investigacion se encuentra orientado a la
teorfa del consumidor, ¢l mismo quedarfa incompleto de no revisarse
someramente gud acontece en el mercado de bienes y servicios, por el lado
de los productores y comercializadores, o sea, la oferia. Existe una razén
poderosa para adentrarse a la tcorfa de la oferta.  En dltima instancia, y
suponiendo constantes el nivel de ingreso y las preferencias del consumidor,
la interseccién de la curva de la demanda con la oferta, va a determinar en
el mercado un precio de equilibrio,

L5.1

escripeidn de la ofertq.

Ast como la demanda relaciona los precios con las cantidades que los
consuntidores desean comprar, en una iabla de oferta se iiene, la
relacién entre los precios y las cantidades que se estd dispuesto a
produciry vender. En la 1abla 3 se presenta el ejemplo sobre la oferta
de jabones de tocador.

TABLA 3: OFERTA DE JABONES DE TOCADOR

Precios del Jabon Cantidud ofrecida
por unidad por unidad al mes
(pesos)
A 500 18
B 400 I6
C 300 12
D 200 7
E 100 0

A diferencia de la curva de demanda, ln curva de oferta de jabones
de tocador es creciente de izquierda a derecha.
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GRAFICA 5,

CURVA DE LA OFERTA DE JABONES DE TOCADOR
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De la grdfica amerior se desprende que a mayor precio de la
mercancla en cuestion, los fabricantes dedican una mayor cantidad de
sus recursos para fabricar este bien, mientras que a menor precio del
bien, el producto destinard una menor cantidad de sus recursos en la
Jfabricacion del producto en particular.

Para representar el aumento de la oferta basta tener en cuenta que o
consiste mds que en incremensar las cantidades ofrecidas a cada
precio distinto, La nueva curva de oferta representada en la grifica
5 estard mds a la derecha; pero si la cuva es ascendente, el
desplazamiento  hacia la derecha  equivale rambién a un
desplazamiento hacia abajo, y no hacia arriba, como en el caso de la
curva descendente de demanda.

1.6  Teorfa de la Qferta y la demanda.

161

Equilibrio de la oferta y la demanda.

Combinando ahora en la tabla 4 el andlisis dv la demanda y la
cferta, se puede observar como se deterrniina el precio de jabones de
tocador en un mercado de régimen de compeiencia.



20

TABLA 4: DEMANDA Y OFERTA DE JABONES DE TOCADOR.

Precios de Cantidad Cantidad
Jab por /! dad frecid Efectos sobre
Unidad por unidad por unidad los precios
(pesos) al mes al mes
A 500 9 18 Disminucion
B 400 10 16 Disminucion
c 300 12 12 Neutral
D 200 15 7 Aumento
E 100 20 0 Aumento

Hasta el andlisis aqul realizado, se ha considerado como posibles toda
clase de precios, y se mostré que a tal precio las ventas serdn tales y
que a olro cierto precio las ventas serfan aquellas otras. Pero en
realidad ¢hasta dénde, exactamente podrdn legar los precios? dcudnto
se producird y consumird enfonces?.

Para dar respuesta a las interrogantes anteriores, hdgase lo que harfa
un subastador; es decir, proceder por tanteo. {Podria subsistir durante
algtin tiempo la sitmacion A de la Tabla 4, en la que el precio por
unidad de jabén es de 500 pesos?. La negativa serd rotunda, pues al
precio de 500 pesos los productores aportarfa 18 unidades mensuales
por cmnprador al mercado (columna 3) y como la cantidad
es solt de 9 unidades ( 2) las reservas de
Jjabdn se rfan y la comy ia entre los ded. harta
descender el precio. Es decir, como se observa en la columna 4, el
precio tiende a bajar pero no infinitamente hasta llegar a cero.

Al precio de 100 pesos correspondi al punto E tampoco podrfa
persistir, ya que la 1p ion de las coll 52y 3 que
el consumo exchcrd ala producczdu en ese precio. Los almacenes

dn a y el fab 4 a sufrir pérdidas en

wruzd de que a ese nivel reducido de precws serd insuficiente para
sufragar sus costos de produccion y distribucién. El unico precio de
equilibrio, o sea el tnico precio que puede durar, es aquel en el que
se igualan las cantidades ofrecidas y demandadas. El equilibrio de
competencia se encuentra en el punto de interseccion de las curvas de
oferta y demanda. .




21

Sdla en C, a un preclo de 300 pesos por unidad, se igualard la

(de 12 unidades de jabon por consumidor) a la
cantidad ofrecida. El precio estd en equilibrio ya que no hay
tendencia creciente ni decreciente.

Los resultad . descritos, bidn se ob
grafic como a i ion se ilustra:
GRAFICA 6.

CURVAS DE OFERTA Y DEMANDA DE JABONES DE TOCADOR.
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Las dos curvas de oferta y de demanda se superponen en un mismo
punto sobre un mismo dlagrama y el punto C en que se cruzan, es el
precio y la idad corresp a la situacion de equilibrio.

A un precio mds alto, la lfnea punteada sefiala el exceso de la oferta
sobre la demanda, y la flecha seiialando hacia abajo indica la
direccion en que se moverd el precio a consecuencia de la

entre los dedores. Para un precio inferior de 300
peso.\', la lfnea de pruntos indica que la demanda supera a la ofena,
en ia, las i de los comp

para que el precio, aumente. So[a en el punto C las fuerzas estard/x
das y el precio It ible (precio de equilibrio).

iy
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1.6.2 Los logros de la oferta y_la demanda.

En el inciso anserior se Im observado como operan la oferta y la

da; sin embarg irfa aclarar qué es lo que resulta de
este andlisis. Los blcll(’\' escasos de que dispone la sociedad han sido
ionados entre sis posible idores o suarios. (Quién ha

Hlevado a cabo este racionamicnto? {Una Secretarfa de Estado?, {Un
Comité?. Con base a la teorta del mercado, el mecanismo subastador
del precio de competencia es el que lo ha realizado.

Quién pueda y esté dispuesto a pagar una mertancla es quien
determina en parte el problema de *para quién” se va a producir. Si
alguien dispone de dinero, se queda con el jabén de tocador, y si no
se pasa sin él. El que tiene dinero es quien puede satisfacer todas sus
necesidades.

Con base en los planteamienios de un mercado de competencia
perfecta se ha contestado también la pregunta “del qué" se va a
produciry en qué cantidades. La elevacién del precio de mercado fue
la sehal para aumentar la oferta de jabones de tocador; fue el
aliciente para atraer a los hombres de negocios y a otros recursos
escasos con objeto de fabricar esta mercancta, apartdndolos de otras
actividades.

Debido a la elevacidn del precio de este prodm:/a la alraccxdn de
nuevos inversionistas al mercado prod de j; de trae
consigo ln solucién del "cémo produciy’ en virtud de que los
empre.\'ana: tratardn de fabricar el bien en cuestion con técnicas e

instr de produccion que les g ice un gran rgen de
utilidad, con un menor costo.
Conclusiones,
La revision leonca elabomzla en este capfiulo, tiene como base de
ion los pla de la teorfa subjetiva del valor. La teorfa

subjetiva ha provocado criticas y discusiones en el campo mismo de la
economla debido a que esta ciencia no ha podido resolver en forma acabada
el problema que en un principio se plantes: “el para quién" se habran de
producir los bienes y servicios; en virtud de que en la demanda de un bien no
solo interviene el precio y el ingreso, sino que a estas dos variables se
adicionan las preferencia: ogustos de los consumidores. Esta tiltima variable
solu es sefialada en la ciencia econdmica; es decir, se ummmema el pn.cm
o el ingreso, e incliusive ambas variables (elasticidad cruzada |

de la d da) y no ob siguen I las preferencm: de los
consuntidores.
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El estudio de los gustos del comprador nos lleva necesariamente al drea de
la 1 J la cual es tiada por la ciencia de la psicologta.
Uno de los huecos que no ha podido llenar Ia economta en generaly la teorfa
subjetiva en particular, es cubzerlo a través del cuerpo tedrico, la metodologta
y las técnicas de medicid

&

Con objeto de precisar mds la critica anterior, la teorta sub]euva se funda en

el suy de que el homb 6mico obra siemp no
ob:lulue esta teorfa dcsconoce ln frccucnlc po.wblhdnd de que los mdlwduas
sus por por bre y hasta por

capricho; ast cumo, el hecho de que no son raras las adquisiciones sin razén
de bienes imitiles para el comprador.

Na hay duda de que se pueda abrar racionals do se adquiere un
inado bien, pero la irracil bién hace presa del com'umldor,
razon por la cual el problema del ‘para qulén" lquiere mayores di i
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CAPITULO 2. MODELOS, USOS Y APLICACIONES DE

21

SISTEMAS DE ELECCION DE COMPRAS

" Al obsevar la cualidad del
pensamiento del hombre enajenado,
es sorprendente ver cémo se ha
desarrollado su inteligencia y como
ha decafdo su razén, Toma su
realidad por cosa dada; quiere
comerla, cmuumirla tocarla  y

da. q sep
que Ilay dcmi: de ella, porque las
cosas son como son y a dénde van ",

Eric Fromm

toma de decisién del comprador

En el captiulo pri se han revisado fund Imente, las variables que
inciden en la d inacion de la d da de una En este capliul
se examman los sulema: que sirven de fundamento para la toma de decisién del
comp , en esp quellos que, inciden en la conducta del mismo. El
bl iste en imaginar lo que plen.m y siente el comprador desde el
mometo en que recibe las primeras imipresiones acerca del producto (en este
caso, jabones de tocador), hasta que toma su decision de compra. Como puede
observarse, esta decision en la eleccidn de la compra de un determinadp bien, se
encuentra referida u una conducta, que en la teorfa de la demanda se conoce
con los términos de preferencias o gustos del consumidor.

Son mucllax las influencias que trazan un curso complejo a través del

del dor. Sin embargo, 1o existe modelo general alguno

de Ias elucubraci de la cond! del comprador. Esta s, en gran parte, una
"caja ccrrada De todos modos, el encmgazlo de revisarla deberd reconocer las
interpr ivas, en p , de diferentes modelos parciales para

Ia explicacion del de este upo de cauducla.
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Segiin sea el producto, habrd di[crenus iables y i de cond! que
asuman pamcu[ur importancia. Un modelo psi Itico del i

qmzd armoje mucha luz sobre los fuctores que entran en accion en Ia demanda
de cigarros y algunos productos que por la naturaleza de su envase, o el artfculo
como tal (perfumesjabones finos de tocador, etc.) tienen una connotacion
sexual; mientras que un rmodelo econdmico del comportamiento puede ser il
para explicar la compra de un bien en general, en el cual el precio y/o ingreso
son la clave esencial para la decision. Algunas veces, modelos altemados arrojan

luz sobre dife p de la d da de un mismo producto.

Existen algunos modelos de comportamiento que resultan mds diiles para

interpretar la f ion de las infl ias en la compra, y las respuestas de
la misma, En este capltulo sej cinco mod. el de Marshall,
que hace hincapié en las rmotivaci i el de Pavlov, que se funda
en el aprendizaje; el freudi basado en i s; el de
Veblen, con fundamemo en facrore.v sociales y p.\'woldglco:, yelde Hobbm', que
insiste en factores de org Estos 17 2D

distintas de las fuentes del comportamiento humano.

Modelo econdmico de Marshall
Los economistas fueron el primer gnipo pra[eszonal que establecieron una teorfa
especifica del 1 del comy La teorta sostiene que las

decisiones de compra nacen como resultado de calculos econdmicos que son, en
gran pante, "racionales" y “conscientes”. El comprador individual busca gastar sus
ingresos en bienes que habrdn de darle la mayor wilidad (satisfaccion), de
acuerdo con sus gustos y con los precios relativos.

Los antecedentes de este modode ver se remontan a los escritos de Adam Smith
(1723-1790) y Jeremy Beritham (1748 71832). Smith fue quien dio el tono al

blecer una doctrina del creci ] dmico basada en el principio de que,
en todas sus acciones, el hombre estd motivado por sus intereses (Adam Smith,
1767). Bentham refind este modo de ver, ¢ imaging al hombre calculando y
los placeres y dolores esperados de toda accion
camemplada (Bentham, 1780).

El "cﬂlculo creador de felicidad’ no se aplica a la conducla del consumidor, en

cuanto es distinto del comp del emp , sino hasta fines del siglo
XIX. Es en esa época pensadores como Jevons [I ]y Marschall [2] en Inglaterm,
Menger [3] en Austria, y Walras [4] en Suiza, fc on,

y casi al mismo tiempo, la teoria de la utilidad marginal del valor.
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Alfred Marshall fue el gran c lidador de las tradici cldsica y ldsi
de la economfa; su sintesis, en forma de andlisis de la oferta y la demanda,
consiituye la principal fuente del pensami mifcr émico moderno del

b 10 Stnd:

mundo de habla inglesa. Su obra redrica al ), pero Su
Jue comenznrsrmphj' cando supestos y examinando el efecto que surte el cambio

de una sola , dig ¢l precio, do todas las demds permanccen
constantes.
"Ry ba" las ias de provisionales 'y, en pasos

subsiguientes, modificaba tales supuestos cn el sentido de un mayor realismo. En

calidad de indicador de la intensidad de los descos psicoldgicos humanos

empleaba la “regla de medir el dinero". Con el transcurso de los aiios, sus
étod.

ip se han refinado hasta ituir lo que hoy se conoce con
la d inacién de “teorfa f de la wulidad"; en la cual el hombre
ecanémlco pretende maximizar la udlidad para st y lo hace calculando
las ias “cread de felicidad” de cualquier compra.
La maximizacion de la wilidad serfa * fa" por Marsiall de la sis
manera:
Supongamos que en una noche d inada, Juan estd p do en si preparard

su cena o saldrd a comer fuera. Calcula que la comida en el restaurante le
costard 5,000 pesos y sélo 1,250 pesos la que prepare en casa. Segiin el modelo
de Marshall, si Juan espera que la comida en el restaurante habrd de causarle
menos del cuddruplo de satisfaccién que la comida preparada en casa, se
quedard a comer en ésta. 'n‘pwnmcmc el economista no se ocupa del modo con
que Juan forma estas prefe lativas, ni tamy por el modo en que las
mismas pueden modificarse por nucevos estfmulos.

Sin embargo, Juan no siempre prepara su comida en casa. Enira en juego el
pn’ncrpm de la utilidad marginal dccrectcme Dentro de un intervalo dado de
tiempo, dig de una inuye la wilidad de cada nueva comida
guisada en casa. Juan se cansa de las comidas preparadas por él 'y otros
productos o servicios pasan a ser relarivamente mds atractivos.

La eficiencia de Juan, en la maximizacién de su wilidad, depende de lo
do de su infc ion y de su libertad de eleccion. Si no estd

perfectamente enterado de los costos, si es emdnea su estimacion de lo

relativamente deleitable de las dos comidas, o si le estd prohibido entrar en el

re.\‘raum/ue, no maximizard su utilidad en potencia. Sus metodos de eleccion son
les, pero los ltados son inefi
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Aplicaciones del modelo de Marshall

Por lo general, se ha hecho a un lado el modelo de Marshall considerando que
era una absurda fantasta concebida en una torre de marfil. Al imaginar a un
hombre que calcuda la wilidad marginal de una comida de restaurante sobre una
comida hecha en casa, innegablemente se pierde la esencia del comportamiento
en la situacion.

Eva Mueller [5/ ha dado cuenta de un estudio en el que solamente un cuarto
de los idos en su , compraban con cualquier grado
apreciable de delzbcracmn. Esto se daba en la compra de aparatos caseros
grandes; en el caso de arifculos mds pequeitos se hallaba presente menos
deliberacién, no obstante, ¢l modelo de Marshall puede apreciarse de distintos
modos:

"

Desde una p omica, el delo es lero por definicion,
considerando para ello que el comprador actita a la luz de su mejor interés. Sin
embargo, la primer critica que se puede hacer al modelo consiste en que esta
sitwacion no es del todo informativa, en virtud de que en el momento de la
compra, pueden influir factores extenios que inclusive se oponen a los intereses
del consumidor; tal podrta scr el caso de un acompaiiante que influya sobre la
decision de compra del consumidor, atin cuando no esté totalmente convencido.

Un segundo modo de apreciar el mo(lulo consiste en que éste mds bien que
descriptivo del compor , €5 . El lelo proporciona normas
légicas para compradores que quieren ser “racionales”.

Una tercera forma de evaluarlo, consiste en seiialar que los factores econdmicos
quie entran en juego, en mayor o menor grado, se les tiene que incluir en toda
descripcion J; iva del comportami del comprador.

Ademds, el modelo sugiere titiles hipdtesis de conducta, 1ales como:

- Cuanto mds bajo sea ¢l precio de este producto tanto mayores serdn las
ventas.

- Cuanto mds bafo sea el precio de los productos sustinutos, tanto mds
bajas serdn las ventas de este producto.

- Cuanto mds bajo sea el precio de productos complementarios, tanto mds
alta serdn las ventas de este prodicto.

- Cuanto mds altos sean los ingresos reales, tanto mds alta serdn las ventas
de este producio.
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- Cuanto mds altos sean los gastos de promocion, tanto mds altas serdn las
ventas.

La validez de c:la: hipdtesis no se basa en si todos los individuos actiian como
daui as. é cuando deciden sus compras.  Algunos
coru‘umtdarc: quizd compren menos de un producto cuando baja el precio del
mismo. Quizd crean que ha disminuido la calidad, o que el ser dueiio del
artrculo, los hace de:cendz‘r de su acmal escala social.  Si la mayorfa de los
it dd precio de un bien, entonces,

[2 iamente a lo que iene la primera hij is, las veneas pueden caer.

ipradores ven negati la

No obstanie la sivacidn anterior, para la mayorfa de los bienes o servicios una
rebaja en el precio awmenta su valor relativo en la mente de muchos
compradores y lleva a mayores ventas. Esta y otras hipdtesis estdn destinadas a
describir efectos promedio.

El efecto que los factores econdmicos surten en situaciones reales de compra se
estudia por medio del diserio experimental de andlisis estadlsticos de datos
pretéritos.  Se han ajustado ecuaciones de demanda a una amplia variedad de
productos, inclusive cerveza, refrigeradores y j’crulrznnm: quimicos. En épocas
mds recientes, se ha lizado, con apreci Itados, ¢l efecto que las
variables econdmicas surten en la venta de marcas d:f::rcn/cs, particularmente en
el caso del café, del jugo congelado de naranja, la margarina, jabones de tocador
y detergentes en genceral, |

Sin embargo, los factores econdmicos no pueden explicar por st solos todas las
variaciones que se dan en las compras. El modelo de Marshall hace caso omiso
de la cuestion fundamental referente a la formacion de las preferencias, respecto
a productos y marcas. Representa un litil marco de referencia para analizar
tinicamente un rinconcito de la “caja cerrada”.

Desde esta perspectiva el modelo econdmico, sélo considera el precio e ingreso,
sin contemplar la satisfaccion que el bien en particular habrd de proporcionarle
al consurnidor.

Modelo_de Aprendizaje de Paviov.

El descubrimiento del ﬁsrdlogo Ivan Paviov (1849-1 936) de los rcﬂejo:
condicionados constituye el modelo de aprendizaje con i

cuando éste es llevado a la realidad. Es una serie de experimentos en que dar
comida a un perro iba precedido del sonido de una campang, Paviov descubrio
que gran parte del nprcndlznje cau.rum)e un proceso asociativo y que muchas de
las resy esidn condi por
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Los psicélogos experimentales han seguido este modo de investigacién con ratas

y otros animales, inclusive personas. Se han ideado experimentos de laboratorio,

para nxplarar fcndmenos tales como los de: aprender, olvidar y también la
d de d

1p ir. Los ltados se han inregrado en un modelo de
I del i I o, tal como alguien ha dicho
con mallcuz. la psicologta propm de la rata se ha ituido por una psicolog
racional.

En el transcurso de los anos se Im ulu n.]' inando el modelo y hoy dfa se basa en
cuatro °plos ¢ : imp ion, 1 y refuerzo [6].

P

Los impulsos llamados tambidn “necesidad" o "motivo" son fuertes estfmulos
internos del individuo, que lo Hevan a la accidn. La psicologla traza una
distincion entre impulsos psicoldgicos pri ios tules comao: ¢l hambre, la sed, el
Jrfo, el dolor y el sexo; e i pul; didos sociall derivados como son:
la cooperacion, el temor y la adqumuwdad

Un impulso es general ¢ impele a una respuesta general, sélo en relacion con una
configuracién determinada de indicaciones. Las indicaciones son estfmudos mds
débiles presentes en el medio circundante yjo en el individuo, que determinan
cudndo, dénde y cdmo responde el sujeto. Asf, un anuncio de jabon de tocador
puede hacer las veces de una indicacion que estimule el darse un buen basio.

de ésta dependerd de dicha indicacidn y otras mds, como son: la
hora del dfa, y la intensidad de la indicacién. A menudo, un cambio relativo en
la intensidad de una indicacion puwede ser mds impelente que su nivel absoluto.
El ama de casa puede sentirse mds motivada por una venta de una determinada
marca de jabon, que por el hecho de que el precio de esta marca fuese bajo ya,
desde que el producto surgié en el mercado.

La respuesta es la reaccion del organismo a la configuracién de las indicaci

Sin embargo, una misma config idn de indicacie no habrd de producir
forzosamente en el individio una misma respuesta todas las veces. Esto depende
del grado en la que la experiencia anterior haya resultado remuneradora, es decir,
reductora del impulso.

St la arpen'encia es remuneradora, ld respuesta particular se refuerza, es decir,
cobra mas vigory hay la lcndencm a que se repita cuando vuelve a aparecer la
misma configuracion de indi es. El ama de casa tenderd a comprar la
misma marca de jabon de tocador cada vez que vaya al supermercado, mientras
encuentre en ello remuneracion y no cambie la configuracion de las indicaciones.
Pero, si la respuesta aprendida o el hdbito no se refuerzan, el vigor de la
costumbre disminuye y puede acabar extinguiéndose. A:l la preferencia de un
ama de casa por un jabon determinado puede exiing si aquells a
quee el aroma ha disminuido.
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En contraste con la extincion, el olvido es la tendencia al debilitamiento de las
asociaciones aprendidas, debido a la falta de uso de las mismas y no por razén
de carencia del refuerzo.

Las configuraciones de las indicaciones estdn cambiando constantemente. Es el
caso del ama de casa que ve una nueva marca de jabon de tocador junto a la
que su'mpre compra, 0 nota ura oferta LS[]L’CIHI de una marca nvnl debido a que
el precio es menor. Los psicdlogos exy les han d ferto qué pautas
similares de indicaciones suscitaran la misma respuesta aprendida; es decir, las

aprendidas estdn generalizadas. El ama de casa cambia a una marca
similar cuando se ha agotado la que es su preferida. Esta tendencia a la
generalizacion, basada en las configuraciones de indicaciones menos similares,
aumenta en proporcion el vigor del impulso. Un ama de casa quizd compre un
Jjabon de tocador de calidad inferior si es la tinica marca que ha quedado en la
tienda y si el impulso es suficientemente fuene.

La dencia a la g lizacion es la discriminacién. Cuando un ama
de casa prueba dos marcas parecidas y encuenira que una es mds remuneradora,
mqam su capacidad de discriminar enwe configuraciones similares de

i La discriminacion In espectfico de la relacién indicacidn-

PPN .

P i que la g 1 e tal aspecto especifico.

Aplicaciones del modelo de Pavioy

La versién modema del modelo de Pavlov no hace afimacion alguna de una
aportacion integral que canfomxe una teorfa I a

¢

decir verdad, feno: tan imy como la percepcion, el sub i

y la infli i interp  estdn inad los. Sin embargo, el
modelo brinda un nimero apreciable de perspectivas acerca de al;

de la conducta que tienen iderable interés para los estudiosos de la teorta del
consumidor.

Un ejemplo de cllo serfa el problema de introducir una marca nueva en un
mercado altamente competido. La meta de la empresa es extinguir Ios Itdbuas
existentes respecto a marcas y formas que original el i y
sustituirlas por habitos nuevos favorables a su marca. Pero la empresa tiene que
conseguir, ante todo, que los consumidores prueben su marca, y tiene que decidir
entre valerse de indicaciones débiles o fuertes.

Una publicidad introductoria ligera es una indicacion débil en comy idn con
la distribucién de muestras gratuitas. Aunque cuestan mds, las indicaciones
fuertes pueden ser necesarias en los mercados que se caraclcnzan por | marcadas

fidelidades a las marcas ya blecidas con . Por la

JEMmY
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PaImoItve generalmenlc introduce su marca de jabdn en un mercado nuevo para
ella, di tyendo miles de grawitas de jabdn. Es ttil, para crear un
hﬁbuo respecto a wna marca, que se disponga lo necesario para un largo perfodo
de tratos introductorios. Ademds, ha de darse a la marca una calidad suficiente
para que la experiencia sea reforzadora. Puesto que lo probable es que los
clientes transfieran su fidelidad a marcas similares mds bien que a marcas
distmiles (generalizacion), la empresa deberd investigar también cudl es la
indicacién que ha resultado mds efectiva para las marcas de mayor venta.
Aunque una franca imitacién no habrd de dar farzo:amen!e una mayor
transfe ia, st debe considerarse la preg de b similitud.

El modelo dc Pavlov tamblén proporcmna lincas de orientacién en el terreno de
la licitaria.  EI lista nor i en la ciencia del
camponanuemo John B. Wm:on, Sfue un gran exponente de los estimulos
reiterativos. Su modo de ver era que cabe condicionar al hombre para que

responda de di inados modos, valiéndose para clio de la repeticion Y el
Sft Haclfa hincapié en la d 'l:dad de la rep icion en la publi
Es probable que una sola exposicién sea una indi iad débll, apenas

bastante para que excite los impulsos de la persona por cncima del nivel de su
umbral,

En la publicidad la repeticion surte dos efectos deseables. "Combate" el olvido,
considerado éste como la tendencia a que las respuestas aprendidas se debiliten

en ia de la prd Aporta reft debido a que después de la compra
el idor queda selecti expuesto a la accion de los anuncios del
producto,

El modelo proporciona también lineas de orientacion para la estrategia en la
redaccion de la publicidad. Para que sea efectivo como indicacidn, todo anuncio
tiene que despertar fuertes impulsos en la persona. Hay que identificar los
impulsos mds fuertes relacionados con el producto. Respecto a las bamras de
dulce, puede ser el hambre; ¢l temor, para los cinturones de seguridad; el sexo,
para los t6nicos capilares, el rango social, para los automdviles.

El especialista en el comp i del idor tiene que hurgar en la caja
de mdlcacmnes en busca de palabras, colores e imd para escoger la

fi sn de indicaciones que aporte el esttmulo mds poderoso para estos
impul.m:.

Modelo psicoanalftico_Freudiano

El modelo de Sigmun Freud (1856-1939) es el mds reciente de una serie de
"golpes" filossficos a los que el hombre ha estado expuesio en los ultimos
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arios. Copémico destruyé la idea de que el hombre estaba en ¢l
centro del universo; Darwin intentd refutar la idea de que. el hombre era una
creacién especial; y Freud atacé la idea de que el hombre "ni tan siquiera reinase
sobre su propia psiquis".

Segiin Freud, el nifio entra en el mundo impulsado por idades instinti

a las que no puede satisfacer por st mismo. Muy pronta y dolorosamente se
percata de su separacién del resto del mundo y iambién de la dependencia con
él mismo.

Intenta ir que otros satisfagan sus iclad liéndose para ello de
cierta variedad de medios y vocingleros que incluyen la intimiducién y la suplica.

La continua frustracién le lleva a que perfeccione mecanismos mds sutiles parg
satisfacer sus necesidades

A medida que crece, su psiquis va haciéndose mds compleja. Una pante de lu
psiquis, el id, sigue siendo el depdsito de sus impulsos y afanes mds fuertes. Otra
parte, el ego, se convierte en un centro consciente de planeacion para encontrar

mtduclas de :ahda para sus impulsos. Otra purte mds, su super ¢go, canaliza
sus i por di social aprobados, con el fin de
cvuarse el dolor de la culpn o la vergiienza.

La culpa o verglienza que el hombre siente por algunos de sus afanes, en especial
por sus impulsos sexuales hace que los reprima y aleje de su can.scmnte. Por
medio de mecanismos de defensa, tales como la negacidn, csros impulsos q
negados o se transmutan en expresiones social No ob.
estos impulsos jamds legan a eliminarse ni a quedar sometidos a un control
perfecio; a veces salen a la :uperf cie mmu]’c:ldndose a rm\'és de los suerios,
errores de expresion, compor 0y ob. o finah en
derrumbe mental, cuando el ego no puede sostener por mns ncmpo ¢l delicado
equilibriv enire el poder del id y el poder opresivo del superego.

Por lo tanto, el compor i del individuo jamds es sencillo. Sus manantiales
mouvadares no son manifiestos para el observador casual, ni tampoco son

oft comprendidos por él mismo. Si se le pregunta, por ejemplo, {por
qué pré un caro ovil jero de tipo deportivo?, quizd conteste que
le guste por su iobrabilidad y su asp En un nivel mds profundo, quizd
haya adquirido el automévil para impresionar a otras personas o para sentirse
Joven una vez mds.
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En un nivel todavia mds pro/undu quzza haya adqumdo el aummawl depamva
para lograr una satisfe iva de imy de no

Y

" I

Desde los tiempos de Freud este modelo ha J 1

0 1 ste n ' ”/
y cambios. El concepto de instinto ha quedad lo por una d.
mds cuidadosa de los impulsos bdsi dctual se idera que las tres
partes de la psiquis son conceplos tedricos mds bien que entidades reales; y las

J; del p se Imn ensanchado para que se incluyan
factarcs ltural demds de los biol

1 rs

'8

En lugar del papel que el impulso sexual desempenia en el desamrollo psfquico
(exposicion de Freud de las fases oral, anal y genital y de los posibles traumas
y fijaciones), psicoanalisias como Adler (1870-1937) han ’lL'CIlD hmcaplé en el
impulso por el podery en la ife ion de su defc en de
.mpenondad e inferioridud; llumey (1885-1952), por su parte, reca[cd los
mecanismos culturales; Fromm (1900-1980) y Erickson (n.-1902) pusieron de
relieve el papel de las crisis exi) iales en el d liode la p lidad. Estas
divergencias mds que debilitar el modelo lo han enriguecido y han ampliado su
valor interpretativo para una variedad mds basta de fendmenos del
comportamiento.

Aplicaciones del modelo Freudiano

La implicacion mds imp de este lelo en la teorfa del consumidor,
consiste en que los compradores estdn ivados por stinbolos. El bio de
una pastilla de jabon de la forma cuadrada a la redonda quizd sea mds
importante en sus connotaciones sexuales que en las funcwnale_\' Una harina
preparada para pasteles a la que se diciendo que pi no da
trabajo alguno, quizd no agrade a las amas de casa debido a que la vida
demasiado cémoda puede evocar un sentimiento de culpa.

La i igacie fvaci ! ha producido alg hipotesis i a
colmdemn‘e, acerca de lo que pucdc existir en Ia mente rlel comprador respecio
a determinadas compras; ast, en un momenio u otro se ha sugerido que:

- Mds de un hombre de negocios no viaja en avién debido a cierto temor
de culpa pdstuma: si el avion se estrellard su esposa se acordarfa de él
calificdndolo de estiipido por no haber viajado en tren.

- Hay hombres que quieren que sus cigarros sean muy olorosos para
demostrar que son muy masculinos.



34

- La mujer estd muy seria cuando homea un pastel porque,
estd | do por el acto simbolico de dar a luz.
- Hay hombres que y un ovil conventible como sustituto de
un amante.
- Hay ide que preft fi dos con grasas

vegelales, debido a que las grasas animales c.\-umulmx en ellos una
situacion de pecado.

i do contra un

- Los hombres que usan tirantes estdn r
no resuelto de castracion.

Existen reconocidas dificultades para probar estas afirmaciones. Dos destacados
investigadores de la motivacién, Emest Dichtery James Vicary, fucron empleados
por dos gupos distintos de la industria de la ciruela para que determinaran a
cudnias personas no les gustan las ciruelas pasas. Entre otras cosas, Dichter
enconiré que la cirwela pasa despertaba ideas de ancianidad e inseguridad en las
personas, mientras que el principal hallazgo de Vicary fue el que determinadas
personas tienen un bloqueo sentimental debido a las cualidades laxantes de la
ciruela pasa. ¢Cudl es la interpretacion mds valida?. O, si las dos son cientas
éeudl es el motive que se encuentra con mayor frecuencia estadfstica en la
poblacidn?.

Por desdicha las té ¢ de por observacion directa y
entrevistas, pueden d inar la distribucién a base de tsticas tan
superficiales como son, la edad y la magnitud de la fnmiliﬂ en una poblacion;

pero no dan frito en cuanto a que bl la fr de estados {
que se prest estdn g dos" en cada individuo.

Los investigadores de la fvacidn tienen que emple écnicas de proy

que consumen Iargo tiempo, con la esp de der fuera de guardia a

los “egos" individuales. Cuando se les administra ¢ mterp:ela cwdadr):amcnle,

puedcn praparcmnar alguna pclspecuva de la mente del reducido grupo de

pero alg veces se hace necesano algin "auto de fe"
o7

12, " i dnedol

para g estos hallazgos ref alap

De todos modos, la mve.mgactdn mouvacmluzl puedc Ilevar a profundos modos
de very puﬂde proporci p al cre del lo de la

del q A do, las ivaci lirigidas al particular
mundo de arperanzas, suerios y temores del comprador, pueden ser tan efectivas
para estimular la compra, como pueden ser las moiivaciones dirigidas de modo
mds racional.
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Modelo psicosocial de Veblen
Aunque la mayorfa de los economistas se han dado por satisfechos con la

interpretacion del e del comprador, con base en el modelo de
Marshall, por su parte Thorstein Veblen (1899) acudié en direcciones diferentes.

Veblen se formé como economisia ortodoxn, pero se convirtié en un pensador
social, debido a la influencia de la nueva ciencia de la antropologla social. Vio
al hombre cual siendo, primordialmente un animal social que se conforma a las
formas y nonmas generales de su cultura mds amplia y a las reglas mds
especificas de las subculturas y de los  grupos frente a frente a los que estd ligada
su vida. Sus deseos y su 1p vienen moldeados, en gran parte, por
las afiliaciones de su grupo actual y por quienes componen los grupos a los que
aspira pertenecer.

El e¢jemplo mds conocido de Veblen [7] es su descripcion de la clase ociosa.
Hizo la diseccién de los hdbitos de de esta clase, para demostrar que
existlan muchas compras que no das por idades o
satisfacciones intrinsecas, sino por la bisqueda de prestigio.  Sostuvo que el
consumo manifiesto c¢ra la meta de esta clase, siendo que las demds clases
buscaban imitarlo.

En la perspectiva de hoy al, de sus descubri parecen exagerados. La
clase de los ociosos desocupados no sirve de grupo de referencia para todo el
do; has personas aspiran mds a las pautas sociales de la clase ocupada

que estd inmediatamente encima de la suya, existiendo adicionalmente
importantes sectores de la clase adinerada que ponen en prdctica un subconsumo
manifiesto mds bien que un sobreconsumo. Muchas personas de todas las clases
estdn mds afanosas de "encajar’ que de “apartarse”. A tfulo de ejemplo, se tiene
que muchas familias evitan comprar determinados bienes para el hogar, antes
que lo hagan sus vecinos.

Veblen no Jue el pri ni tamp el tinico in dor que a las
iales en el c mpor pero Ia incisiva_calidad de sus
observaciones sirvié de mucho para estimular otras investig mds. Hubo

un cienl[f co anterior a Veblen quien sostuvo que el modo de ver el mundo
propio de cada persona venta determinado, en gran parte, por su relacién con el

significado de produccion [8], esta i se eferida a los
descubrimientos de Carlos Marx (. 1818-1883)

Las primeras investigaciones de campo respecto a sociedades primitivas, hechas
por investigadores tales como: Boas [9] y Malinowski [10] y los trabajos
poslenore.r de campo realizados por Park [11] y Wamer [12] en socxedade:

, contribuy en gran medida a la comp, de la infl que
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ejerce la sociedad y la cultura, La i ig de los i de

percepcion llevada a cabo por los primeros psicdlogos de la Gestalt, como

Wcrlhe:mcr [13], Kihler [14] y Koffka [15], llevd finalmente a investigar la
fl ia del grupo reducido en la percer

Aplicaciones del modelo de Veblen

La.r divena.r y remalas corri del | i sacial en las
de la iologl i dicha, la antropologte
sacml y la psicologta social. Para éstas es ﬁmdamcnlnl el punto de vista a través
del cual las actitudes y el 1p ie del hombre vienen influidos por varios
niveles de la sociedad (cultura, subcultura), clases sociales, grupos de referencia,

grupos frente a frente y familia. Estos niveles aparecen ilustrados en la figura 1.

Figura 1. LOS DIVERSOS RECTANGULOS DE LA INFLUENCIA SOCIAL

Cultura

Subcalturas

Clase social

Grupos de referencis

Grupos Irents o frente

Familia
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El problema para la teorla del estd en inar cudles de estos
niveles sociales son los mds importantes en cuanto a su influencia en la
demanda de un producto.

Las influencias mds persistentes son las culturales. El hombre tiende a asimilar
su cultura y a creer en su absoluta rectitud hasta que, dentro de su propia cultura
aparecen elementos desviados o hasta que se enfrenta a miembros de otras
culwras.

Las culturas tienden a perder su homogencidad a medida que aumenta la
poblacién.  Cuando las personas ya no estdn en posibilidad de mantener
relaciones frente a frcuh.' mds que con una proporcion reducida de la poblacion,

se fommn idad lturas mﬂs queiias que ayudan a que el individuo
sfaga sus idades en una idad mds espectfica.

A do las subculturas son entidades regionales, debido a que como resultado

de interacci Jr , las p de una n:gmn tienden a pensar y obrar

de igual maucm‘ Pero Ia.\' subculmras toman la forma de religiones,

Ir , ¥ otros complcjos institucionales que
proporcionan una t(lelmf camén lata para personas que, de otro modo, serfan
extranas unas para oras. Las subculturas dcxcmpenmt un gran papel en el

forma de des y son imp v es de los valores que
ga el individuo.

chxdo a Ia divisién del lmbajo, las p ban dife idndose no sélo

l, sino bi La sociedad se ifica a base de la

rigueza, la habilidad y e[ poder. Hay veces en que se forman castas cuyos
miembros se han ligado para que desemperien determinados papeles. Otras veces
se forman clases sociales cuyos miembros estdn ligados por un sentimiento de
simpatfa con otros que comparten con ellos valores y circunstancias econdmicas
similares.

Debido a que la clase social implica configuraciones diferentes de actitudes, ésta
pasa a ser una variable mdepeudleule util para la segmentacion de los mercados
y la prediccion de r Se han descubierto dgferenaa: apreciables entre
diversas clases sociales por lo que respecta a: lectura de revistas, actitudes durante
el tiempo libre, preferencia en los alimentos, interés por la moda y aceptacion de
innovaciones.
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Los miembros de la clase media-baja prefi la respetabilidad, ¢l ahorro, Ia
formacién en una escuela superior y el buen orden y cuidado doméstico.
Quieren que sus IXI]DS :epan dommam: y se preparen para carreras tales como
la de 'y Jy 0.

Los miembros de la clase baja-alta procuran marchar al paso de la época
cuando no con el gue lleva el vecino. Viven en barriadas mds antiguas, pero
compran nuevos aparatos de cocina. Proporcionalmente gastan menos que la
clase media en artfculos principales para vestir y las mds de las veces compran
un iraje nuevo para alguna ocasion ceremonial importante. También gastan
proporcwnalmeule en menos servicios, pues prefieren hacer personalmente sus

] de | erfa y otros trabajos caseros.  Tienden a formar familias
numerosas y, por la general, sus hijos se dedican a oficios manuales, Esta clase
es también la que da muchos hombres de negocios y poltticos locales, estrellas
en los deportes y lfderes sindicales.

Los grupos a los que el individuo no pertenece, pero con los que se identifica y

a los que quizd aspire a | er, son los d inados grupos de referencia.
Numcra:a.\' jovenes se ldelmf can con ]ugadom: Jamosos de foot-ball o con

j s se identifican con cstrellas de cine. Las
actividades de estos fdolos popudares se siguen ¥ con fr , se

les imita. Estas figuras de referencia pasan a ser importantes transmisores de
influencia, aunque siguiendo mds las lneas de los gustos y aficiones que las de
actitudes bdsicas.

Los grupos que ¢jercen la influencia mds inmediata en los gustos y opiniones de
una persona, son los grupos con los que se trata frente a frente. Esto incluye
todas las pequeiias “sociedades" con las que la persona entra en contacto
Jrecuente; su familia, sus amigos fnrimos, vecinos, comparieros de trabajo,
asociados fratemos, entre otros. Sus filiaciones a grupos informales estdn en gran

medida influidas por su ocup lugar de residencia y fase en el ciclo de vida.
pod: infl ia que los pequerios grupos ejercen en las actitudes del
individuo ha quedad en cierto niimero de experimentos psicosociales

[16]. También hay pruebas de que esta influencia quizd vaya en aumento.
David Riesman [17] y sus coautores han seiialado st que indican una
cantidad cada vez mayor de orientacion ajena; es decir, la tendencia de los
individuos a estar cada vez mds influidos en la definicién de sus valores con sus
contempordneos, mds que por sus padres y mayores.

En la teorta del consumidor la eleccion de marca puede estar cada vez mds
influida por grupos de iguales. La influencia de vecinos y colegas es inequivoca
en lo que se reflere a productos tales como cigarros y automdviles.
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En'las campaiias recientes de la industria que han intentado cambiar actitudes
bdsicas respecto a un producto, se ha reconocido el papel que desempeiian los
grupos frente a frente. La industria de la ropa para hombres intenta aumentar
el interés de éstos, por lo irajes, utilizando anuncios que indican que las
relaciones de negocios juzgan al hombre segtin lo bien que vista. Recuérdese, el
vigjo eslogan "como te ven te wratan”.

De todos los grupos frente a frente, la ﬁmu‘lu: de la persona es la que sin duda
alguna, desempeiia el papel mds grande y duradero en la for ion de
bdsicas.

El individuo adquiere por conducto de este grupo una ponmdn Il() sdlo porlo que
respecta a la religion y la poltiica, sino bién a la frugalidud, la castidad, la
nutricion, las relaciones humanas, etc. Aunque dumn/e la adolescencia se rebela
a menudo contra los valores de los padres, bién a lo acaba

estos valores. La influencia formadora de la familia en las actiudes finales es
innegablemente grande.

Los diversos miembros de la familia dificren en conocimiento, en relacion a la
gran variedad que ofrece el mercado. La mayor parie de lo que los padres saben
acerca de ccreales, du[cus ¥ juguetes les es dado a conocer por los hijos. La
esposa estimula el 1 de la familia respecto a aparatos y muebles
para la casa y bienes de consumo familiar (entre ellos jabones de wcador). El
marido tiende a estimuldar el menor niimero de ideas de compra, salvo por lo que
se refiere al automovil y a arifculos deportivos.

En los estudios sobre la teorfa del consumidor se tiene que estar al tanio de
cudles son las configuraciones de aciitud que donmmn en los diferentes tipos de
ﬂmulms y bién cémo bian estas config con el tr rso del
tiempo. Por ejemplo, el concepto que los padres tentan de los derechos y
privilegios del hijo ha sufrido un cambio radical en el curso de los wliimos treinta
artos. El hijo ha pasado a ser el centro de la atencion ! Ia anenrac:dn de un
gran nimero de hogares, razén por la cual, alg ifican a la
Jamilia moderna como una “filiarquia”. Esto encierra rmporlmucs mxphcncrarus
no sélo respecto a la forma en que la familia de hoy hace sus adquisiciones, sino
también acerca de cémo venderle a la familia de maiiana cuando el hijo
mimado de hoy pase a ser el padre.

Las influencias sociales determinan muchas de las variaciones, aungue no todas,
del comportamiento de las personas. No es probable que dos individuos sujetos
a las mismas influencias tengan actitudes iguales, que éstas probable
converjan en mds puntos que lus actitudes de los i gidos al azar. Lus
actitudes son, en realidad, producto de fuerzas sociales que actitan
reclpr con el temper y las capacidades tinicas del individuo.
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Ademds, Ias actitudes no garantizan dticamente tipos determinados de

Las son predisposicil que los compradores sienten
antes de que inicien el sistema de compra, Este sistema es, en si, una experiencia
de aprendizaje y puede dlevar a un cambio de actitudes.

Modeln de factores de organizacidn de Hobbes

I
quienes satisfacen necesidades de bienes de constuno.  Pero, Lqué se dird del gran
ntmero de personas que son compradores para empresas?. Se dedican a la
compra de bienes no por amor del consumo, sino para una produccién o
distribucion posterior. Su comiin denominador es que:

Los modelos anteriores arrojan luz principals sobre el Ji i de

- Se les paga para que hagan compras por cuenta ajena, y
- Operan dentro de un medio de organizacion.

En este sentido el problema central consiste en la toma de decisiones del
comprador por cuenta de la empresa. A este respecto existen al menos dos
formas de abordar el problema.  En primer lugar, a través del predominio de
motivos racionales en la compra indusirial.  Se presenta a los compradores
pertenecientes a empresas cual si lo que mds les impresionase fuese: ¢l costo, la
calidad, la confiabilidad y el servicio. Se da en ellos una imagen de devotos
servidores de las organizaciones, que buscan conseguir las mejores condiciones.
Este modo de ver ha llevado a que en mucha publicidad industrial se insista en
las caractertsticas de actuacion y uso de los productos.

En segundo lugar, enfatizando los motivos personales del comportamiento del
comprador perteneciente a una organizacion. El interés del agenie de compras
para lograr lo mejor para su empresa, viene atemperado por v interds personal
por lograr lo mejor para st mismo.  Puede sentirse tentado a escoger entre
diversos vendedores de acuerdo con el grado en que le agasajen y le ofrezcan
regalos.  Puede escoger a un vendedor determinudo, debido a que esto lo
congraciard con d los jefes de la emy . Puede abreviar su estudio de
proveedores altermativos, para hacer imds cémoda su jomada de irabajo.

A decir verdad, el comprador estd orientado por metas, tanto personales como
de grupo, y este es el punto esencial. El modelo polliico de Thomas Hobbes
{1588-1679} es, de enwre todos los modelos el que mds se acerca a sugerir la
relucion entre las dos metas (18]. Hobbes sostuvo que el hombre estd
"instintivamente" orientado hacia la conservacion y el meforamiento de su propio
bienestar; no obstante, esto producirfa una “guerra de todos conira todos". El
temor de esta guerra Heva a que los hombres se unan contra otros en un cuerpo
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conjunto. El hombre sumado a este cuerpo intenta seguir un mmba cuidadoso,
entre satisfacer sus propias idades y las de la

Aplicaciones del modelo de Hobbes

Lo importante del modelo de Hobbes consiste en que se puede atracr a los
compradores pertenecienies a organizaciones, tanto sobre bases personales como
de la intereses de propia organizacién. El comprador tiene sus objetivos
paruculmc: propios; sin embargo, procura Imcur una labor satisfactoria para la
lerd a los vendedores 05 y hién a los arg
racxanalcs en pro del producto. No ohx!an!e, la mejor “mezcla” de estos dos
factores no es una cantidad fija; varfa de acuerdo con la naturaleza del prodicio,
el tipo de organizacidn y la fuerza relativa de los dos impulsos en cada
comprador determinado.

Cuando hay una apreciable similitud en lo que ofrecen los proveedores en forma
de productos, precio y servicio, el agente comprador cuenta con menos bases para
hacer una eleccion racional, puesto que sus obligaciones con la organizacin
puede satisfacerlas con cual pr lor de enire cierio ntimero de ellos; razon
por la cual, puede dejarse llevar por motivos personales.

Por otro parte, cuando entre los productos de los vendedores en competencia
exisien marcadas diferencias, el agente comprador estd mds sujeto a tener que
rendir de su eleccion y probabl , preste mds atencion a los factores
racionales. La ganancia personal inmediata pasa a ser menos molivadora que
la ganancia a largo plazo que nace de haber servido a la organizacién con
distincion.

La estimulacién de la conducta del consumidor; [a_Publicidad

En los modelos revisados hasta aquf se han examinado los factores econdmico,

les, organizativos y psicoldgicos que inciden en la conducta del consumidor.
No obstante, existe una gran variedad de actividades en que. incurre una empresa,
con objeto de estimular en forma persuasiva el compor del

Estas actividades se en nigj sus prodi liar sus lesy
aumeniar sus servicios, _ Tamblén intentan estimular las ventas dirigiendo
fcaci fvas a los compradores. A esta expresion se le denomina

promocion.

Cn.w cuanumr actividad zle promocién se puede clasificar en cuatro rubros:
e

I venita p I ién de ventas y publicidad no pagada.
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La blicidad i Iquier forma de presentacion y promocion
lmpm‘anal de ideas, artfculos o .rerwcmr por una patrocinador identificado.

La venta personal consiste en la presentacion oral del bien o artfeulo a ofrecer;
situacion que se a.rlubche al menos en Sorma interpersonal entre dos personas:
el ledory el J’ pote

La promaocion de ventas se encuentra conformada por diversos esfuerzos de venta
que estimula la compra del consumidor y la cfectividad del comerciante, y se
encuentran representadas a través de: exhibidores, aparadores y exposiciones.
En la publicidad no pagada se un estimuldo imper lde la d

de un producto, haciendo aparecer anuncios de noticias da significado comercial
acerca de los mismos, en un medio impreso.

1,

De las cuairo actividades de pre ion, es la publicidad la principal actividad
con la que la emp realiza 1jes en forma [ iva, a fin de que éstos

lleguen al consumidor. La publicidad es de hecho un producto, sin embargo,
lejos de ser uniforme, ésta se presenta en una gran variedad de estilos; de tal
Jorma, se puede clasificar en los siguientes rubros:

. Por ambito nacional: regional, estaial, local y sublocal.

i

- Por de prod, y de i

- Por tipo de llamado: a base de hechos y emocional
- Por el efecto buscado: inmediato y diferido
- Por piiblico buscado: de bienes y servicios de consumo. inmediato, ...

intermedio y de capital.

TP . e

- Por patrocinador: fabricante, i

s J (en
peracion) y particular ( ios clasificados)

- Por nivel de infl ta de la d da: primaria y selectiva.
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La publicidad es un medio que se emprende con la finalidad de las
ventas y por ende las utilidades de una empresa por encima de lo que serfan sin
este medio; no obstante, es necesario tener en cuenta que la publicidad por st
sola rara vez es capaz de crear ventas, en virtud, de que no es la tinica fuerza que
acuia en el consumidor potencial; de ahf la importancia de considerar en su
conjunto los factores smicos, sociales, psicoldgicos y publicitarios cuando se
revisa la conducta del consumidor.

En forma mds especlfi ca, el fin de la [mblmdnd consiste en hacer que los

pradores en | dun mds favorabl a la ofenta de la
empresa; y para ello, este mcd:a busca logmrlo proporcionando informacién a
los clientes e intentando modificar sus deseos.

Desde el surgimiento de la publicidad es mucho el debaie y la confusion respecto
al grado de podcr que este medio tiene para influir en lu conducta del
publicistas tales como Vance Packard {19} la L'”jlur.‘mll en
el sentido de quc hos de siendo influidos y
mucho mds de lo que tos pcn:ammos en las pautas de nuestra vida cotidiana”.
Otros, sin embargo, niegan la posicién de Packard, sosteniendo que son pocos los
mensajes que las personas verdaderamente captan entre los muchos mensajes a
los que estdn expue. lundo con cllo, el hecho de que la
publicidad es sélo una de las numerosas influencias que pesan sobre el
comportamiento del cliente potencial.

id,

do las dos opini enconiradas, resulta diffcil evaluar la efectividad
de la publicidad; no obstante, si la oferta de la empresa es buena la publicidad
puede hacer una considerable comribucién. Bajo esta premisa se pueden
ennumerar algunas condiciones bajo las cuales es probable que la publicidad

ipla con su objetivo.  Estas diciones se enci an referidas a las
Situaciones sigutentes.

- Cuando la percep i dgl nprador es minima, de tal forma que, una
paiia publicitaria oriente d su adquisici
- Cuando las ventas de una empresa en particular estdn en ascenso, mds

bien que cuando son estables o estdn en descenso.

- Cuando el producto tiene rasgos que normalmente no son observables por
el comprador.
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- Cuando las op.a.- idades de dife iacion del producto son muy
marcadas.

En la actualidad gran parte de la publicidad dmna se encucmm dirigida a
provocar en el consumidor potencial, una resy de pra, mds
que un cambio de actitud hacia la adquisicién a largo plazo. Son efemplos de
ello: los anuncios en los periédicos indicando ventas de liquidacién o barata; los
anuncios en revistas que llevan un cupon y estdn patrocinadas por el fabricante;
la publicidad por correo directo y los anuncios de particulares (avisos de ocasion)
publicitando las ventas de bienes rafces, antomdviles y bienes en general. En
todos los casos descritos, el anunciante no busca ningiin efecto acumulativo para
una marca, Su finalidad cs la venta i it Los que responden al 7

en los siguientes dlas a su publicacidn son inds o menos todos los que
responderdn y el amicio y su mensaje pierde 1odo su valor en un par de dlas.

Adicional) una idad apreciable de publicidad se efecttia no con la
esperanza de provocar vemias inmediatas, sino con la de ir creando preferencia
de marca entre los consumidores. Este tipo de publicidad es la que nonnalmente
se wtiliza para el bien especifico, objeto de esie esindio: jubones de tocador. En
este tipo de publicidad se prevé que cada uno de los anuncios desempeiie un
pegquerio papel, dentro de un plan mds amplio para llevar paulatinamente a los
posibles compradores a que suban hacia la "escalera de la lealtad" de una
determinada marca. Al respecto, la filosofta de este tipo de publicidad podria
plantearse de la siguiente manera:

“Los que no se han percatado del nombre de la marca deberdn cobrar
. . . p
conciencia de la misma".

- "Los que ya conocen el nombre, deberdn aprender los méritos de la
marca”,
- "A los que ya conocen los mértos deberd persuadirseles para que

prefteran la marca®,

- "No deberd permitirse que los que prefieren la marca sientan titubeo
) eoerd penny q que pi
alguno".
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Enla; ion de un ije publicitario, g I las empresas de una
misma industria insisten en un mismo lcma. Muchos fabricantes de jabones de
tocador, enfatizan en el poder suavizante del mismo y muchos fabricantes de
cigarros insisten en la calidad de su tabaco. La similitud de los temas implica
que estas empresas pueden estar todas ellas tras el segmento mds grande del
mercado. ..

Cuanda se descubre esta tendencia a wiilizar el mismo tema, la carga creativa
se desy del ido del 1je a la p ion del mismo. La calidad
creativa de la camparia publicitaria ya no se encuentra referida tanto a lo que

se dice, sino como se dice.

Los temas de los ijes publicitarios son [ los a través de diversas

categorias de medios. El grado en que la empresa habrd de wilizar la radio, la
television, los periddicos, las revistas, etc., depende, al menos de tres factores:

- Los habitos en materia de medios, propios del piblico al que se quiere
llegar.

- La efeciividad de los medios para la presemacién del producto, y

- Los costos rel de lus principal 74 de medios.

El producto como tal es un Sactor de imp ia para la cl entre medios.

Las principales categorfas de medios tienen diversos poltenciales de demostracion,
visualizacion, explicacion, credibilidad y color. Un producto, como el jabon de
tocador, resulta mejor anunciado a través de demostraciones vivas en el medio
de la television. Un producio tal como los vestidos, para que el color pueda ser
importante, se anuncia mejor en un medio a colores, tal como las revistas.

Efectos de la publicidad en el consumidor potencial

El bio de compertami del dor que tiene interés decisivo para el
anunciante es el acto de compra. (.on objeto de observar y cuantificar los
efectos de una publicidad, se utilizan técnicas de investigacion para medir la
efectividad publicitaria. Robert Lavidge y Gury Steiner [20{, posiularon el modo
en que las técnicas pueden variar de acuerdo con la conducta del consumidor en
el que el anunciante intenta influir. Su lista aparece en la tabla 5.
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Se prevé que una investigacion del acto de compra sea predominante con
respecto a la de los “efectos de venias”, en virtud de que la primera se encuentra

mas orientada hacia los gustos del con:

ide En realid

1, la investig

.1

respecto al efecto de vemtas tiende a ser mezquina en comparacion con la

investigacion del acto de compra,

(también conocida como “efecto de

comunicacion") en virtud de que su finalidad counsiste en obiener el mayor

volumen de ventas y por consiguiente la mayor cuantta de wiilidades; sin

investigar el efecto que un determinado anuncio tiene sobre los sentimientos y
imic del dor.

TABLA S. DIMENSIONAMIENTO DE LA CONDUCTA EN LA
INVESTIGACION PUBLICITARIA
Dimensiones Avance hacia la Algunos tipos de Algunos enfoques de
relacionadas con la compra. J: idn ¢ publicidad | i igaci .
conducta. spondi: alos lacionados con los
diversos pasos. _pasos mds aplicados
CONATIVOS. Materia | COMPRA Punto de venia: Pruebas de ventas o de
de los motivos, Los anuncios en comercio al | mercado: intencidn de
anuncios estimulon detalle; promociones; comprar: técnicas
deseos directos ofertas de “iltina proyectivas.
oportunidad®;
airactivos de precio
CONVENCIMIENTO
PREFERENCIA
AFECTIVOS. Materia Anuncios competitivos: Orden de preferencias
de las emociones. Los redaccidn de las marcas; escala
anuncios cambian argumentativa; de calificacion;
actitudes y emociones “anuncios de imagen”; medicién de imagen,
amrativos de status y inclusive lista de
AGRADO elegancia comprobacidn y
CONOCIMIENTO diferenciales
semdnticos, técnias
proyectivas
COGNOSCITIVOS. Anuncios generales; Preguntas de
Materia del i lasificad infc i)

pensamiento. Los
anuncios dan
informacidn y hechos

PERCEPCION

lemas; refranes; onginal

de percepcion de la

iptivo;
publicidad comica.

marca;
audado.
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La investigacion del acto de campra, intenta descubrir si la publicidad estd
logrando los efectos de Existen alg modos de
probar anllc:padn y posteriormente, la cfccnwdad de comunicacién de un
anuncio o campaiia. Tal vez el método md: sencillo sea indagar con distintos
iales sus re iones a un determinad, y a paries del
mismo, tales como el texto, la tipografia o los temas tratados. Una uwungaczou
de esta naturaleza, se le podria denominar de opinion. Una vanume de este
método consiste en reunir a un grupo de compradores en | y
una discusion del anuncio.

Otro mélodo para medir la efectividad de un anuncio, serfa a iravés del test de

Este métod, iste en mostrar un nuevo anuncio a un entrevistado
durante tres segundos y luego se hace a un lado. Entonces, se pide al
entrevistado que recuerde todo cuanto pueda del anuncio. En algin periodo
posterior se puede entrar en contuclo con ¢ély pedirle que recuerde lo mejor que
pueda, elementos del anuncio.

Ct se empl tests de memoria para comprobacién respecto a

ios, después que los mis han aparecido en medios comerciales. Para
Hevar a cabo esto, se ha hecho una subdivisién de los test de memoria en dos
categorias; los que hacen hincapié en el reconocimiento y los que lo hacen en el
recuerdo.

En un test de reconocimiento, se pide al entrevistado que hojeé una revista e
indique cudles son los anuncios que recuerda debido a una exposicién anterior.
Se toman diversas precauciones para reducir al minimo las inexactitudes y
preferencias del entrevistado.

Por su parte, el test de recuerdo estd menos su)c!a a respuestas inexactas, debido
aque no se le al sujeto de ning especie. Enla farmn sin
ayuda del test" se le pregunta al entrevistado: (Qué ios ha visto usted
recientemente?. En la forma con ayuda del test se le pregunta: \Recuerda usted
el anuncio de...2. Un nivel alto de recuerdo se interpreta cual siendo una serial
de poder superior del anuncio para captar la atencién.

Sin duda alguna, las agencias de publicidad estdn realizand, 1y sft
tendientes a medir los efectos positivos de la publicidad en el id
potencial, sin embargo, se ha puesto recwnumenle en tela de ]uxcw el que las
medidas del efecto de la publicidad en el ial sean I
\fiables y den los resultados previstos; en virtud de g que los cambios medidos
de percepcion y acticud pueden ser resultado de hos factores disti ala
blicidad, a saber: inflt de la comunicacion verbal, uso del producto,

cambios de precio, etc.
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Conclusiones

Las preferencias o gustos de los idores se van i do en un conjunt
de supuestos respecto a coma es el ..umprador. Si el modo de ver al comprador
o al si de pras se simplifica exag la empresa quizd haga

una labor deficiente o pierda la oportunidad de hacer una mejor labor en la
adquisicion de bienes de consumo familiar ¢ industrial,

El sistema de compra tiene cinco fases, todas lus cuales tienen importancia para
quien se ad a liar esta dtica: una n idad sentida, una actividad
anterior a la compra, la decision de comprar, el uso del producto y los

sentimientos posteriores a la compra.

Enla adqumcmn de blenex de consumo familiar y bienes de uso mdu.\mal

intervienen varios particip tales como: infl , decisores, J; es
Y usuarios. Antes de que se haga una compra, las mﬂ'u'lmas para la misma
tienen que traducirse dentro de la mente del comp. a de compra.
Son muchas las teortas que se Imn Jormulado acerca de cémo ocurre esio: entre
ellas hay el lel Ji de Marschall, el lelo de dizaje de
Pavlov, el modelo psi Ittico de Freud, el modelo psicoldgico social de Veblen
y el modelo de fc de org: ién de Hobbes.

Resulta que la "caja cerrada” de la mente del comprador atin cuando es
plicada, a finde no estd tan cerrada.  Los modelos antes indicados
arrojan luz sobre diversos aspectos de sus rincones.

" P

La familia i una 1pli que, en el
transcurso de un afio, adquiere una enorme vancdad de bu'nc: y servicios. Para
llevar a cabo la operacion de compra hay especializacion en la tarea respaldada
por ciertas relaciones tdcitas de autoridad. Estos arreglos varfan muchisimo de
una familia a otra y también respecio a diferentes productos.

La esposa sigue siendo el principal agente de compras para las necesidades
colidianas de la familia, a pesar de una clara tendencia hacia una mayor
actividad de compras por toda la familia. Ella compra el jabon, las sdbanas, los
productos de papel, los alimentos y la mayor parte de las prendas de vestir, y es
quién toma decisiones acerca de las marcas.

Otros miembros de la familia aportan alguna influencia que entra en juego,
cuando el producto o servicio tiene un destino panticular. El esposo es el decisor
dominante en unas pocas y limitadas cosas, 1ales como: cigarros, equipo de
d yh Los Iu'jo: influyen en la el de jug de sus
propia: ropas y de alg y en al) casos toman la decision y
realizan la compra. Todos, o la mayorfa de los miembros de la familia,
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participan de algiin modo en la ipra de: vacaci de television y
el automdvil. En este caso cabe hablar incluso del damuuo relativo de diferentes
miembros de la familia en el método de toma de decisiones.

)

sobre el
pr para los individ:
y usuarios polencmle: de una marca determinada.

La publicidad n'ene un efecto i

1o del id
no jos, los poco i

La publicidad también tiene un efecto de lealtad hacia una determinada marca,
para los consumidores muy usuarios de la misma.
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CAPITULO 3. EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN SITUACION DE EQUILIBRIO

“"Todo hombre es rico o pobre
segun el grado en que tiene con
que disfrutar de lo necesario, ast
como de las comodidades y
entretenimientos de la  vida

humana”,
Adam Smith,
Concepto de Mercado.
Son varias las acepciones sobre el significado de mercado. En ocasiones se
aplica a un lugar especifico donde se realizan las de compra-
venta de mercaderfas. También se referido al lugar fIsico donde se

conceniran las mercanclas y los servicios. Para efectos de esta investigacién
el mercado se concibe como el drea geogrdfica donde se cruzan las curvas de
oferta y demanda y se establece un precio de equilibrio.

Esta conceptualizacion del mercado contiense algunos elementos importantes

para su andlisis. Por el lado de la oferta, la presencia del producto el

fabricante, el comercializador y el precio de la mercaderfa. Por lo que

respecla a la demanda, se tiene un conjunto de personas, que en forma
itan de un bien o serwcw de una clase 4 tienen

la po:tbllldad (mvel de ingresos), el deseo (prefc ), ¥ estdn di

a pagarlo al precio que se les ofrezca.

Un j de p ituye un do, si se iple con los
s:gu!ente: requisitos:

- Psicologi Los individ: tienen que estar motivados hacia el
producto,

- Nivel de Ingresos. El individuo y el grupo social que se identifi ca con
un mercado deben rener la cap d de \pra para adquinr el

producto. La capacidad de compra es una funcidn de su poder
adquisitivo.
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- Nivel de precios. Las personas deben tener la posibilidad real de
pagar por el producto, al precio que se les ofrezca.

En ocasiones los individuos que demandan un determinado bien pueden tener
el deseo, el poder adquisitivo y la di de iprar sobre la base del precio
establecido; no obstante, factores de tipo legal les impide adquinir el producto.
Un menor de edad, puede tener el deseo, el dinero y la decisién de comprar,
por efemplo, cigarros; sin embargo, los comercializade de estos pr

no lo consideran como sujeto de mertado, debido a que no estdn autorizados

I 7,

ni por la ley ni por las es a adquinir este tipo de productos.

Hivids

Considerando las icas de los y organizaciones que
Jorman un mercado determinado, éstos se clasifican en una de estas ires

categ : ial, de comercializadores y de

El mercado industrial se conforma de individuos, grupos u organizaciones,
que compran una clase espectfica de producios, para utilizarse en forma

directa para fabricar otros bienes.

El do de comercializadores se 1 de mlemxcdmnas del tipo de
los mayoristas y minoristas, qui pr ter los y los
con la finalidad de ob. unlulade:.

El mercado de idores esta ft lo por compradores o individuos que
en sus hogares, pi ir o beneficiarse de los prod, comprados
¥ que no los adqui con la finalidad de obt utilidades primarias.
Cabe seiialar, que para efectos de esta i igacion, los jab de d.
se encuentran incluidos en mercado de conswmidores; y aun cuaudo el
producto tuvo que ser parte en su del mercad, d lye

comercial, para efectos de medicion se recurre al valor que se le incorporé a
los insumos en tudas las etapas de su proceso de fabricacion y
comerci A esta lida se le conoce como valor agregado y se
encuentra integrado por: sueldos, salarios, prestaciones econdmicas, intereses,
utilidades, rentas e ingresos a empresarios.

La determinacién de la d da de un producto es parte de la investigacion
de mercado. Los cambios en los gustos, el precio y el nivel de ingresos del
comprador son faclurex que influyen en Ia d ion de la

Aiin 1 d la  flucti 1 forma lmpredec:ble, algunas
organizaciones Ium tenido exito er i a estos b do la
demanda de un producto espectfico con la demanda, de un secmr industrial
o con una variable econdmica.
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FPara el caso especlfico de Jabones de Tocador, si una determinada marca
tiene en el do una participacion b estable, sus ventas pueden
estimarse como un porcentaje de las ventas de la industria fabricante de
Jjabones de tocador en general; o bien, la demanda del producto en cuestion
se puede correlaci con del crecimi del Producto Intemo Bruto o con

la Poblacion Econémicamente Activa.

La idea central de este trabajo, es conjugar los ires factores que determinan
la demanda un bien en especifico. Para llegar a una teorfa de la demanda
mds integrada, en los siguienies incisos se revisun las variables de la funcion
demandada, y la interaccion enire ellas. Esta revision tiene como finalidad
el determinar un modelo de equilibrio, gue nos permita observar las
interrelaciones que se dan entre las variables para precisar la demanda.

Naturaleza del precio.

Para el comprador el precio es el valor que se ha fijado a lo que se estd
intercambiando. El precio se expresa en distintas formas para diferentes
intercambios. Como puede observarse en el siguiente comentario de
Samuelson:

"Hay precios en todo. se paga I ios al psicélogo o al médico, renta,
hipoteca o crédito por la casa habitacion, tarifa por el uso de un taxi o pasaje
por un autobils. El precio de un profesionista lo constituye el sueldo, el de
un vendedor la comision y el de un obrero el salario. El abogado pide una
iguala por sus servicios, mie que una aseguradora carga una prima. Los
efemplos son intenninables y siempre se paga un precio por todo" {1].

2 1

ipeia un papel imy enlas e que realiza el
P a los prod y servicios que le ofrece el mercado.
Como ya se seials, las personas que integran un mercado deben tener la
necesidad, la capacidad y el desco de adquirir la mercancia o el servicio. Los
compradores deben necesitar el producto, deben tener el deseo de utilizar su
poder de compra y deben enfrentarse a un precio accesible.

El precio

El oferente por su parte fija el precio sobre la base de los movimientos de Ia
demanda. Cuando la demanda del producto crece, el precio serd alto 'y
cuando decrece el precio serd mds bajo. Como se reviss en el capliulo
pnnu: , el fabricante debe estimar las cantidades de un pladuc{o que se

4 a dif precios, eligiendo el precio que producird el ingreso total
mds alto. La /‘jamdn de precios orientados sobre la base de las fluctuaciones
de la demanda, sitia a la empresa en posibilidades de alcanzar utilidades
mds altas, siempre y do los prod valaren el bien a niveles por
encima del costo del producio.
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Las polfticas y méiodos de fijacion de precios en general, deben dirigir y
-apoyar a los oferentes en la seleccion del precio final. Para ello es importante
establecer objetivos de precios, conocer el mercado seleccionado, determinar
la demanda, la elasticidad del precio, los costos de los factores de
competencia y el control de precios por parte del gobierno en los casos en que
esto se presentard.

Nivel de Ingresos.

Una de las variables que conforman lu dcmanda es ¢l ingreso personal de los
consumidores. La fuerza de esta vari depende del io de los recursos
.

que dan al indi la capacidad de

El ingreso personal [2] es la suma de dinero recibida por sueldos, salarios,
intereses, utilidades, pensiones y subsidios, durante un perfodo determinado.
Generalmente el ingreso personal se usa para tres propdsitos: pago de
impuestos, gastos en bienes y servicios de consumo y ahorro.

) 2

En la medida de que los de un pats
derivados de una sana polftica distributiva del mismo, esto .wgmj' ca quL' asu
vez, es posible un nivel de vida mds alto. Esta situacion tiene gran incidencia
en la demanda, debido a que cuando una proporcién de familias pasa a
escalas de ingreso mds alta, el poder adquisitivo total de los consumidores y,
con ello, el putencial total de ventas aumenia.

El ingreso después de pagados los imp se conoce como ingreso personal
disponible y se usa para gastos de consumo y para ahorro (poder adquisitivo
para el futuro). El ingreso disponible que queda libre para compras y ahorro,
después de que el individuo ha satisfecho las idades bdsicas de comida,
ropa y algjamicento se conoce como ingreso sobrante, el cual se usa para
adquirir servicios de diversién, vacaciones, equipo para jardfn, ewcc. Los
cambios en el ingreso sobrante afecian la disponibilidad de estos bienes.

El poder adquisitivo actual puede awmentar a costa de la disminucion del
poder adquisitivo futuro, a través de las compras de crédito. Las operaciones
a crédito permiten que las personas gasten en la actualidad sus ingresos
futuros. Varios factores afectan el que los consumidores utilicen o no el
crédito. Enrre dichos factores sobresalen: el acceso al crédito, los cargos por
intereses, el pago inicial de la apentura de una carta de crédito, el monto del
crédito, y el niimero de mensualidades.

El poder adquisitivo tiene efectos sorprend sobre las r it del
con.rumidal; razon por la cual, los responsables de las ventas de mercadertas
y servicios en geneml utilizan el poder adqumnva con varios fines: evaluacion
de las opor de , prondstico de venias,
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establecimiento de cuotas de venta y presupuesto de gastos de publicidad y
propaganda.

Influencias Psicoldgicas en Ia Conducta de Compra y Consumo

La conducta del consumidor tiene diversas acepciones. Desde una
pcrspecuva cientlfica se encuentra referida al canjunla de arnwdades o
re de una p ante los los {3). Esta defi

el conjunto de acciones de una persona ante estimulos denvado: de
actividades publicit .wyde, paganda, que se trad) en la adqui:

y el uso de los b:ene.v y :emcm: que la .\'acwdnd ccondnuca fnbncu, con la

finalidad de i las n. cri del i

Engel, Kollat y Blackwell [4] lefinen ¢l y i del ¢ idor,
como los actos de los indivi comy los en la ob {6

y en el uso de bienes y servicios econdmicos, incluyendo los j de

decision que preceden y determinan aqucllo: acltos.

g 1,

las definiciones iores, se puede hacer la distincién entre
lo que es la cond de compra y la cond de

La conducta de compra se refiere a los actos de los individuos vinculados en
el intercambio de dinero (o algiin susiituio del dinero) por bienes y servicios
econdmicos, y los procesos de decision que determinan esos actos [5].

Esta di se relacionada a las variables que d inan la
de da de una fa. En el i bio del dinero por bienes o
servicios, el papel del precio y el i ingreso son las variables que dan parte de ln
respuesta del {para quién producir?, la cual i la 8 que el
profesor Samuelson senaln como uno de los pmblema: ecandmxco:
les de toda sociedad, y que se
con la teorfa de la demanda.
Si se observa mds detenid esta d! de compra, se puade apreciar

quie en Io: actos de decision de compra, no solo el precio y el ingreso det

cond de ipra, sino que en el acto de decidir
se encuentra la prl.'fcrcncm por un determinado bien. De donde se concluye
que es en la conducta de compra donde las tres variables interactiian para
conforman la decision de todo individuo econdmico: la eleccion entre un

determinado bien o servicio, una vez evaluados los tres J de la
demanda.

La d. de se a referida a los actos de las personas
implicadas en la ipulacion, empleo y disfrute de un bien econémico [6].
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Considerando ambos tipos de comportamiento, se deduce que la conducta de
compra forma parte de las acciones de consumo y atin cuando, como suele
ocurrir a menudo, que la o las personas que consumen un bien o servicio y
la que realiza la compra son individuos diferentes, tal como ocurre por
ejemplo, con el ama de casa que realiza compras en el supermercado
(jabones de tocador) a pesar de que ella solo es una persona mds que
consumird los productos adqumda.\', se puede no abxlmxle apreciar que, para
productos como el que aqul se iga, la d de compra recae casi en
exclusiva en la esposa,

En la conducta de compra existen factores p:lcoldglco.r que mﬂuyeu eu la

misma. Estos se an referidos a asp '0S,

de aprendi; itudinales y de | lidad. E.\'m: faclores operan como
Juerzasal mlenordel lividuo y no ob se ven afectados por inf
sociales, las cuales ya fuera/x rewsadas en el Capiiulo anterior (Modelo de
Veblen). Los ft Id} y iales que afectan la conducta del

consumidor se lhu‘lrau enla .rlgmeme figura:

FIGURA 2. INFLUENCIAS MAS IMPORTANTES SOBRE EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Cullwead v 1uDovItu1ay
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€rce] i

La percepcion es el proceso por el cual el individuo selecciona,
organiza e interpreta las informaciones que recibe para crear
una imagen comprensible del mundo que le rodea {7].

Las personas reciben la informacién a wravés de los sentidos:
vista, tacto, oldo, olfuto y gusto. Las entradas de informacion
son las sensaciones que se reciben a través de los organos
sensitivos. Al ofr un anuncio, ver un amigo, oler la
contaminacion o tocar un produclo, se estdn recibiendo
entradas de informacion.

Como se sciiala en la definicion, la percepcion es un p
que consta de tres pasos: xeleccidn, clasificacién e
ion de las las de infe ion. Atin cuando se

reaben muchos datos al mismo tiempo, solo se selecciona una
pequcna pane que es la que llega al conocimiento. Se acepian

g y se recl otras, debido a la
i idad de estar ¢ f de mda.r al mismo /wmpn.
vcce,r se le lama a este fend exp / , porque

se seleccionan las eluradus de mfannacrdn que dcben legar al
conocimiento.

Las entradas de informacién que llegan al conocimiento no lo
hacen en forma organizada. Para que tengan significado, es
necesario que la persona las clasifique. Normalmente esto se
realiza en forma rdpida con el fin de que tengan significado.
Pero, la forma como la persona organiza la informacion afecta
el significado de la misma.

La interpretacion  -el tercer paso en el proceso perceptivo- es
necesaria para evitar la confusion mental. Al hacerlo, la
persona basa la inlerprelucidu sobre lo que le es familiar. Ast
por ejemple do un fabri desea biar el disesio de
un envase, wno de los pmblcma: que encara es que el piblico
busca el producto en el antiguo y familiar envase en lugar del
nuevo.

La percepcion que tienen los consumidores sobre los bienes y
servicios que la sociedad les ofrece, no puede ser comrolada;
no obstante, a menudo se trata de influir en ella. Cuando se
trata de hacer esto, pueden pr varios proble

Primero, el proceso perceptivo de un consumidor puede operar
de tal forma, que nunca le llegue la informacion del vendedor.
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Por ejemplo, el cliente puede bloquear la charla de ventas del
dependiente de una tienda. Segundo, el consumidor puede
recibir ln informacion del vcndedor en famm distinta de la que
se mmnaba se recibiera. Por ejemplo, el fabri de
una d da marca de j ia que "el 40% de
las personas que utilizan este produclu tienen manos y culis
mds suaves”, algiin consumidor puede percibir que esta
aftrmacion significa que el 60% de las personas que emplean
el producto tienen manos y cutis mds dsperos. Tercero, cuando
el comprador recibe infc ion que no es cong con sus
creencias anteriores, es probable que la olvide con rapidez. De
esta forma, por ejemplo, si un vendedor le dice al posible
comprador de un aparato de sonido que se irata de un modelo
mds dmico por su alta fidelidad, y el clicnie no lo cree, lo
mds probable ¢s que no retenga esa informacion por mucho
tiempo.

. i

En general, el compor de los hacia los
producla.\', prccm:, diserios de envases, vendedores, tiendas,
es afectado en alto grado por como y

qué pm:iben,

Motivacion

Un mouva es una fuerza mlunm que produce energla y que
1y de una g hacia sus

el
objetivos [8].

Las acciones de los compradores en todo momento son
afectados por un grupo dc motivos mds que por uno sélo. En
algtin i Ig motivos son mds fuertes
que otros, pero siis ﬂ:crzas varfan de un momento a otro. Por
ejemplo, los motivas de una persona hacia los alimentos son
mucho mds fucrtes poco antes de las horas de la comida que
Jjusto después de ellas.

Los motivos pueden crear o reducir tensiones en el interior de
una persona. Cuando impulsan a la persona a la consecucion
de sus objetivos, reducen la tension, pero si algunos de los
motivos lo encaminan hacia una meta, mientras que otros lo

wieven en direccit f crece la tension ya que la
i no puede al i de los objeti
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Son / los  disti) i que infl en ol

7 del idor. Algunos de los que afectan
las compmx se relacionan en forma directa con caractertsticas
del producto, como durabilidad, economta o apariencia. Por
ejemplo, la persona que compra un sofd puede sentir una
Juerte motivacion por alguna de éstas.

Los motives que influyen donde las personas adquicren sus
productos en forma regular se conocen como motivos de
patrocinio. Un comprador puede hacer sus compras en una
tienda c.rpeclj' ca, debido a mrmvor dr pa/rocmm conm.
precios, sewvicios, locali: /! de
antfculos, o buen trato del pcn'ann[ de venias.

)

Debido a que los motivos que influyen en los
operan en el nivel del subconsciente, éstos son muy diffciles de
medir. Porlo general, la gente no se da cuenta de cudles son
sus motivos por lo que no resulta cfectivo preguntdrselos.

Aprendizaje

El aprendizaje es un bio en el comy i del
individuo que se deriva de conductas anteriores, ante
circunstancias similares {9]. El aprendizaje también se
encuentra referido a los efectos de las experiencias directas o

sobre el J: iento futuro [10].
Los efectos del 1D i del individuo ejercen una
Juerte m_ﬂucncm enel proceso de aprendlzaje. St los efectos de
las son benefi o 5f ios, la p se

comportara en la misma forma en .\'lmactanc.r futuras
.ﬂm:laray. Sm embargo, cuando los efectos no lmn .mlo
i d en famm dife en

fuluras. Por ,’ 1ple el id ipra una
marca especlfica de jabones y éstos le satisfacen, es muy
probable que la préxima vez compre esa misma marca y lo
siga haciendo ast hasta que deje de satisfacerle. Cuando los
efectos del comportamiento dejen de brindar satisfaccion, la
persona cambiard a una marca diferente.

Cuando una empresa ofrece un producto con un descuento
o do regala de arttculos como
jabones o lociones para las manos, estd estimulando al
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consumidor a probarlos en forma directa a poco o ningin
costo para él.

El aprendizaje del idor recibe bién la infl i
indiy del imie del producto, a través de
infc io ibida de dedores, jos, amigos y
familiares Medi. los dedores y la publicidad el

ibuidor brinda infc ién antes (y en 7 és)

de las compras para influir en lo que aprendeu los
consumidores y lograr de ellos una actitud mds favorable hacia
sus productos.

Una actitud iste en el i y en los
positivos o negativos hacia un objeto [11].

Elindividuo aprende las actitud liante la experienciay las
laci con otras p Segun se va pmductendo el
P de aprend;; ,‘ pueden irse biando las actit al
mi.rmo u'empn. Sin embarga, por lo general las actitudes
en yno bian con facilidad.
De la misma farma, en un momento determinado, no todas
las actitudes de una persona tienen la misma fuerza; unas son
mds intensas que olras.

La actitud de los consumidores hacia una empresa y sus
productos tienen gran influencia en el éxito o fracaso de la
esirategia de ventas de la misma. Cuando tienen actitudes
negativas intensas sobre uno o mds aspectos de la empresa o
del producto como tal, no sélo dejan de usar el producto, sino
que aconséjan a sus familiares y amigos que no lo usen.

Puesto que las actitudes pueden tener una pamc:pacmu

importante en la d inacién en el comp del

consumidor, se debe tener especial cuidado en el imi

de las actitudes del consumidor hacia factores tales como:

precios, diserios de envases, marcas, prapngauda, pen'onal de
de

venta, servicios de e las tiend,
,

y icas de los | o en estudio.
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34.5 Personalidad
La persalmlrdad es una estructura interna en la cual la
exp yel i estdn relacionados en forma
ordenada. El mado como se relaci dentro del individ,
eslo que hace  que cada uno sea dlferenle par completo [12].
La de la p e de los

antecedentes heredados y de las e.rpcnencza.r

Se acostumbra decir que las pcrsormlldade: uenm una o mds
. b1

a ,  como J; A
dogmdtico, auioritario, ido, extrovertido, ag y
competitivo,

Algunos resultados de las campari blicitarias evid. la

existencia de una influencia por pane de la personalidad del
individuo, sobre los tipos y marcas de los productos comprados,
(para una mejor apreciacion, vedse el modelo de Freud) por
ejemplo, el tipo de ropa, de joyas o de automdvil que compra
una persona puede reflejar una’ o mds caractertsticas de su
personalidad.

ilibrio del Consumidor

En este apartado del estudio se revisa la interaccidn simultdnea de las tres
variables -precio, ingreso y preferencias- que determinan la demanda de un
bien y servicio.

El deseo de adquinir una determinada mercancla o servicio se encuentra
lado con la capacidad de compra del consumidor potencial.  Sin
embargo, se presentan oiros factare.r relacionados con ese de:ca Algunos de
éstos afectan a d prod y otros en bio, infl en el
gasto en general. Uno de estos faciores se encuentra referido al precio total
de un determinado producto en su relacion con otros productos sustitutos,
Este upo de situaciones se dan cuandp el pago total por una mercancla o un
servicio, puede parecer de fado alto al idor y éste conoce algiin
producto similar, que lo puede sustituir a un precio menor, tal es el caso, por
ejemplo, de la sustitucion que se hace de mantequilla por margarina.

La satisfaccion presente o que se espera recibir por un determinado producio
que ya se posee, también influye en el deseo del consumidor por productos
similares. La satisfaccion no solo depende de la calidad y eI ﬁmcmnamlcnm
del producto que ya se tiene, sino de has fuerzas p jgicas y

como ya se revisd en los capltulos anteriores.
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Otro factor que también afecta el deseo de adquirir un bien, es aquel que
tiene que ver con las expectativas de empleo futuro. Durante las épocas de
recesién econdmica, donde no hay seguridad de conservar o contratarse en un
empleo, es normal que disminuyan los gastos de consumo. Por el contrario,
en los tiempos de estabilidad émica y social el individuo espera tener
ingresos futuros mds alfos, aumentando con ello sus compras.

El precio es un factor directamente vinculudo con los deseos de gasto. La

incertidy de posibl de precios da lugar a compras en el
presente con precios menores.

Un factor mds que afecta el deseo y la capacidad de compra es el tamario de
la familia. Sobre la base de un d. inado nivel de ing , cuanto mayor
sea el tamaiio de la familia, mayor serd el deseo de compra, pero menor la
capacidad de compra de la misma.

La preocupacion y el interés del comprador por el precio de una mercancla,
estd relacionado con lo que espera de la samfaccxdn o0 beneficios asociados

con el producto. Debido a que los ] del idor son
limitados, éstos deben utilizar su poder adquisitivo -mvcl de mgrc:o:— - para
obtener los productos que tanto émica como p {

mds sus necesidades; es decir, tienen que dt'CldU’ si el benef cio rec:btda vaIe
el poder adquisitivo sacrificado para ello.

En muchas ocasiones ‘el precio tiene una repercusion psicoldgica en los
consumidores y es por ello que los publicistas utilizan los precios en forma
simbdlica. Al subir el precio de una determinada mercancta, pueden resaltar
la “calidad del producto” y elevar el nivel social que va asociado con su
posesion. Con rebajas de precios resalian las gangas y ademds, obtienen
nuevos clientes que con tal de aliorrar una pequeria cantidad, acuden a los
centros de compra aunque empleen mds tiempo y esfucrzo.

La capac:dad de compra por su parte, mcluye recursos como el efemvo, el
crédito, la riqueza y otros bienes que pueden inter biarse en una op

de 1p ta. El del ingreso derivado de un trabajo mejar
remuncrado, la recepcmn de una herencia y la obtencion de un premio
substancial en una loterta, afectan la idn real del idor, en el
sentido de un cambio en su estado motivacional tan fuerte, como haya sido
la intensidad de la variacion del i ingreso.. En igual forma, una baja en el

mgre.m real puede precipitar el r de un probl: en el sentido
inverso.

La fuerza en el poder adquisitivo depende del 10 de los 1 quedan
al individuo la capacidad de wpra, ast como el estado de su propia
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economfa, Los recursos que forman el poder adquisitive son mercanclas,
servicios, valores y propiedades. El estado de la economia afecta el poder
adquisitivo, porque influye en los niveles de precios. Durante épor:ax

inflacionarias, los precios suben y el poder adquisitivo real del
disminuye, debido a que se requiere mds dinero para comprar los mismos
productos. Esta situacion tiene un efecio psicoldgico en el idor, quien

al tener un poder adquisitivo real menor, cambia sus escalas de preferencias,
en el sentido de que comprard productos de menor precio y calidad de los que
habitualmente consumta.

En una teorfa de la demanda mds integrada, es prem-o definir qué se
por un idor con "
motivos o gustos”. En la teorfa de Marschall {13], "d inad
necesidades" se interpretan en el sentido de una funcidn de utilidad, vinculada
hacia una cierta mtclmdad de desen por un conjunto de mercanctas, Este
hap /! a hos estudiosos del terna y de la obra
de Pareto [14] se desprende que no es, ni mucho menos, indispensable.

Se puede prualizar “d. inadt idades" como una escala de
preferencias dadas; solo se requi que el idor prefiere un
conjunto de mercancias a atro, sin quc tenga sentido decir que desea el
primer conjunto de mercancfas 10% mds que el otro, ni nada que se le
parezca.

1po| hacer la que esto no significa que, si alguien tiene
algin fundamento para suponer que existe alguna medida cuantitativa
adecuada de la wiilidad, o la satisfaccion, o deseabilidad en el angumento
expuesto, haya nada que se oponga a ella. Desde esta perspectiva, el
descubrimiento de Pareto no hace sino abrir una puerta que se puede o no
Jfranquear, segin el punto de vista desde donde se revise el tema.

En el Capliulo Primero se realizd una simplificacion excesiva en el andlisis
de la curva de indiferencia, en el sentido de que la eleccion del consumidor
se limitaba a gastos en dos clases de mercanctas: pastillas de chicle y barras
de jabdn. No obstante, en el mundo econdmico real el gasto del consumidor
se distribuye entre mds de dos mercanctas; razén por la cual el mapa de
indiferencia pierde su sencillez.

Para tres fas se req 7 tres di { yast f Esta
smmmon lleva a construir una teorfa mds acabada de la demanda de los
basdndose en el sy e una escala de preferencias, lo cual

lleva a la revmdn de la tasa marginal de sustitucion entre dos mercanclas.

Se define la tasa marginal de itucion de Y por X A
como la cantidad de Y que al idor la

P
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pérdlda de una unidad marginal de X [15]. Esta definicion no depende en
de ning medida itativa de la utilidad.

Es evidente que para que un individuo alé en equilibrio respecto de un
sisternta de compras, sut tasa marginal de ion entre dos mer ha
de igualarla relacion que guardan entre st sus precios, de otro modo preferirla
sustituir X alguna cantidad de una de ellas por un valor igual -al tipo de
mercado- de la otra. Esta es la forma en que se descrihe el estado de
equilibrio del mercado.

Cuando el gasto se distribuye entre mds de dos mercanctas, la tasa marginal
de sustitucion puede definirse igual que antes, con la salvedad expresa de que
no han de variar las cantidades consumidas de todas las demds mercanclas
(Z). El consumidor no se encuentra en equilibrio perfecto, sino cuando la
tasa marginal de sustitucion entre dos mercanclas es igual a la relacion que
guardan con sus precios.

Para que el cquilibrio sea estable, cuando se distribuye el gasto entre muchas
mercanctas, es necesario que el consumidor no pueda alcanzar una posicién
preferida por ninguna sustitucion de valores de mercado iguales. Esto no
significa solo que se deba tener una tasa marginal decreciente de sustitucion
entre cada par de mmercanclas; sino también, que deben climinarse del misnio
modo las susti es mds complicadas (de algo de Yy algo de Z por algo
de X). Lo anterior se expresa en el sentido de que la tasa marginal de
itiecion ha de disminuir para fones en cualquier direccion.

Las leyes que rigen el cambio de la d da individual, se deri de las
condiciones de estabilidad. Para que el L'qlullbl‘ll) de la afma y la demanda
de un determinado bien sea estable, se precisa que un ligero movimiento en
direccion contraria a la posicién de equilibrio, engendre fuerzas que tiendan
a restaurar el equilibrio. Estas fuerzas se encuentra vinculadas con las tres
variables precisadas en este estudio.

Un mavor deseo o motivacion de la gente por adquirir un bien en particular,
provoca un aumento en la demanda de esa mercancta y de permanecer la
oferta y el nivel de ing de los id en el mismo nivel anterior,
dicha situacion generard que el precio aumente hasta un nivel en el cual el
comprador dejard de ndquirir el bien, orientando su conducta hacia la
adquisicién de otros tipos de bienes, generalmente sustinutos de menor precio.
Esta  situacién restablecerd la situacion de equilibrio, esiabilizdndose
nuevamente el precio y el deseo por adquirir el bien.

Un aumento en el ingreso de los consumidores en gencrnl incrementan los
de:cox ¥ motivos por lquirir mer fas que anter les eran
no esta il iébn no puede permanecer
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"indefinidamente, en vinud, de que esos mayores ingresos se irdn

desvaneciendo en la medida en que el precio de las mercanclas se incremente.
Nuevamente las condiciones de equilibrio del mercado se hacen presentes,
hasta colocar a la demanda en su punto original.

i, 1 trored,

Un aumento en los motivos y deseos del por
mercanclas, puede deberse a un incremento del ingreso, a una disminucion
del precio 0 a una combmac:dn de ambas variables. Sin embargo, esta

in no puede i i ide , en virtud, de que el motivo
también alcanza un punto de cqmllbno, esto es, cuando la necesidad es
satisfecha.

Como se observa, las tres variables presentan en el tiempo fluctuaciones; no
obstante, surgen condiciones en el mercado que establecen las condiciones de
equilibrio de la oferta y la demanda de mercanclas y servicios.

Conclusiones

La revision tedrica de este apartado del estudio tuvo como finalidad legar a
un modelo de equilibrio del consumidor.

" . . .7

Para llegar a la de este , el andlisis tuvo como punto
de referencia la revisién del concepto de mcr::udo, el cual se encuenlra
grado por prod ¥y i Para el conji de i
que constituyen un determinado mercado, se requwn.' que éstos se encuentren
motivados hacia el producto, que posean el .\'uf iciente poder adquisitivo y que
el nivel de precios de los bienes sean l;l;la: tres variables que
constituyen el eje central en la determinacion de una teorfa de la demanda,
presentan cambios en el tiempo, lo que provoca a su vez, fluctuaciones en la
demanda.

El precio tiene un papel i en las evaluaci y pre i que el
consumidor tiene sobre Ias mencuncfns y relwcm.\ que se le ofrecen. Esta
variable, no solo se a vincl ala la, sino bién en la
oferta de lo: produc/os. El Jfabricante f ija por su parte el precio sobre la base
de los de la da; razén por la cual nlguna:
organizaciones han tenido éxito en ajustarse a esas modificaciones,
vinculando la demanda de producto con la demanda del sector.

Las reacci del idor se ven afectadas por su poder adquisitivo.
Este es utilizado por los vendedores para evaluar las oportunidades de
diversos mercados, pronosticar las ventas y en general para presupuestar los
gastos de publicidad y propaganda.
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Es clara la distincion que se hace entre conducta de compra y de consumo.
La primera referida a aquellos actos en los cuales el cousumxdor intercambia

poder adquisitivo por bienes y servicios que requicre; quela d.

de hace refe a aqucllos actos en los cuales las personas
lmphcada: usufructiian y gozan del bien econdmico. Se concluye que para
ambos tipos de P la cond de compra forma parte de las

acciones de consunio.

Enlacond de cc my infl Jactores psicoldgicos que i i para
1 i las pref fas del cor idor:  per id i

lidad. Cabe aclarar que estos factores acman

al mtenor del individio’y 'Y éstos a su vez se ven afectados por fuerzas extemas

o sociales: influencias familiares, grupos de referencia, clases sociales, culturas

y subculluras. Como puede ab:mwrse en la determinacion de los gustos del
infl una gran variedad de factores.

La escala de preferencias por determinados bienes o servicios, deja a un lado
el plantcamiento de Marschall referente a la curva de indiferencia, y da lugar
a la revisién de la tasa marginal de sustitucion. Esta teorfa proporciona las
condiciones de estabilidad Y. cthbno de la oferta y la demanda, en donde
las fli en l én de los prccms, ingresos, motivos y
deseos del consumidor se restablecen para dar origen a una determinacion
mds precisa de la teorfa del mercado.
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CONCLUSIONES DEL MARCO TEORICO

“Las respuestas que las
ituaci pueden | son

y
variables. Comprenden la mayor
parte de las posibles

p y

de las necesidades del individuo
y de las diversas condiciones en
que esas necesidades pueden
satisfacerse. "

Ralph Linton.

La teorfa del consumidor es un apartado del andlisis econdmiico y psicoldgico en
general. En el andlisis econdmico existen dos enfoques para el estudio de la

da. Elmacr é cuya revision se oferida al andlisis de un
7] reducide de gnitudes globales revisadas en grandes agregados, y cuyos
ltad lad inada teorfa de la d da agregada; y el enfoque
microecondmico, el cual, explica las relacmnex econdmicas al detalle, a través del
andlisis de mlIIanes de unidad dividual (fam:ha, Ipresas) y cuyo
interés pi ! es explicar la for ion de los precios y el ingreso en la teorfa de
la demanda.
El mic i ituye el cuerpo de teorfa mediante el cual se estd
en ponbtl:dades de d inar los (precio y nivel de ingreso) de la
demanda; no obstante la teorfa queda mconclusa, debido a que el estudio de la
demanda requiere también de una amplia revision de la 1 del idl
Como se observé en el marco tecrico, el 1p i del iprador es parie
ial para una config ion mds ipleta de la d. da; sin embargo, la falta
de imi de las ciencias de la cond ylos i de la misma en
elcampo de la , ha sido el principal obstdculo que ha limitado la i i0;

de la ciencia econdmica en este tema.

A manera de lusion a i ion se describen los princij [ que
la teorfa proporciona a esta i igaci
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Uno de los proble Jund. les de la micr iste en

averiguar cémo el i de los precios de mercado resuelve el triple

probl del si émico: el qué, el como y el para quién. Los dos

primeros que imy no estdn iderados en la esfera de la
di del idor; mientras que el tercero se encuentra direciamente

vinculado a la teorta del comp i del idor.

La tabla de d. laes lla que iene las diversas cantidades de un

bien (jabones de tocador) que la gente comprard sobre la base de diferentes
precios. Esta misma tabla representada sobre una grdfica, es la curva de
demanda, en nuestro cuso, es la curva de la d la de jab de d

A mayor precio del bien en cuestion, menor serd la cantidad vendida y
viceversa. Al igual que en el caso del jabom, la mayor parte de las
mercancfas se hallan sujetas a esta ley del consumo decreciente.

La curva de oferta de jab 17 la relacidn entre los precios y las
idades que los prod es estardn di a vender, no variando las
demds condiciones. .

El equilibrio de mercado sélo puede bl do las idad

frecidas y las d ladas son idénti

La alternativa de eleccidn en un to d inado para dos bienes

diferentes, por ejemplo, jab, de dor o chicles, serd una funcion de la
escala de prefe ias, la cual depende de las curvas de indiferencia.

La curva del consumo-ingreso, indica como se modifican la cantidad de
Jjabones y la proporcion que consume de la misma un determinado individuo,
cuando varfa el tamario de su ingreso.

El andlisis de la d del consumid. di 10: diagramas de las
curvas de indiferencia, es eficaz {o se id bienes que
son sustitutivos reclpmco:, por ejemplo, mantequilla por margarina. Su
emplea se difi cuIla sise prclende incluir en dicho andlisis mercanclas que son

(por J: para dama y bolsas de mano) o sea,
relactanadas de tal modo que d el de una de ellas,
¢l deseo por lu otra crece.

A partir de los bienes complementarios, la teorfa econdmica presenta
dificultades para el andlisis de la teorta del consumidory, es a partir de este

en que la psicologta da inicio al estudio del comportamiento del
consurnidor.
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La psicologta se enfrenta al estudio y andlisis de la conducta del consumidor,
para cada uno de los bienes en espectfico.

Se han conformado modelos para el andlisis del sistema de compras del
consumidor. Cada uno de ellos enfrenta problemas y soluciones diferentes.

En el caso especlfico de jab de dor, de gran imp ia son el
modelo de Paviov de aprendizaje y el psicoanalttico Freudiano. Ambos
delos distinguen diferentes variables para la determinacion de la cond!
del idor. El modelo de Marschall, es pl do en una perspecti

ecomfmxca y tiene mayorincidencia en la d ién de los
de la d di

»

Para algunos bienes de consumo, entre ellos el que se c]emplxj' ca en este
estudio, la decisién de compra es ge I al; es decir, d d
de quien adquiera el producto en el blecimi c ial. En

caso, la decision es por lo regular del ama de casa.

Z{

El punto de partida del sisterna de compra es una necesidad sentida; es decir,
algo que la persona busca satisfacer, y esto lo logrard con algin objeto o
actividad.

La importancia que las necesidades tienen para el pn‘ct}logo consiste en que,
sugzeren qtee las compras nacen de un conjunto de motivaciones mucho mds
1 les que los objetos y productos determinados.

La categorta del producto, en este caso, el jabon de tocador, explica en gran

parte, la variabilidad de la actividad previa a la ipra y su duracion.
Na lodas las idades que se si estdn destinadas a que q
; 10 ob. la rta de las idad idas que g
una relacién razonable con los medios de lap ban impulsando a
ésta a que las satisfaga.

En la decisién de compra intervienen: un producto, una marca, un estilo,
una cantidad, un lugar, un comerciante, una fecha, un precio y una forma
de pago.

Un do se ituido por mer fas, servicios, ¥
id E!l conj) de individuos que fe un

deberdn cumplir con las siguientes caracterlsticas: manvacxdn, capacidad de

compra y niveles accesibles de precios de los bienes y servicios a adquirir,

Para el comprador el precio de una mercancia, es el valor que se ha fijado
a lo que se estd intercambiando, mientras que su ingreso depende del tamaiio
de los recursos que dan al individuo la idad de

'f P
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La cond del idor se referida al conj de actividad
0 re f de un individuo ante dife { Con base en esta
definicion se disti entre la di de compra y la de consumo. La

1,

todos aq actos individuales que tienen como

j' nnlrdad mlen:ambmr dinero por alguna mercancfa. Por su parte la

de llos actos | les vinculados en la

manipulacion, empleo y dufnue de un zlelcrmmada bien. La conducta de
compra forma parte de las acciones de consumo.

Los factores psicoldgicos que intervienen en la canducln de compm son de
diversa (ndole y se agrupan  en los  siguie per 3
motivacionales, de aprendizaje y de per lidad. Estos factores se ven
afectados a su vez por influencius .rocmle:: Samiliares, grupos de referencia,
clases sociales, culturas y subculturas.

La conducta del consumidor hacia los bienes y servicios, precios, diseiios de

¥y , eic., es afe da en algo grado por la forma
en que pembcn. La percepcion que se tiene sobre las mercanclas que la
6mica ofrece al individuo no puede ser controlada; sin embargo,

con gran frecuencia se trata de influir en ella.

Son diversos los ivos que inflt en la 1 del id
Algunos de ellos se vinculan con las caractertsticas del producto; mientras que
otros influyen donde los individi dquieren sus pr

Los efectos del 1p i del idor ejercen una gran influencia

en el proceso de aprendizaje, si los efectos son beneficios, el consumidor se
comporiard en forma similar en situaciones futuras; mientras que cuando los
efectos del comportamiento dejan de proporcionar satisfaccién el individuo,
muy seguramente cambiard a una marca diferente.

chtdo a que las actitudes tienen una participacion nmpananle en la

inacién de la di del idor; se hace las

itudes del individ, ico hacia fc tales como: precios, marcas,
propaganda, caracterfsticas del producto, etc.

En las camparias publicitarias se evidencla la existencia de una influencia por
parte de la personalidad del individuo sobre los iipos y marcas de los
productos comprados.

El de.rzo de adqumr una mercam:fa en el mercado se encuenira vinculada a
los sig fe T C d de ypra, precio total en relacion con
y PP

di b. la ente o futura que se espera recibir del
produclo, expectativas de empleo o desemplea y el tamario de la familia.
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Debido a que el mercado de los bienes y servicios es sumamente grande y
complejo, el mapa de indiferencia deja de ser sencillo, y en lugar de ello surge
para la configuracion ds una teorfa mds elaborada de la demanda, ¢l andlisis
de escala de preferencias, la que da lugar a la tasa marginal de sustitucion.

Cuando el consumidor distribuye sus ingresos entre una gran variedad de
mercanclas, se hace necesario que éste no pueda alcanzar una posicidn
preferida por ninguna sustitucion de valores de mercados iguales. Solo en esta
situacion se llega a un equilibrio estable.

bi g

Las leyes que conf], el enla d individual, se derivan de
las condiciones de estabilidad. Para que el equilibrio sea estable, se precisa
que un ligero movimienio en cualquier direccidn en la demanda o en la
oferta de un determinado bien, genere fuerzas que restablezca el equilibrio.
Estas fuerzas se encuentran vinculadas con las tres variables revisadas en este
estudio: precio, ingreso y preferencias de los consumidores.
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CAPITULO 4. METODO DE INVESTIGACION

" El enfr f con las dificultades es
sefial de que se pasa de lo conocido a lo
desconocido, y la pasién tedrica que nos
mueve a afrontarlas y vencerlas senala una
disposicién hacia la ciencia, les ya un
escalon de la ciencial".

Humberto Cerroni

Los propdsitos de esta investigacion se eferidos a los sig i
- Laograr mayores conocimientos en la teorfa de la d da y espectfic en aquell
de orden psicoldgico, que tienen infl ia en el 1p i del
consumidor.
- Ap har los imi que se tienen en y psicologta, con la finalidad
de presentar una teorla mds integrada sobre la d da del idor.
- Camar con elementos de | julClD para estructurar gias operativas, que permitan la
del problema de la d da del id
- Plantear un modelo de equilibrio del consumidor, a través de la interaccion simultdnea
de los aspectos psicoecondmicos que conforman la teorfa de la demanda del
consumidor.
4.1  Planteamiento del Problema

Ei tados los pr itos de esta i igacion, cabria en qué iste el

problema de la misma. Este podria sefialarse a través de la siguiente interroganie:

2En qué medlda el prec:a, el nivel de ingresos y las preferencias o gustos de los

es, la de da de un prod especfico: Jab de

tocador?
La finalidad de este i A en d inar la d da de un prodi en
especifico (jab de dor) id para ello las respuestas emmdas por las

enc d Cabe i que las preg de los se

P
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encuentran vinculadas con las tres variables, objeto de este estudio: precio, ingreso y
preferencias del consumidor.

Como se puede ob:ervar, en el i del probl se revisan los res
de la da; razén por la cual, estos asy fueron p

alwlzzada: en el apartado tedrico de este estudio. Para concretizar esta mvc:ugactdn,

se aplica en esta investigacidn un instrumento en donde todas las preguntas del mismo,

se encuentran orientadas sobre la base del sjo de las variables que confi la
demanda.
Plantemiento de Hipdtesis
En esta i igacion se busca bl laciones significativas entre fendmenos o
vnnables. mzdn por la cual habrd de ap en el conji de imi

B ¥y izados de las ciencias de la d yla
La idea central iste en los factores psicoldgicos y omi que xnﬂuycn

en las amas de casa, de la clase media en México, para la eleccién de una deter
marca de jabones. Es dccu', en qué medida el nivel de ingresos, el precio y las
prefe ias del la ipra de este producto.

Definicion de Variables

Los ,’ osmicos y psicoldgi mleracluan dando lugar a la siguiente funcion:
la d da de j de dor se da por el nivel de ingresos,
precms ¥ gustos del coruumldor En esta reIacmn, la variable dependiente se encuentra
confe por el producio a d que las independi, se enc
determinadas por eI precio, el ingreso y la: preferencias o gustos del consumidor.

En el mundo omico real se d dan una gama casi infinita de blenes y servicios,

las cuales se clasifican en ires g bienes de bienes i lios y de

capital o inversidén. Para efectos de este trabajo se eligid exclusivamente un bu:n en
i5ne Tab de 4

En la eleccion de este bien en particular, y de las variables que fe la funcid
d da, se idi 1 los sigui v

'8! P

- El jabon se encuentra clasificado en la categorfa de bienes de consumo,
influyendo la compra del mismo una decision unilateral, casi por lo general, la
del ama de casa.

- Aun cuando la gama de id de este prod es extensa (amas de
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casa, restaurantes, hoteles, fdbricas, etc.) no obstante, se ha elegido como
consumidor a las unidades familiares.

ol .y

- Del universo elegido de sujetos, se hizo necesario a los
por estratos de ingreso, a fin de determinar los gustos o preferencias sobre la base
de la clase social en que se encuentran. No obstante, que el nivel de ingresos no
constituye la iinica variable para determinar la clase social, en estudios
econdmicos se Im podido confinnar, que en lomo al ingreso giran otras variables

Py

(cultura, ed: , efc.) que de itan el estrato social.

- Las diferencias entre las clases sociales afectan el comportamiento de compra y
de consumo en el sentido de delar las pref ias hacia d
productos, marcas y bleci c

- Con basc en el ingreso | 1 se d ires de clase social: baja,

media y alta. Para efectos de esta investigacion el estrato a estudiar es el de la
clase media, cuyo ingreso es mayor a tres veces el salario minimo mensual en el
Distrito Federal y menor de vcmle veces del mcncwnado salario. Esta clase se

a confe da por profesi , trabajadores de cuello blanco, pequerios
comerciantes y medianos empresarios. Su interés se centra en mantener su
posicidn dentro de esta clase. Su.s hogarcs estdn asentados en dreas urbanas y

poseen un grado de di ivo sup al pr

- En referencia al precio éste tendrd mayor o menor importancia, dependiendo del
producto que se va a adquirir, del nivel de ingresos del consumidor y del local
comercial donde se realice la compra.

Para el ducno y elaboracion del i de medicién se id las tres
jables que inan la d. da del bien en cuestion. Como ya se menciond, el
precw el i ingresoy las preferencm: consmuyen las vanables independientes y el producto
la dep Asi) se on alg otros factores que

’ a las variables ind di como son: marca, envase, lamario, competencia,

pmpaganda publicidad, status social, prestigio, efc.

Definicién de la Poblacitn

Debido a que el ingreso fnmtlmr tiene una escala tan amplta que va desde los muy
elevados hasta los mini) se iné una pobl iva al grupo de
Jamilias cuyo ingreso es superior a tres veces el salario mtmmo mensual en el Distrito
Federal y hasta veinte veces del referido salario. Desde una perspectiva econdmica, en
esta escala queds comprendido el grupo de amas de casa de clase media.

En enero de 1992, el salario minimo en la Ciudad de México es de $13,330 diarios;
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razon por la cual, la escala de estratificacion queda como se presenta a continuacion:

ESTRATIFICACION DE LA POBLACION CON BASE EN EL SALARIO MINIMO

TABLA 6

DE LA CIUDAD DE MEXICO (a enero de 1992)

Estrato de Salario Salario Mensual Clase Social
(pesas)
Menor de 3 veces 0 - $1'199,700 Baja
De 3 a 8 veces $1'199,701 - $7'998,00 Media
Mayor de 8 veces 37°998,601 - o mds Alta
La poblacion elegida es aquella cuyos ing se ificados entre

31'199,701 y $7'998,000. En este nivel de ingresos s¢ encuenira camprendtdu la clase
media. Es obvio observar que deniro de este estrato, a medida que los ingresos se
acercant mds al lfmite inferior, el nivel de consumo de bienes y servicios en general es
menor; micniras que cuando los ingresos se al itmite superior, el de
las diversas mercanctas que requiere este estrato de la poblacion puede ser satisfech
inclusive queda un remanente de ingresos cuyo destino generalmente es el ahorro.

Se eligiG este estrato de la poblacidn, en virtud de que el mismo presenta las siguientes
caractertsticas:

g,

- En la compra de una d. marca de jab de dor, la clase media
considera en su eleccion el precio, nivel de ingresos y sus preferencias. En el caso
de un estrato social bajo, la mayor incidencia estard sobre lu base del precio y
el nivel de ingresos; mientras que en el estrato social alto el mayor peso para la
leccitn del bien se presentard en base a las preferencias.

- La variedad de bienes y servicios que el mercado le ofrece a los consumidores
potenciales es cuantiosa; sin embargo, para el caso especifico del estrato medio,
esta siacion trae consigo una mayor racionalizacion en la eleccion de compra;
en virud de la imposibilidad de adquirir todos los bienes en un momento
determinado, ya que el nivel de ingreso real de esta clase se mantiene constante
en el corto y mediano plazo.
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Tipo y Seleccion de la Muestra

Para este estudio se llevd a cabo un muesireo cslrauf icado al azar Como se menciond
en el inciso , la poblacion estuvo i por las familias, cuyo salario
minimo se encuentra c'rlmllf cado entre $1'1 99 701y $ 7’998 000.

Para Ia aplicacion del instrumento se procedio a elegir un primer cuestionario piloto (de
10 preguntas abiertas) aplicado a las amas de casa. Este cue.monano .wrwo para la este
cuestionario sirvié para la elab i6n de un segund io (de preg
cerradas) en el cual la muestra estuvo constitutda por 30 amas de casa.

Ao n

DS que serdn licados en los

Con base en los pr 7
1p dos de este loyen el

7 1y te se procedic a elaborar y
aphcar un rercer cuestionario (de preguntas cerradas), ’n el cual nuevamenie la muesira
estuvo constitutda por 30 amas de casa.

El hecho de elegir en el segundo y tercer ionario una muestra igual, tuvo como
oh]e/a el poder reahzar los procedumenlos estadisticos: ¢ Student y ¢ Tablas para el

, yla bilidad del i con base en ol segundo y tercer
cue.ylionan'o.

Instrumento de Medicion, Disefip y Procedimiento

Para la elaboracion de este instrumento se procedid a la ejecucion de las siguientes
actividades.

1 Elabarncmn y apl:cacmu de un pnmcr cuestionario a 10 amas de casa con
refe a las deci de ipra de jab de de
{vdare anexo A). Este cuestionario consta de 25 reactivos n-lacxanaclo.r con los
siguientes temas.

- Periodicidad de compras en general.
- 4/ que se fr

- Formas de pago

. Marcas de jabon que se adquieren

- Precios

- Formas de presentacion del producto
- Cualidades del producto

- Agentes que intervienen en la compra
- Medios de difusion

- Ingresos familiares

En estos temas se hace notar la presencia de las variables lmlependtenles Esto
tiene como finalidad el poder medir en un solo i touq fe que
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en forma i lacionada den a una teorfa mds amplia de la teorfa del

consumidor.

if

ey

Con base en las res por q on el
piloto, se elaboraron 60 reactivos, los cuales se incluyeron en un segundo
cuestionario (véase anexo B). En este nuevamente se irataron los temas en el
inciso anterior.

Una vez conformado este J iv fue aplicado a una de 30 amas

de casa. Pe ala ion del mismo, se les pidié a cada una de
ellas la determinacion del sentido de cada uno de los items.

Considerando el sentido de cada uno de los reactivos que fue anotada por las 30
personas muestreadas en forma individual, se procedis a la elaboracion de un
cuadro resumen donde se cuantifics para cada reactivo el sentido de la pregunta
(véase anexo C). En caso de ser positive se anoté con el signo (+) y cuando éste
resulté ser negativo se anotd con el signo (-). Del toral de los reactivos, 42
resultaron ser positivos y 18 negativos.

Una vez que fueron aplicados los 30 cuestic { i lificarlos en
relacion con el sentido de la pregunta; para lo cual se colmderé la caltj' cacion
toral interjueces. En aquellos casos en que la pregunta presentd un sentido
positivo, la escala fue:

- (MA) Muy de Acuerdo = 5
- (A) De Acuerdo = 4
- (I} Indiferenie = 3
- (D) Desacuerdo = 2
- ({MD) Muy en Desacuerdo = 1

En caso de ser negativo el sentido de la pregunia, la escala fue:

- (MA) Muy de Acuerdo
- {A) De Acuerdo =
- (1) Indiferente

- (D) Desacuerdo

- (MD) Muy en Desacuerdo

3

g
“Uh W~

Con base en las escalas, se procedio a obtener los totales para cada uno de los
reactivos de los cuestionarios aplicados.

Con los totales obtenidos en cada uno de los { fos, ¢l paso sig
consistié en seleccionar ¢l 33.3% de los mismos (10 cuestionarios), con ¢l fin de
realizar el andlisis estadistico "t Student y "t" Tablas; para ello, se eligi6 el 16.6%
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delos fonarios con mayor p
con los de menor puntaje.

je en el total de los reactivos y el otro 16.6%

4

Con base en los resultados de la prueba esladlmca " Sludclu y"t" Tablas (véase

anexo D), se conformd un tercer f con los eptados, mismo

que fue aplxcada nuevamente a 30 amas de casa diferentes a las que se aplico

el seg i , con la finalidad de obtener la confiabilidad del

it Los p disticos y el andlisis de resultados son
li en el lo siguil
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CAPITULO 5. ANALISIS DE RESULTADOS DEL INSTRUMENTO

" Tomar decisiones racionales supone
dirponer de informaciones fieles, en
id it y con la op idad
debida. Las decisiones emdneas se deben
tanio a la fala de informacion como a
deficientes evaluaciones de ésta".

Arturo Niriez del Prado

5.1 Pruebas Estadfsticas Utilizadas .

Para la ejecucién y aplicacion del instrumento se procedié a realizar los siguientes
cdlculos estadisticos [1]:

L Una vez que se aplicé el xegundo cuesnmmno a 30 amas de casa y considerando
lodox Ia.r pasos T los en el for, la prueba

i6 en la deterrminacion de la "t" Sudent para cada uno de los

60 reactivos y, la comparacidn de este cdlculo con la "t" de Tablas. Para la

realizacion de esta prueba, hubo necesidad de:

a) Conformar una matriz donde se anoté en hilera los 60 reactivos y en
columna los sujetos elegidos con base a las calificaciones obtenidas en su
respectivo cuestionario.  Cabe aclarar que el 50% de estos sujetos
obtuvieron las calificaciores mds altas y el 50% restante las mds bajas.
Adicionalmente, se hicieron los sigui lculos: media aritmética,
desviacidn estdndar de cada muestra, error estdndar de cada media, error
estdndar de la diferencia, conversion de la diferencia entre medias

les, a unidades de error estdndar de la dife ia y, cdlculo de los
grados de libertad.

b) Determinacidn de la "t Tablas. En este caso espectfico, el valor de "t"
Tablas fue de 2.306, el cual se obtuvo con base a 8 grados de libertad y
dos colas o extremos del drea bajo la curva de la distribucion "¢, cuyo
valor es de 0.05.
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Il Una vez lizados los cdlcul iores, se 1pi el valor " Student
reactive por reactivo, con el valor "l" Tablas (2 306) De los 60 reactivos fueron
aceplados 24; (véase anexo D). idos serdn revisados en el
inciso 5.2 de este capludo.
. Se procedis a elab un tercer 7 io con los 24 r =ptad;
(véase anexo E). Este i J fue iplicad bién a una de 30
amas de casa. Con los lrad. ide el y tercer i i
se procedio al cdlculo de la confiabilidad, en Ia cual se déterming:
a) El coeficiente de correlacidn de Spearman.
b) Férmuda de conreccion de Spearman-Brown
c) Cdlculo del error de medida
Resultados
Los ltados del procedinii dfstico se divididos en dos apartados.
En el prinmero de ellos se incl: los ¢ spondie a las pruebas "" Student y ""
Tablas, calculados con base en el segund ionario. En el do apartado se
la confiabilidad del i ), la cual se d ind con base en el segundo

y tercer cuestionarios.

5.21 Reactivos Aceptados por el Andlisis de Itemes.

Como se subrayd en el inciso anterior, el valor de "t" Tablas fue de 2.306 el cual
se determind considerando 8 grados de libertad y las dos colas del drea bajo la
curva de la distribucion "t", cuyo valor es de 0.05.

Con base en el valor "t" Student calculado para cada uno de la: reacnvo: y
.

comparado con el valor "t" Tablas se on los
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TABLA 7.

REACTIVOS ACEPTADOS CON BASE AL ANALISIS DE ITEMES

No. de " Student Nombre del Reactivo
Reactivos

1 23760262 {Me gusta ir de compras al supermercado quincenalmense?

5 25238576 éMe es indistinto comprar en cualquie ip do?

[ 23110008 ZMe gusta pagar en efectivo mis compras?

9 2.715902¢ £Compro generalmente alimentos y enseres caseros?

I 23071522 ¢S6lo compro jabones de tocador, cuando éstos se me han
agotado?

12 3.0001729 ZNunca compro jabones de tocador para todo el aflo?

18 24015228 éCuando compro papel higiénico y pasta dentrifica,
adquicro también jabones de tocador?

20 23095235 ¢Na me gustan los jabones sin aroma?

21 23069191 £S6lo me gusian los jabones que hacen espuma?

27 23489274 A mi familia le es indiferente el jabdn de tocador que
adguiero?

29 24097638 ¢Sdlo compro jabones que les gusta a mi familia?

30 23989743 éAdquiero una nueva marca de jabdn cuando un familiar
me lo aconseja?

32 3.1219164 G I en el sup do mi marca de
jabdn preferida?

33 27191210 ¢No en todos los supermercados existe la marca de jabdn
que mds me gusta?

37 23101161 ¢En ocasiones compro jabones extranjeros?
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No. de "t" Student Nombre del Reactivo
Reactivo
38 26931220 éSi ¢l precio del jabdn norteamericano se igualara con el
de mi marca, comprarta ¢l extranjero?
39 23134507 ENunca he usado jabdn extranjero?
40 23269629 éMe gusta mds el aroma del jabdn extranjero?
41 23174508 £Cuando vigjo uso los jabones del hotel donde me
hospedo?
42 24296419 ZEl jabon rep un g Sf
43 24621500 ¢Nunca sustituyo el jabdn para mi baia por cualquier otro
producto?
45 23049935 éCompro menos jabdn de mi marca predilecta, cuando el
precio qumenta?
50 28115963 ENo me provoca malestar fIsico usar una marca de jabén
diferente a la que a mi me gusta?
56 24832739 éMe d da que me quien jab ?
© 5.22 Confiabilidad del Instumento

Para el cdlculo de la confiabilidad del instrumento se procedié a obtener el
coeficiente de correlacidn de Spearman, la formula de correccion de Spearman

Brown y la determinacion del error estdndar de medida. Los ltados de los
i procedimit disticos son como a continuacion se sefialan:
a) D inacion del coeficiente de correlacion de Spearman:
r = 06421
b) Fémula de ion de Sp Brown:
ra= 07820473
c) Cdlculo del emor esténdar de medida:

Ste = 0.2179527



5.3 . Representacion de los Datos

GRAFICA 7. TAMANO DE LOS CUESTIONARIOS
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DISCUSION DE RESULTADOS, CONCLUSIONES,
SUGERENCIAS Y LIMITACIONES

" Ningan problema, por
leraardmana que sea re.ruelve lodo:

y/ del do: ni siq
todos los problemas de una Ifnea de
investigacion, mucho menos todos
los de una ciencia",

Felipe Pardinas

Discusion de los Resultados

ZEn qué medtdn el precm el nivel de ingresos y las preferencias o gustos de los
la d da de jab de tocador?. Con esta interrogante

se inicié el proble de esta investig ion, lo que dio origen al planteamiento de la

hipotesis central del trabajo, i en d que la i ion de las tres

variables (precio, ingreso y gustos del consumidor) determinar en forma mds amplia la
demanda de un bien; en este caso, el de jabones de tocador.

Es rmpamzme sefialar que en la d. inacion de la de la de este producto, la
ion estuvo ori da sobre la base de un modela estdtico de equxllbno, es dectr
los resultados del instrumento proporcionan infc on para un

Para el caso espectfico del bien que se estudio se obtuvi los siguie [
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DETERMINACION DE LA DEMANDA DE JABONES DE TOCADOR
PARA NIVELES DE INGRESOS DE LA CLASE MEDIA EN MEXICO

MARCA PRECIO POR PASTILLA DE: PREFERENCIAS
(Pesos) DEL
CONSUMIDOR
200 gr. 150 gr. 100 gr.
Sue 750 A
Darling 820 A
Tepeyac 740 490 C (P50 y 100 gr)
7 795
Grisi Neutro 2070 1570 C (pusogy B (Prioog)
Caprice 1170 C
Palinolive 800 B
Nordiko 870 A
Camay 1029 B
Lux 780 A
Rexona 550 B
Zest 1560 1170 A nsog) B (Proog;
Rosa Venus 490 C
Neutro Balance 1210 B
(Palmolive)
Heno de Pravia 2500 B
Escudo 550 A
Grisi 1570 C
Jardines de Cal. 480 C
C

en esta 1abla de la .ngulaue manera: Producto nuy ple[mda (A), Medianamente preferidos (B),
Poco preferidos (C).

Con base en la tabla anterior, se observa que la mayor demanda de jabones, una vez

do en forma si

en I

marcas d

4,

de alia prefe

las variables, precio, ingreso y preferencias, se sittia
ia (A): Sue, Darling, Typ, Nordiko,

Lux, Zets (de 150 grs.) y Escudo. Le siguen en orden de importancia las medianamente
ia las poco pref

prefenda: (B) y de menord.

de este

(C). Cabe mencionar que la
jo se hizo en tres establecimiento comerciales de la misma

razon social, situados en ires zonas diferentes del surde la Ciudad de México: Tlalpan,
Alvaro Obregén y Benito Judrez.

El producto objeto de estudio, es un bien cuya adquisicion en los centros comerciales

se lleva a cabo conjuntamente, con la compra de oiras

(papel hig
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pasta dentrifica, toallas sanitarias, eic.) de constmo famzlmr A ravés de la obscrvacion
directa en los tres centros comerciales ant se que para
las denominadas marcas de jabon de ala preferenciu (A), las consumidoras adquirtan
por lo general papel higiénico Regio o Kieenex, panuelos desechables Kleenex, pasta
dentrifica Colgute, toallas sanitarias Confort y Saba y cremas para manos y cuerpo Sué
Prée y Neutro Balance, Mientras que para marcas de jabon medianamente preferidas
(B), existfa una mezcla de productos de marca libre y de marca comercial, para los
bienes que se adquieren simultdneamente con el jabon de tocador.

De las resy itidas en los c ionarios por las amas de casa, se llegé a los
siguientes resultados:

. En la media en que el estrato de ingreso de la clase media se acerca al limite
iperior, la mayor de da de jab se sitiia en las de alta preferencia (A) y
las de poca preferencia (C) Cuhe mencionar que en el caso (C) se encuentra
clasificado un jabon de origen extranjero, de la marca Dove, el cual tiene en este
estrato de ing una alta acepracion. Cuando el ingreso se sitiia cercano al
Ifmite inferior, la mayor demanda es para las marcas medianamente preferidas

(B) para pastillas de 200 gr. de peso (Camay y Neutro Balance).

- El jabon de tocador es un producio que generalmente se compra bimestralmente
en el mismo establecimiento en donde se realiza la adquisicion de los bienes de
consumo familiar.

- Las cualidades que demanda un comprador para este producto, se encuentran

eferidas al aroma, esp y i ia de la pastilla.

- La influencia familiar es di i en la ad de este producto. La
man:a de un jabt}n es muy sensible al cambio, cuando un familiar, amigo e

un r ienda otra marca diferente.

- Cuando el precio de la marca que g I compra el id

cambia de marca.

- La compra de jabones de marca extranjera no se ha generalizado en el limite
inferior y medio de ingresos de esta clase social, debido a que el precio es entre
cinco y seis veces mds alto que el que se tiene para marcas nacionales. En el
momento en que las marcas extranjeras igualaran sus precios con las nacionales,
el consumidor optarfa por las intemacionales.

- En este estrato de ingresos, el jabon de dor no se itiye por lquier otro
producto. Se puede utilizar una marca de menor calidad y no un pmduclo
sustituto para la higiene corporal de mayor calidad y precio.
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Conclusiones

En el marco lednr:a se lizo la d la de jab de tocador, la cual, como en

se ha do depend. del precio, el nivel de ingresos y las
preferencms o gustos de los consumidores. Las dos primerus variables son el tema
central del economista cuando revisa la teorta del consumidor y la tercera es tema de
la ciencia de la conducta, especificamente de lo que podrfa denominarse psicologta del
consumidor.

La idea central de esta i igacil istic en lizar la i idn de este conjunto
de variables para determinar la demanda de un bien en espec!j' co. Esla revision se hizo
con base en el marco lednm i i 24 Io: delos de d de En
la prdctica se eligié un instr de psicologica, del cual se de:premlen

resultados que vienen a fortalecer a la teorta.

El precio, el nivel de ingresos y las preferencias del consumidor conformaron items de
los reactivos aplicados en los tres cuestionarios. Con base en los restdtados obtenidos en
los procedimientos estadlsticos, se llega a la lusion que el i es confiable

debido a que se obtuvo un r st de 078 y un error estdndar de medida de 022.

Uno de los factores que se consideraron para elegir como productos a los jabones,
en que la decision de 1pra generall recae sobre ¢l ama de casa. Una
P

;vmu proporcién de los ivos que se acep , se con ese
actor.

La variable preferencm de la: consumidores estuvo a su vez integrada por: periodicidad
de las 1p D dos donde se realizan las compras, formas de
pago, marcas del producto, fonna.\- de presentacidn, cualidades del bien, agentes que
intervienen en la compra, medios de difusion, productos de importacion, etc.

Aun cuando el jabon de tocador es una mercancta clasificada como un bien de
consumo y dentro de esta categorfa entran otros muchos bienes, lo que le da su
particularidad a diferencia de por efemplo, automoviles de uso familiar y enseres
domésticos, consiste en ser un. bien cuya decision de compra depende, como ya se
senald, casi en exclusiva de un individuo.

Con base en el marco tedrico y los resultados prdcticos, se Hegé a las siguientes
conclusiones:

- En el andlisis i ico, la eleccion entre dos bienes en un
1 inade serd una funcion de las curvas de indiferencia. Cuando
se idera un do de mer mds amplio, el mapa de indiferencia

Lp adquirir complejidad; razon por la cual, surge el andlisis de escalas de
preferencias y con ello la revision de la tasa marginal de sustitucion. Con los
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instrumentos de medicion se pueden aplicar diferentes cuestionarios para diversos

prod y la el serd una funcion de mds de dos bienes.
- A través de la curva precio-d da y la curva cons -ingreso, el andlisis
Emico estd en posibilidades de determinar las modificaciones de la cantidad

demandada de jabones. Con base en el andlisis de lua conducta del consumidor,
el mudelo emndrmco se acerca mds a la rcalldnd debido a que se estan
del compor del c d

p

- En el momento en que la psicologta da inicio al estudio de la conducta del
consumidor, se posibilita el andlisis de los bienes complementarios.

Sugerencigs y Limitaciones

Como se seiald, uno de los ivos que gui esta igacid isti6 en la
imposibilidad de observar a (ravés del andlisiy llos fe del
comportamiento humano que inciden en la demanda de una mcn:anc{a, Tazon por la
cual, a través del conjunio de conocimientos que aportan ambas ciencias, se logro
conformar un modelo de equilibrio del consumidor.

En esta investigacion solo se estudio un cas \'o cn pamculnr, el de jabones para tocador.

Para este producto, los i de icoldgica son de gran wilidad para
un nuevo enfoque sobre la d da del blen on arpcclj' ico; no obstante, el
mundo ico se a conf do por una inf dde fas y servicios,

razén por la cual serfa importante en investigaciones futuras clasificar a los bicies y
servicios con base en caraclerimca.\‘ que los Ixagmx .wmtlares Es dear, serfa conveniente
d lo que en mac se d gada, con la finalidad de
obtener funciones demanda para grupos reducidos de menr:ancfas con abje/o de ir
integrando una reorfa de la demanda, en la cual, la conducta del consumidor sea una
variable que en interaccion con el precio y el nivel de ingresos adquicra la importancia
que le corresponde.
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CUESTIONARIO I:
DE PREGUNTAS ABIERTAS REFERENTE
A LAS DECISIONES DE COMPRA DE
JABONES DE TOCADOR.



ANEXO A.

CUESTIONARIO I
DE PREGUNTAS ABIERTAS REFERENTE A LAS DECISIONES
DE COMPRA DE JABONES DE TOCADOR.

Elf i io busca i igar las ap iaci que se tienen respecio a

sus preferencias o gustos en el de jab de dor. Cabe aclarar que el

mu'ma fue hecho exclusivamente para la claboracion de un trabajo de tesis
L aserp do en la Facultad de Psicolog 1 de la Universidad Nacional

Aumlwma de México. Fara ello se solicita su colab idiéndole de In

mds atenta proporcione algunos datos y opiniones. Los dams que se obtengan serdn

procesados estad(fsticamente con lo cual se garantiza su anonimato.

1.- Fecha: México, D.F., a de ___de 1992
2.- Edad __ arios
3-Sexo:M() F()

4.- Estado Civil:

5. Escolaridad

6.- Ocupacion principal

7.- Lugar de Nt

8.- Ingresos familiares L

LE AGRADECEMOS SU COLABORACION. .



CUESTIONARIO DE DECISIONES DE COMPRA DE
JABONES DE TOCADOR.

éCon qué periodicidad realiza usted sus compras en un almacén de
supermercado? .

dAdquiere usted la mayor parte de los bienes para el perfodo que realiza sus
compras?

LAdquiere sus bienes exclusi en é&ste almacén?.
Especifique.

({Qué forma de pago realiza para adquirir sus bienes?

dQué tipo de bienes adqui. ormal, ?

ZCon qué periodicidad adquicre usted jab de dor para su ?

ZQué marca(s) compra usted de jabones de tocador?

{Cuando adquiere un jabdn de tocador, que es o que mds le llama la
idn del misma?

dCuando compra ortros artfculos de tocador, adquiere jabon de rocador? ___




10.-

11.-

12.-

13.-

14.-

15.-

16.-

17.-

I9.-

20.-

Mencione usted 2Cudl es su marca preferida de jabén de tocador?

Deno se su marca preferids

, dAdquicre usted alguna otra?

ZEn qué medida el precio de una marca de jabon, le influye en la compra del
mismo?

Si encuentra una marca de jabdn de lacadordJerclxle a la que normalmente
adquiere, con un precio menor iLa adg

86 le ob it Ji otro prodi de tocador, en la compra de una
marca de jabén dlfcrenm a la suya, {La adquiere?

dLe gusta adquirir jabones de tocador con una presentacion y forma diferente
a la que ) ?

i

dLe satisface a su familia el jabon que li compra?

4Qué atributos o cualidades encuentra en el jabon que compra?

ZTiene usted familiares o conocidos que consuman la misma marca de jabén
de tocador que usted usa?

¢Encuentra con facilidad el jabon de su prefe ia?

{Cambiarfa usted su marca de jabén por alguna extranjera?
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22.-

24.-

25.-

Observaciones:

bl 13

estarfa

£ST st nivel de ing bajara a dejar de

consumnir st jabén preferido?

{Cuando por necesidad usa otro jabon diferente al de su preferencia, ése
siente incomodo?

Qué harfa usted si le obsequian un jabon que no le gusta?

iSu { de jab es aproximad de?

LEn qué medios de difusion, se hace publicidad de jab de dor, y en
especial de su marca predilecta?




CUESTIONARIO II:
DE DECISIONES DE COMPRA DE
JABONES DE TOCADOR.



CUESTIONARIO II:
DE DECISIONES DE COMPRA DE
JABONES DE TOCADOR.

Elp i 10 tiene como finalidad conocer las apreciaciones respecto a

sus preferencias o gu:lo: en el consumo de jabones de tocador. Cabe aclarar que el

mismo fue lab para la elaboracidn de un lmbajo de u.m
fesional, a serp do en la Facultad de Psicologta de la Universidad Ni

Auldnama de Mém:o. FPara ello se solicita su colaboracion pidiéndole de la manera
mds atenta propomtone la respuesta a cada una de las preguntas que se adjuntan en
del fc de de p Los datos que se obtengan serdn
pmce.rado: estadisticamente con lo cual sc garantiza su anonimato.

Instructivo:  Se adj un f fo de preg y un f de resy
Lea usted cuidadosamente cada pregunta y en el f de resy su
apreciacion con base en la siguiente escala:

MA = Muy de acuerdo

A De acuerdo

I = Indiferente

D = Desacuerdo

MD = Muy en desacuerdo
Adicionalmente se inserta en un formato de respuestas un cuadro en blanco, en el
cual se el ido de la preg para cada reactivo. En caso de ser positivo

marque el cuadro con el signo (+) y cuando éste le resulte negativo proceda con el
signo (-).

LE AGRADECEMOS SU COLABORACION.



2.-
3.-
4.

5

7.-
8.-
9.-

10.-

11.-
12.-
13-
4.
15.-
I6.-

17.-
18.-
19.-

20.-

FORMATO DE PREGUNTAS

ZMe gusta ir de ipras al d i /i 2

¢ 9

¢No tengo establecido un tiempo para ir de compras al supermercado?.

N I ipro todas mis do voy al supermer 7.

¢S86lo me gusta ir a un determinado supermercado?.

9

¢Me es indistinto comprar en I supermercado?.

Me gusta pagar en efectivo mis compras?.

¢No me disgusta utilizar tarjeta de crédito para pagar mis compras?.
éPago con tarjeta de crédito que me proporciona mi almacén?.

{Compro generalmente alimentos y enseres caseros?.

{Cuando estoy en un supermercado, compro normalmente las ofertas del
dfa?.

dSolo compro jabones de tocador cuando estos se me han agotado?.
¢Nunca compro jabones de tocador para todo el aiio?.
¢Nunca compro un jabon de tocador que no sea de mi marca preferida?.

; P
éiMe es 1P

marca de jabdn?.

9

¢Me gustan los jal de d dos en caja?.

‘P

dNo me llama la atencion la presentacion de un jabdn?.

dMe gustan los jabones de forma diferente a los que tradicionalmente se
venden?.

éCuando compro papel higiénico y pasta dentrifica, adqui. bién jab

de tocador?.

{Cuando paso por el pasillo del supermercado donde se venden productos de
tocador, generalmente pienso en adquirir jabones?.

¢No me gustan los jabones sin aroma?.
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23-
24.-
25.
26.-
27
28.-
29-
30.-
31.-

32..
33.-
34.-
35..
36.-
37.-

38.-

39.
40
41.-
42
43,

44.-

¢S56lo me gustan los jabones que hacen espuma?.

P

¢Nunca \pro marcas d
éNunca compro jabones baratos?.
éSiempre que hay jabones con descuento los adquiero?.

dMe gusta comprar jabanes en los cuales se dé algiin obsequio?.
(S6lo me gusta comprar los jabones caros?.

A mi familia le es indiferente el jabdn de tocador que adquicro?.

4No compro jab que le disguste a mi esposo(a)?.
48dlo compro jabones que les guste a mi familia?.
dAdquiero una nueva marca de jabon cuando un familiar me lo aconseja?.

ZAlgunos otros familiares consumen también la misma marca de jabén que
yo adquiero?.

{Generalmente encuentro en el supermercado mi marca de jabdn preferida?.
¢No en todos los supermercados existe la marca de jabon que mds me gusta?.
dEn casi todos los supermercados existe mi marca predilecta?.

No me gustan los jabones norteamericanos?.

g

EEl precio de un jabén nor i no es a mi ing

¢En it compro jab, jeros?.

dSi el precio del jabon norteamericano se igualara con el de mi marca,
comprarta el extranjero?.

dNunca he usado un jabon extranjero?.
éMe gusta mds el aroma del jabon extranjero?.
{Cuando viajo uso los jabones del hotel donde me hospedo?.

ZEl jabon rep un prodi indi ble?.

P

Nunca sustituyo e jabon para mi bario por cualquier otro producto?.

d5i aumenta el precio de mi marca de jabdn, lo sustituyo por otro mds



45.-

46.- "

47

48.-

49.-

30~

51.-
32.-
53.-
54.-

33.-

57.-
58.-
59.-
60.-

barato?.
dCompro menos jabon de i marca predilecta cuando el precio aumenta?.
ZCompro mds jabon de mi marca predilecta cuando mi ingreso aumenta?,

éHay jabones de tocador que deberfan wtilizarse para el lavado de la ropa y
no para el aseo personal?. .

dSustituyo mi marca de jabdn por otra, si mi ingreso disminuye?.

éMe incomoda utilizar una marca de jabdn diferente a la que a mi me
gusta?.

¢No me provoca malestar fisico usar una marca de jabon diferente a la que
acostumbro?.

ZEl jabon de mi preferencia me hace sentirme aseado todo el dfa?.

2R me ob. un jabon de dor?.

9

{Cuando me obsequian un jabon, generalmente es fino?.
J{Cuando me obsequian un jabon, yo a su vez lo obsequio?.
¢{No me gusta obsequiar jabones de tocador?.

¢Me d. da que me ob ien jab 2.

& 9

E£En mi aseo personal prefiero los jabones de barra chica?.
¢Nunca he visto anunciado mi jabon de tocador?.
¢Me agrada ver un anuncio de jabdn de tocador?.

{Considero que la publicidad ayuda a elegir un determinado jabdn?.



FORMATO DE RESPUESTAS

FECHA
Nombre:
Sexo (M) (F) ___ Edad __ Ados
Estado Civil: Escol
Lugar de Nacimi O
Ingresos Famil M. le
MA A 1 D MD + MA A 1 D MD
1 31
2 32
3 33
4 34
5 35
[ 36
7 37
8 38
9 39
10 40
11 41
12 42
13 43
14 44
15 45
16 46
17 47
18 48
19 49
20 50
21 51
22 52
23 53
24 54
25 55
26 56
27 57
28 58
29 59
30 60 —
otacion: MA = Muyde Acuerdo; A = Acuerdo; T = Indiferente; D = Desacuerdo;
MD = Muy en Desacuerdo. Seniido de la Preg e (+) ido Positivo; (-)

Sentidn Neoativa



ANEXO C

CUADRO RESUMEN DE LOS RESULTADOS
DE LA CALIFICACION TOTAL INTERJUECES



CUADRO RESUMEN DE LOS RESULTADOS DE LA CALIFICACION TOTAL

ANEXO C

INTERIUECES
R No. No. S R No. No. S R No. No. S
(+) ) (+) ) (+) (-)
1 30 + 21 b 6 + 41 22 8 +
2 1 19 - 22 12 18 - 42 20 1 +
2 23 7 + 23 11 19 - 43 21 9 +
4 22 8 + 24 22 8 + L 20 10 +
5 22 8 + 25 21 9 + 45 4 16 -
6 28 2 + 26 18 12 + 46 23 7 +
7 7 23 27 18 12 + 47 26 4 +
8 21 9 + 28 13 17 - 48 18 12 +
9 28 2 + 29 28 2 + 49 20 10 +
w0 27 7 + 30 22 8 + 50 1¢ 16 -
H 22 8 + 37 27 3 + 51 25 5 +
12 8 2 32 29 1 + 52 24 [ +
13 7 23 - 33 8 22 - 53 23 7 +
4 18 12 + 34 22 8 + 54 19 11 +
15 26 4 + 35 2 28 - 55 14 16 -
16 12 18 36 12 18 56 10 20 -
17 26 + + 37 22 L3 + 57 26 4 +
18 28 2 38 23 7 + 38 12 18 -
19 23 7 39 9 27 - 59 24 6 +
20 11 19 - 40 24 6 + 60 28 2
Nomenclarura:
R = Reactivo
No. (+) = Niimero de reactivos positivos
No. (-} = Niimero de reactivos negativos
N Sentido de la pregunia



ANEXO D

TABLAS DE RECHAZO Y ACEPTACION DE REACTIVOS



TABLAS DE RECHAZO Y ACEPTACION DE REACTIVOS

Reactivos " Student Rechazo 0 Aceptacion
del Reactivo
"" Tablas = 23060000
7 2.3760262 Acepta
2 0.0000000 Rechaza
3 0.0803219 Rechaza
4 0.2797514 Rechaza
5 25238576 Acepta
6 23110008 Acepta
7 0.0000000 Rechaza
8 0.6708204 Rechaza
9 2.7159021 Acepta
10 1.4219150 Rechaza
11 2.3071522 Acepta
12 3.0091729 Acepta
13 1.7115960 Rechaza
14 0.8916250 Rechaza
15 0.0793210 Rechaza
16 0.6667994 Rechaza
17 0.3938616 Rechaza
18 24015228 Acepta
19 0.8519321 Rechaza
20 2.3095235 Acepta
21 2.3069191 Acepra
22 0.9952965 Rechaza
23 0.6415773 Rechaza
24 0.4191572 Rechaza
25 0.8915967 Rechaza
26 0.9529216 Rechaza
27 2.3489274 Acepta
28 1.9315224 Rechaza
29 2.4097638 Acepra
30 2.3989743 Acepta
31 2.0000915 Rechaza
32 3.1219164 Acepta
33 27191210 Acepta
34 0.4313645 Rechaza
35 1.5364690 Rechaza
36 0.8323641 Rechaza




Reactivos “¢" Student Rechazo o Aceptacion del

Reactivo
37 2.3101161 Acepta
38 2.6931220 Acepla
39 23134507 Acepta
40 2.3269629 Acepta
41 23174508 Acepta
42 2.4246419 Acepta
43 2.4621500 Acepta
44 27279123 Rechaza
45 2.3049935 Acepta
46 1.0370926 Rechaza
47 0.0000000 Rechaza
48 0.6993341 Rechaza
49 0.9372115 Rechaza
50 28115963 Acepta
51 1.0001690 Rechaza
52 11722567 Rechaza
53 0.8552962 Rechaza
54 0.6321430 Rechaza
55 0.8892108 Rechaza
56 2.4832739 Acepia
57 0.0291516 Rechaza
58 0.6000912 Rechaza
59 0.5453317 Rechaza
60 0.7196944 Rechaza




ANEXO E

CUESTIONARIO III: DE DECISIONES DE COMPRA
DE JABONES DE TOCADOR



CUESTIONARIO III:
DE DECISIONES DE COMPRA DE JABONES DE TOCADOR

pigad

Ely i v tiene como fi er las apreci a sus
preferencias o gustos en el de jab, de tocador. Cabe aclamr que él mismo
Jue elaborado exclusivamente para un trabajo de tesis profesional, a ser pr lo en
la Faculiad de Pstcalogfa de lu Universidad Nacional Auténoma de Méxu:o Para cllo
se solicita su colab , pidiéndele de la mds atenta proy la

a cada una de las preg que se adj en el furnmlo de cuestionario de
preguntas. Los datos que se obtengan serdn pr d con lo cual se
garantiza su anonimato.

Instrucrivo: Se adj un i o de preg y un for de resg Leu
usted cuidadosamente cada pregunta y conteste en el formato de respuesta su
apreciacion con base en la siguientes escala:

MAa = Muy de acuerdo
A = De acuerdo
! = Indiferente
D = Desacuerdo
MD =

Muy en desacuerdo
Adicionalmente, se inserta en el formato de respuestas un cuadro en blanco, en el cual

se anotard el sentido de la pregunta para cada reactivo. En caso de ser positivo marque
el cuadro con el signo (+} y cuando ésie le resulte negativo proceda con el signo (-).

LE AGRADECEMOS SU COLABORACION



10.

11.

13

14.

15.
16.

17,
18.

19.

20.

FORMATO DE PREGUNTAS

éMe gusta ir de pras al suf cado qui; I ? (1)

&Me es indistinto comprar en cualquier supermercado? (5)

éMe gusta pagar en efectivo mis compras? {6)

éCompro generalmenie alimentos y enseres caseros? (9)

4S6lo compro jabones de tocador cuando éstos se me han agotado? (11)
Nunca compro jabones de tocador para todo ¢l aiio? (12)

Cuando compro papel higiénico y pasta dentrifica {Adquicro también jabones de
tocador? (18)

ZNo me yustan los jabones sin aroma (20)

éSolo me gustan los jabones que hacen espuma? (21)

£A mi familia le es indiferente el jabon de tocador que adquiero? (27)

éSolo compro jabones que les gusta a mi familia? (29)

LlAdquiero una nueva marca de jabon cuando un familiar me lo aconseja? (30)
{Generalmente encuentro en el supermercado mi marca de jabon preferida? (32)

éNo en todos los supermercados existe la marca de jabdn que mds me gusta?
(33)

¢En ocasiones compro jabones extranjeros? (37)

Si el precio de jabdn icano se iguall con el de mi marca,
éComprarta el extranjero? (38)

dNunca he usado jabon extranjero? (39)
éMe gusta mas el aroma del jabon extranjero? (40)

dCudndo vigjo uso los jabones del hotel donde me hospedo? (41)

LEl jabon repre. un prodi indisp ble? (42)



21

22,

23.

24,

éNunca sustituyo el jabén para mi bario por cualquier otro producto? (43)
Compro menos jabon de mi marca predilecta {Cudndo el precio aumenta? (45)

éNo me provoca malestar fisico usar una marca de jabén diferente a la que a
mi me gusta? (50)

éMe desagrada que me ob. ien jab ? (56)




FORMATO DE RESPUESTAS

Fecha
Nombre: Sexo (M) (F) ____ Edad aiios
Estado Civil: Escolaridad: _____
Lugar de Nacimiento: Ocupaci
Ing Familiares M I
M4 A 1 D MD MA A I D MD

1 13

2 IEs

3 15

4 16

5 17

6 18

7 19

8 20

9 21

10 22

H 23

12 2
Notacidn: MA = Muy de acuerdo: A = Acuerdo; I = Indifercite;

D = Desacuerdo; MD = Muy en desacuerdo
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