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RESUMEN 

Con la jinulidad de de1enni11ar la conduela del consumidor y su incidencia en la 
teorfa de la demmula, se eligió de la amplia gama de bienes y servicios que una 
sociedad fabrica, los jabones de locador, por ser éste wra merccmcfa de consumo 
genero/izado, principalmente emre los es/ratos sociales altos y medios y porque la 
elecció11 de compra generalmeme se sinía emre las amas de cc1sa. 

En la actualidad la suciedad f!ll general y el individuo en particular demandan una 
gama cmiÍ infinila dt• biefü•s y servicios, los cuales dependen de tres van·ables: el 
precio, el ingreso y las ¡m:fen:11cüis o gustos de los consumidores. 

El precio y el nivel de illgre.\os de los co11.mmidores, co11stiwyen el aspecto 
c.:ucmtitmivo de la uorfa del consumidor; sin embargo, esta teorfa, presenta algunas 
i11ctmsá1e11c:im; e11 el mundo ern11ómico real, debido a que el eco11omis1a deja de 
lacio. d a11dlt\is de lt1 conducta del cmi.sumMor; la que co1i.stituye una variable cuyo 
t:.\tuclio lwlm1 de de.\t11TOtlarse en el campo de la ciencia psicológica. La revisión de 
la co1ulucta cid c:tm.\11111ülur que se pla111ea en esta bn1estigació11 se encuentra referida 
a la .\iJíHÚ!llle imem1ga111e: lporqut! se elige tal produc/o y 110 dste otro, si el precio 
c.•\· cKasihle al t·vmwnidur y su ufrcl de ingreso real es lo sujicie111eme111e alto, que 
h: pennim adquirir el hbm ell cuestü,11?. 

En el Capitulo Primero se resuefren los 1rcs problemas ftmdamcmales con los que 
se enfrenta toda sociedad económica: iQw! se va a producir de la gran variedad 
posible de bienes y servicios, y en qué camidades?, lCómo se combinan los dislimos 
factort•s de la producción (tien-a, trabajo, capital y dirección), para producir cada uno 
de esos bienes?, lPara quién se van a producir los bienes que en 1111 momento 
dewn11i1wdo, la sociedad decide fabricar?. Las primeros dos imenvgantes, serdn 
cumesradas e11 el andlisis a /levar a cabo en tomo a la teorla del consumidor, 
e.'tpecljicamemc en lo re/creme a la /eoña de la demanda.precio y demanda-ingreso 
del consumidor. 

Refereme al tipo de bienes a producir en w1 momemo determi11ado, conviene precisar 
el tipo de factores que influyen e11 el consumidor sobre la elecció11 de Wl de1enninado 
bien, adenuh del precio y el 11fre/ de ingreso del consumidor potencial. Este aspecto 
del problemu es de orden psicológico, debido a que i11jluye11 factores tales como: 
estado de duimo, uprendizaje previo a ww compra, motfracio11es, emociones, y wdos 
uquel/osfactores que tengan re/acióu con la conducta del córnprador. E11 el capfllllo 
segundo, se revisan cinco modelos de sistemas de elección de compras: de Marscliall, 
t¡11e lwct: liim:upü! e11 las motivaciones económicas; el de PnvlOl'. que se funda mema 
en t.:l aprt•ndizaje; el Freudiano, basado en motivaciones psicoanalfticas,- el de Veblen, 
que liuce l!Jpecial énfasis e11 factures sociales y psicológicos y el de Hobh,•s, que 
cm1.rhlem asp,•ctos de tipo organizatfro. Se revisan las 11e111ajas y des1'e111ajas de los 
mismoJ y .w! cle.wacan cu¡uello.\· factores que i11cide11 sobre la adquüición del bien c¡ue 



se eligió para este e~;wdio: Jabones de tocador. También se re11ism1 aquellos aspectos 
de ore/en psicológico y económico que influyen no solamewe en quit!tr realiza la 
compra, sino que adicionalmeme, cómo afecta esta adquisición a la familia. Estos 
am:glos varlan 1101ableme11te de una familia a aira y tambit!u respecto a difercwcs 
productos. 

En d Capfrulo Tercero se imegran los factores económicos y Psicológicos que 
de1enni11a11 el comportamiento del consumidor en una si1uadó11 de equilibn"o. De 
las co11dicio11es de estabilidad se derivan las leyes que configuran el cambio ''11 la 
demanda individual, la cual a sit vez es una función del precio, ingreso y preferencias 
del consumidor. De especial imponancia es la revisión de las i11//ue11cias que 
modifican le1 conduela del consumidor frente a la adquisición de los bienes y 
servicios que la sociedad les ofrece. 

Con la finalidad de llegar a resultados de validez para la detenni11ació11 de la 
demanda de un bien, se elaboró un ins1mme1110, cuya descripción se presenta en el 
Capitulo Cuarto denominado AUtodo de Investigación. Esre inslntmelllo cons1ituye 
ml medio para de1emiinar la elección de wi producto de consumo en panicular 
(Jabones de Tocador). 

En el capllulo quilllo, se preseman los resultados de las diferemes pmebas y 
procedimie11tos estadls1icos. 

La elección de im producto panicular ')'abones de tocador', si bien, da nuevos 
conocimiewos eti relación a la conducta especljica del consumidor paro la 
mercmrcfa en cuestión, para olro lipa de bienes, por ejemplo, amomóviles, enseres 
caseros, e1c., exis1e11 influencias extemas (amigos, conoci'dos, /amillares, s1a1us, etc.) 
que afectan la compra del bien. De tal fonna que, adn cuando ya se tiene una 
mayor precisión sobre los factores que afectan a las preferencias o gusws de los 
consumidores para el bien especfjico de este estudio, queda abierta la im•estigación 
para 01ros bienes de consumo, imennedios y de capital; asf como para la amplia 
gama de servicios que una sociedad proporciona a sus /Jabitallles. 



INTRODUCCION 

"Las nuevas fonnas sociales que serdn la 
base del bienestar no surgirdn si no 
hacemos machos dise1ios , modelos, 
estudios y experimemos que empiecen a 
reducir el abismo emre lo necesario y lo 
posible". 

Eric/1 Fromm. 

La Í1Jves1igació11 definida como un proceso mediante el ciwl se aplica el mitodo 
cie11tlfico, procura obtener infonnacidn relevame y fuledigna; pretende encomrar 
respuesta a los problemas trasce11de111ales que el hombre se ha planteado a lo largo 
de su lriston'a y lograr hallazgos significativos que aumenten su acervo de 
co11ocimiemos, En este semido la investigació11 en Psicologfa debe ser relevante y 
fidedlgna. En el primer caso debe de tener importancia para el investigador que la 
obtuvo y en el segundo, deberá ofrecerlo a un observador competente e imparcial, de 
tal modo que cualquier otro observador pueda confiar en ella. en vinud de que ha 
aceptado las hipó1esis, supuestos y en general iodo aquello que le da validez al 
m¿todo cientfjico. 

La temdlica que se expo11e a consideració11 del lector, referida a las preferencias o 
gustos de los consumidores, como variable psicológica para la detenninació11 de una 
teoría mas acabada de la demanda de un bien, re.su/ta de vital importancia, debido 
a que e11 ista se conjuga el proceso de i11vestlgació11 en fonna lmerdisciplinaria. En 
ejeclo, la revisión y el muUisis de wi tema de esta naturaleza requiere del auxilio de 
dos ciencias, la Economía y la Psicología,- alln cuando la Sociologfa y la Cienda 
Po/ftica affoja11 luz sobre la teorfa del consumidor; no nbstame, son /as dos primeras 
las que tie11e11 ww mayor incidencia sobre este tema. Los bienes y servicios que la 
sociedad en su conjumo y el individuo en panicular demandan en wi detenninado 
momemo, son fu11ció11 de dos i•ariab/es económicas de orden cualllilativo: precio e 
ingreso y una variables psicológica de tipo cualitativo: las preferencias o gustos de los 
consumidores. 

No resulla sencillo precisar las relacioties que exislen e111re la economía y las demds 
ciencias del hombre,· 110 obs1a111e puede dividirse/as en dos gmpos: las que revisa11 al 
ser humano sin salir de la órbila de sus carac1erfs11'cas esln'ctameme individua/es,- y 
las que lo es1udia11 como miembro de la sociedad. 



Resulta claro que la investigación de algunos problemas que atmien a la economfa, 
son posibles cuando se lleva el am1/isis hasta los aclOs de los individuos aislados. Sin 
embargo se hace evidente que toda conducltl individua/ se !ralla socialmeme 
detenninada. Una i11vesrigació11 de las causas de las acciones personales de los 
individuos, solo puede servir para ilusrrar acerca de el porqué reaccionan como lo 
hacen bajo deu:nninado eslfmulo, los numerosos individuos cuyas decisiones 
independicmes se combbwn en la resultante que es el fenómeno social. 

Existen innumerables problemas económicos vinculados co11 la psico/ogfa, por 
ejemplo, se tienen que, e11 igualdad de condiciones wi ser humano prefiera una 
ganancia grande o una pcque1ia, o el que se halle dispuesto a sacrificar satisfacciones 
prcsemes con tal de asegurarse otras en el fwuro, o el que aprecie cada vez menos 
las dosis de wi medio de sati.ifacció11 que sucesivameme agrega a la provisión de ¿1 
qttc ya posee (teoría de la utilidad ma1Kinal). Todos estos fenómenos tienen wi 
componeme de conducta, el cual es de gran importancia económica: no obstallle el 
economista los admite,· pero 110 los persigttc lzasltl sus 11/timas consec11e11cias. 

Es indudable que emre la ciencia económica y la psicologfa existen relaciones 
estrechas, de ahf, que naciera la inquiewd de rel•isar la teorla de la demanda del 
consumidor 110 solo como una fimció1t del precio y el ingreso; sbw además, en aquel 
aspecto que como a1Uen'onncme se plomeó, el economista lo admite pero no fo 
persigue a tra1•~s de sus tí/timas co11secue11cias. Este aspecto de naturaleza cualitativa 
se refiere a las preferencias o gustos de los c011.mmidores; lo cual co11sti1ttye una 
van'able psicológica. 

Elegir es rechazar; no obstame, la elección trae consigo una justificación de las 
causas y propósitos que motfran esa elección. En la investigación refereme a la 
conducta del consumidor se presentan como propósitos los siguiemes: 

Por una inquiewd de lograr imegrar en la teorfa de la demanda del 
consumidor, las preferencias del comprador, en virtud de que la ciencia 
económica solo pcnnite conocer parcialmeme la función: precio e ingreso. 

Con el fin de comar con e/ememos de juicio para estmcturar estrategias 
operativas, que pennitan dar una mejor solución al problema de la demanda 
del consumidor. 

Por la importancia que en el tiempo ha ido adquiriendo el trabajo 
interdlscip/i11ario en la ciencia. Si bien es cierto, que la teorla de la demanda 
del consumidor es uno de los apartados mds importantes de la teorfa 
económica; sin embargo, como ya se mencionó, la teorfa adolece de 
investigaciones tendiemes a encamrar las razones del comportamiento de( 
consumidor ame la elección de un detcnninado bien: razón por la cual, el 
campo de la psicologla podrfa dar algunas respuestas a esta ime"ogante. 



Este trabajo co"esponde a la tesis para optar por la licenciatura en 
Psicologfa. Adn cuando mis inquietudes en esta profesión se i11cli11011 al drea 
cllnica; 110 obstante, los conocimiellfos que tengo sobre teorfa ecrmómica, los 
cuales adquirl durante los eswdios que realicé en lo que fuera la Escuela 
Nacional de Economfa de la Universidad Nacional Autó11oma de J.Uxico, me 
han motfrado a realizar una investigación que me permita con fas 
conocimientos que obtuve en mi fonnación como Psicólogo, investigar m1 
aspecto que los economistas damos por lieclio cuando revimmos la teorfa de 
la demanda. Este se encuemra referido al comportamie1110 del consumidor. 

Con el fin de precisar mds la i11vestigació11, se eligió un bien particular 
·~·abones de tocador'~ el cual es ilu.stratúio del comportamiemo de utl amplio 
sector consumidor de la sociedad. 



CAPITULO l. LA TEORIA DE LA DEMANDA 
DEL CONSUMIDOR. 

J.J El Pri11cipio de la escasez. 

"Aumentar los fnuos de la tierra lleva cada vez 
mas 1rablljo: los alimentos suben como uno, 
dos, /res y /e1 població11 como mw, dos, cuatrd~ 
Calllo ele ft-fa/1/uts: Balada ele los rendimielllos 
clecreciemes. 

Anónimo. 

El Profesor Samuelso11 [ l / argmnema c¡ue /oda sociedad, ya sea un Estado 
socialista totalmeme colecli\1izndo, una nación industrial capitalista, o una 
tribu del Anwz011as, se e11frema de wi modo u otro, con tres problemas 
ecv11ómicos ftmdamemales vi11culados elllre sf: 

a) ¿Qué bienes se van a producir y en qu~ cantidades?. Es decir, 
icudmas y cudles mercancfas, emre las muchas posibles, se 
producirdn?. 

b) ¿Como se van a producir?. O sea, lpor quidn y con qué medios y 
técnica?. 

e) iPara quit!n se m a producir?. Es decir. iquic!n va a disfmtar de los 
bienes y producws obrenidos?. 

Los problemas de el qw!, el c:ómo y el para quit!n se han de producir los 
bienes y seTVicios que la sociedad demanda no co1zs1iruirla11 11i11gu11a 
dificulwd si los recunos fuesen ilimitados, sl se pudieseu fabn·car infiniras 
ca111idades de cada producro o si las necesidades humanas esruviese11 
wwlmeme sarisfeclras, Como todo el mundo padña reuer ramo como 
quisiera de cada cosa, 110 imponarfa el repano de los bienes enrrc los disrinros 
individuos y familias. En una palabra, 110 habrla bienes económicos (es 
decir, los que san rclativamcme escasos). Todas las cosas serian bienes libres, 
como el agua o d aire, si11 embargo, wl como es el mundo económico, la 
oferta de bienes y se1vicios es limitada (plincipio de la escasez) miemras c1ue 
las necesidades económicas del hombre so11 creciemes. 
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Las mvdemas suciedade.I industriales, comparadas con otras naciones nu1s 
atrasadas o con las de siglos pretllritos, parecen muy pr6speras; pera lo cierto 
es que w1 nivel más alto de producción siempre parece llevar consigo un 
mayor cou.mmo,' la genre siewe que no solo desea, sbw que necesita 
alllomóvi/es, viajes, música, edttcació11, casa habitación, pe/fcu/as, libros, ere.,· 
y aunque w1 biólogo asegure que pueden estar bien a/imemados con 
productos de escaso valor monetario al dfa, se quedarfan tan indiferentes con 
eso, como si se les explicara que los productos qufmicos coll/enidos en su 
cuerpo valen aproximadamelJle 5 000 fk!SOS. Seg11n Sanmelso11, "todo el qtte 
/zaya llevado w1 presupuesto casero sabe, además, que las necesidades de la 
vida, las imprescindibles, na guardan ninguna relación co11 el mfnimo 
fisiológico de comida, abn'gu y alojamiewo preciso para comb:uar vivienda" 
[2/. 

En uno de sus 1exros el Profesor Galbraith /3/, de la Universidad de H01w1rd, 
Iza se1ialado con elocw:ncia cómo acmalmeme la mayorfa de los 
uoneamericanos han superado el nivel económico de las necesidades 
fisiológicas, y cómo el consumidor muchas veces va de un artfculo a otro 
brcilado por la moda o la p11b/icidad. Sin disculir la /esis de Ga/braillr, el 
Profesor Samue/so11, por su parte argmnema que ''/u producción 101al 
uoneamen'cana tendrfa que ser has/antes veces supt•n'or a la actual .... si se 
quisiera ..... quc wdos los ciudadanos tuvieran la opommidad de 11ivircomo tm 
médico, abogado, profesor o simple ageme de publicidad que no disfrntan 
mds que de ww posición desalrog{lda, es decir, sin emrar a comparar a los 
verdaderameme ricos". /4/ 

Re/Ornando los 1res problemas económicos fimdameuMles: el qut!, el cómo 
y t!/ para qttit!n re lwbrtln de producir los bienes y sen1icios que requiere toda 
sociedad, se puede argumentar que para eft.•ctos de esta bwesdgación, los dos 
pn"meros, aunque importames. caen fuera de la esfera de la conducta del 
consumidor, debido a que "el qué producir', se encuentra referido a las 
decisiones de los gobkmos y/o del sec1or pn"vado, de fabricar aquellos bienes, 
que atí11 cuando son escasoJ~ la sociedad los esta demandando. "El cómo 
producir' esos bienes, estará referido a la mejor combinación de los factores 
de la producción (rien-a, trabajo, capilal y dirección) con la finalidad de 
Obtener la mejor escala de producción. 

Es "el para quit!n" producir los bienes y sen1icios, lo que necesariamente habrd 
de revisarse en la 1eorta de la condt:cta del consumidor, en vinud de que, las 
empresas tendn1n que elaborar los planes de producción de los bienes y 
sen4cios sobre la base de las necesidades de los consumidores contando 
adicionalmente con los medios de publicidad y propaganda necesarios para 
inducir la compra del consumidor. Aslmismo, esta imen-ogante plantea 
revimr los motil'os que llevan al comprador a elegir tm bien, ewre la amplia 
gama de bienes que d mercado les ofn!ce, los cuales están direclmneme 
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1li11culados a la satisfacción crecieme de las necesidades del individuo: mín 
cuando, como acomece en el mundo ec01tómico real, muchas tle estus 
necesidades sou artificiales,- toda vez que han sido creadas i1Tacio11alme111e 
por la sociedad. 

1.2 La mo1ivnció11 como m·cesidad semida. 

Davidoff {5} argumenta que "los psicólogos usan las palabras 'motivo', 
'necesidad', 'impulso' e 'instinto' e11 semido especial para cada caso. Todos 
estos 1én11i1tus son cmmmctos ... que part!cen explicar la conducta, pero que 
110 se pueden obseroar ni medir clirecwmc11te. El U!nnino necesidades se 
aplica a deficiencia.\· 110 smilf,•clws, ba.wclm t..'ll t.•xigmcias t'jpec!ftcas, 
corporales o aprendidas o en algww comhi11ación de las dos. Motivo o 
mo1iiiacirJ11 cmmma el esmdo imenw que resulta de una necesidad y que 
activa w1a conducta que se oriema tLmalme111e a satisfcu:er la 11ecesidt1d 
activa111e. Los motfros que parecen 1e11er su origen pri11cipalme11te en la 
experiencia se llaman, simplemellle moti11os. Los que tienen por ohje/o fa 
sarisfacci(m de necesidades fisiológicas básicas (por ejemplo, de alimell/o y 
de agua) se llaman im¡mlro.v. El término instinto se sw:le usar en el semido 
de J1eC1 .. '.lidt1dL'.'i jlsiulú.~icas y ele /)(lfmllt.'S c:omplic:ados de 011"ge11, 
principalmewe !zt.•rt..•ditario. E11 la acmalidad, macizos cfrmlficos de la 
conducfll prt.'fieren d ténnino patrol/t.'S de actividad jijos en lugar de i11sdmm, 
ya que lll primera fómmla 110 implica que la comlucta en cueslión estt! 
de1ermbwda por la lzere11cia. Los patrones de acciún fijos t:Jtdll bajo la 
inflmmda de fl1c1ores lu:reditarios y ambiemales". 

Ali11 cum1do se lw /lf.'clw la dis1i11ció11 elllre motfro, necesidad, impulso e 
ü1s1into: sin emhmgv, lo imponame d1.! todos es/Os tt!nninos es lo que en 
comtí11 1ie11e11,· es decir, qui! repres1.·111w1 un eswdo de 1e11sió11. Una m•cesidad 
es algo que la pi.!rsww busca .wtisfact:r o disminuir, y esto lo logrará 
posibleme11tt.• con (1(1J1lll objeto o ac1fridad. 

Se /um lu:clw 1m1cltm i11t1.•lllo.'i para dt•rerminar la importancia de fas 
clifen.!IUl.'S 11ecesidmles humemos, con la implicadún de que 1111 gran número 
ele ellas 110 tienen nada dt.• es,•11cial. E.'i muy dt.•rto que la gran mayoría de 
las necesidades dd hombre: mad1.•nw 110 guardan rdaciú11 con Ja 
supen1fre11cia: "el Jzombre pw.·de subsis1ir ,·011 muy poco", los budistas, por 
ejen1plu, y algunos utros g111pos religiosos lwn illlelllado ckmostrar que fa 
fe/iddncl es cuestión di! dominar los d.:seos mr1s bien qut.• de satisfacerlos,· 110 
obswme, por lo general el hombre occidemal lw pn:ferido dar más vuelo a 
sus deseos y munemar los medios dt.• .wn:ifacerlos.. Al respecto cabe 
nlt.'11civuar ww cita de Al. Jolm [6} quit!11 al obsen'flr que las necesidades 
lwmwws l'Oll de w1t1 i•t1riedml insac.:iabh•, argmm:ma que "puesto que todas 



las cucbws gui.m11, c1ue wdas las /(lv(ldorns /(l\'(/11, y <JW.! rudos los ali111e1110s 
eliminan el lwmbre, hoy en dfa la selección no se basa en estas 
caracterfslicas, sino en los refimmiú:mos con que llevan a t·alm Sl.L\- tareas de 
acuerdo con criterios socialmewe defi11iclos. Estas carac1erls1icas deset1bles 
Jum pllSlldo a ser valores en sf mismus". 

El cmcf/isis de las necesidades permite descubn"r en ellfü tres caracwrlsticas, 
dos esenciales, porque son atrib111os de s11 propio modo ele ser, y una 
ocasio11al, porque la adquien.!H sólo e11 ciertas ocwiiones: la calidt1d y la 
camiclml pel1L'l1t!ce11 a la primera categorfa, y la i11te11sidad a la segwult1. 

La calidad es el conjumo de ¡1ecu/ian"dades de cuda 11..:cesitlad, que la lwcen 
dis1b11a de tvdas las dt..•más y la i1Jcfü·idtta!iza11. La sed, el hambre, la 
m:cesidacl de respirar, su11 cualitmivamel!le diferc.!lltes, a tal pu1110 que es 
prJsible atribuirles de11omi1iaci011es partic11lares. 

Lu c11111idad es d mudu de ser de la 11ece.~idad, la c11al re\1eltl la amplitud del 
desec¡ui/ibrio c¡ue la genera, y que se mide por el monto del medio de 
.rntisfacdón, o por el tiempo durante el c:ual Sl' le usa paw el rescablecimie1110 
dd equilibrio. Se 1ie11c, por ejemplo, mch o me11os hambre, y según la 
nwg11il11d del apetito, se usa pam aplacarla mw camidad mds o menos 
grcmde ele alime1J1u. 

La i111e11siclad es la modalidod <¡11e culq11iere la necesidad cuando a/gww 
dificultcul se opone a su smUfaccir111, y co11siste e11 mi mariz doloroso del 
estado afectim c¡tll' cvnstimye la prupiu necesidad. As! por ejemplo, el 
lrambre c1u111du se c11e111e1 <.'011 mediu.'i de satisfe1cer/C1, es de una calidad y 
cm11iclad clete1mbwdas,· 1w obstawe, 110 la acompmia wi senti111ie1110 de 
dolor, c¡11e solo emerge t..'11 d caso de que algún obstdcu/o impida la 
.mtüfacc:ió11. 

Con rL·specw d la tí/tima rnracterlstica de la necesidad, la denominada 
Ülft•midcid, .J.\"ta suele co11f11m/irse co11 la cwuidad; sin embargo~ la i11te11Sidad 
!iL' co11.\"fit11ye en ww fm:rza, e11 /e¡ n"w1cidad c011 t/llt! se tiene co11cie11citi del 
desequilibrio, c11alc¡uiera que sea la 1wtwnleza ctta11titc11im o ClW!irativa de 
&· mie111ra.\· c¡ue la camidad depende de la amplitud cid desequilibrio 
ge11erador cid eswdu afecti\'U c¡ue es Ju necesidad. Así por ejemplo, por 
grunde c¡ue sea la necesidad de respirar, el incifriduo tiene por lo com1i11, 
l'.'ictl.HI ccmcie11cia de dla: 110 /u l'.\71erime111a co11 /a totalidad de su \'igor, sino 
luwa el moml.!/llO e11 q11e algo le impide satisfacer/a. Es ewonces cuc111do se 
vudw i11ttmsa: los atribwos que fa caractedzan como diferentt:s de todas las 
demás y por 1t111to, la imlfridualiza11 cu11ti11tlcm siendo los mismos: la masa 
de edre <Jlle L'.tige .m sc11isfacció11 durante la unidad ch· rh·mpn, y que mide 
i11tlirecwme11te su ccmtidad, sigue _r¡i/J w1dar, ¡ll'ro el sujeto imposibilitado ele 
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lle11arla percibe con panicular vivacidad y fuerza el desequilibrio que la 
genera. 

En sus aspectos cualitativos. el profesor Gide, /7/ enumera los siguiellles 
atributos de toda necesidad: 

a) Las necesidades son limitadas en 111.ímcro. Miemras nufs se desarrolla 
o civiliza el ser humano, mds aumellla el mimero de sus necesldades 
cua/itativamellte distimas, y mds se modifica la calidad misma, aún 
de las eleme111ales. 

b) Las necesidades compile11 elllre sf. Las mws, e11 la mayorla de los 
casos, no pueden satisfacerse ni, por lo wmo, d1.:sarro/larse, sino e11 
detrimento de las otras. Y esto por razones p.slcoldgicas y maleriales: 
el gusto de los individuos y, en consecuencia de las colectividades 
varia¡ los medios de satisfacción son limitados. De la competencia 
que se da emre las necesldadcs, surge segtín Gicle mra impor1a111e ley 
económica, denominada "Ley de sustitución". Gracias a la 
competencia elllre las necesidades es posible reemplazar algunas de 
ellas que se juzgmz perjudiciales, i11co11\'e11iemes o difíciles de llenar. 
Asl por ejemplo, la i1fidó11 por kls bebidas embriagames puede 
combmirse fome111a11do el gusro por los depones. 

e) Las necesidades pueden crearse artificialmeme. Una vez que el 
individuo Iza cxperimemado el sen1imic1110 placentero que provoca el 
empleo de w1 medio de satisfacción, tiende a /Jaccrse coslUmbre en ti, 
el deseo de renovarlo y, en consecuencia, aparece la correspo11die111e 
uecesidad. Asl se on"gi11m1 las necesiclades r¡ue algu11os psicólogos 
sociales de11omi11a11 "sociales" para dar a c111e11der c¡ue el b1dfriduo las 
demanda debido a los efecros que 1h·11e la pubiicidad en ampiios 
gmpos sociales. La sociedad /es crea necesidades artificiaies. 

Co11 respecto a la segunda caracterlstica de la necesidad: la camidad, ésta 
contiene cienos a1rib111as, que las diferencian de la calidad y la imensidad. 
Segdn el profesor Gide, /8} la camidad de la necesidad implica: a) wi estad'? 
de insati.lfacción,- b) un esrado de sa1isfacció11, que es el equiiibrio,· y, e) w1 
estado de sobresmisfacció11, de llanura, de mpwra del equiiibrio por exceso. 
La camidad de las necesidades tiene cierllls peculiaridades las cuales se 
e11cue11tra11 referidas a los siguiewes aspecws: 

Aún cuando la camidad de la necesidad y la de su satisfacció11 son 
correlmivas, 110 siempre es posible medir esta última por el momo de 
los bienes o medios smisfaciewes que se emp/ea11 c11 obtenerla. 

La ctmtidad de una misma necesidad es muy variable, delllro de 
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c.:iertos lfmi1es, e11 el mimw sujew. El lwmhre, fa sed, el sue1io, varían 
cualllilatframeme con gran rapidez de wi momemo a otro. 

Lu callfidad 1ie11e un lfmite máximo <JUt! i•arfa de un individuo a otro 
y, qm.! es más rígido e11 las necesidades ftsic"s que en las psfquicas. 
El hambre, la sed, /a necesfrlad de vestir, se llenan con un monto de 
medios satisfaciewes delennbiados, segtíu las características y 
circu11sta11cias especiales de cada sujeto,· tieneu mtfximos en camidad 
y por tamo de smisfacción. Por lo contrario, la necesidad de saber, 
las aspiraciones 1.•srt!ticas, morales u religiosas, pueden considerarse 
ilimiwdas. 

J.3 El sirtema de comnrm como necesidad semida. 

las necesidades en el semido estricto del tt!rmino se satisfacen con dos clases 
de medios: los Menes y los servicios. Seg1in el profesor Zamora /9} se 
denomina bien y sen1icio a "cualquier cosa tangible o illfangible que el 
hombre juzgue capaz de concunir a la satisfacción direcla o i11direc1a. 
mediata o inmedialll de stL'i necesidades". 

Pam que ww cosa posea aptirtul como medio de smisfacción; es decir, para 
que se le atribuya calidad de bien, debe reunir, (Afenger, 1950) cuatro 
co11dicimies: 

QutJ exlsta una 11ecesldad de cletemti11adas camcterfslicas. 
Qué la cosa 1enga cualidades que la hagan adecuada para 
satisfacer/as, dadas esas características. 
Qué dichas cualidades sean conocidas y, 
Qw! sea posible disponer de la cosa, para la satisfacción de la 
necesidad. 

El pumo de partida del sistema de compras es una neCesidad sentida. Esta 
puede ser la necesidad e.!.pedfica de wi 1an-o de cerveza, o una vaga 
necesidad de descanso o dfrersió11, Puede ser una necesidad fISiológica de 
vestido o una necesidad psicológica de seguridad. Puede ser una necesidad 
que sea i11te11Sa o casual, muy c011.rcie111e o vagamell/e co11Scieme. Puede ser 
una necesidad que swja esponrdneameute o que ve11ga creada por 
circunstancias religiosas o sociales. 

La imponaucia de las necesidades se111idas consiste e11 que sugieren que las 
compras o adquisiciones del consumidor, nacen de un conjunto de 
motiw1cirmes mucho mds fwulamelllales que los obje10s y detenninados 
productos. El bien o servicio e11 cuestión es ú11icameme el medio, a menudo 
uno elllre muchos, para satisfacer la necesidad mt1s fundamental. El 
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problema para quien se e11cue111ra imaesndo en conocer 111ds de fondo la 
teorfa del consumidor en los aspecws relacionados con las preferencias o 
gustos del comprador, estd e11 dt.>scubrir la estmcmra de necesidad /ateme que 
rodea a un producto detennhwdo. La preguma a responder es: lQut! es lo 
que motiva al cmi.mmidor a adquirir e.He producto?, en otros tt!m1i11os ¿Por 
qut! de la gama de bienes que se le ofrecen, eligió precisarneme este bien? 
lQw! estd buscando 11t.nladeramellle d c/ieme con la compro de este 
producto?. 

La flnalidnd de w1 bien o sen1icio de smúfacer necesidades, izo es mds que 
el inicio de la respue.wa. Si todo cualllo se busca, por ejemplo, de los 
awomóvilt..'S,fuese solo el trnuspone, no lrabrfa mercado para los modelos de 
precio más alto. El imenso deseo que inspiran los automóviles Cougar y 
Euroesport por citar dos ejemplos, se basa e11 algo mds que su hechura. Lc1 
exposición que WI. T/lomas /JO} hiciera de cuatro "deseos" bdsicos (las de 
seguridad, reco11ocimiemo, respuesta ajena y experiencia nuevn) nos sirve de 
mue/to para aplicar d cmue:cto de la motivación a traw!s del cual se compran 
mue/tos productos. 

Puede sustewar.se qm.· la Jtt'c:t.•sidad e:-; la madre de la acció11. Como 
respuesta de ww 111..•ct.•sidad .seucillu, d i11dfricluu se vuefre sensible a las 
i11dicacio11es dt.'I medio circundame qut.• puede11 lle1'arle mt1s cerca de la 
satis/accióJJ de .m necesidad. Si la 11ect.•sidad es cumpulsil'll, tal comosucecle 
en el caso del lwmhr1..• o la sed, dificilmell/e transcunird a(i:lin. tiempo mues 
de que la persona l'e adudie del objeto que le shw1 para su fin. No obstante, 
la mayorfa de las necesidades .son 11u•1ws que compulsz'itas. La pt.•rso1w estd 
dispuesla a 11h'ir experh11e111mu/o mue/tas de SlL'i 1zect.•sülades ames de que 
puede satis/acerlm. El ama de cma <1cwnula l'lln'as nec:esit!ades de murición 
ames de que llaga una l'ú·ira al .mpemwrcado. 

La duración y la clase de ac1fridad amerior a la compra mrta de acuerdo al 
lipa de producto y a la personalidad del comprador. Los <1nfculos de compra 
rttpida se adquieren con muy poca deliberación y muy pro11to despu~s de que 
se ha semido la necesidad de los mismos. Por otra parte, la compra de 
aparaws cus1osos de consumo, lfpicamewe, se demora despitt!s de que su 
necesidad se ha Jemido por primera Vt.'Z,' hay mucha mds aclividad previa a 
la compra que incluye" visitar tiendas, lzab!ar con los amigos e inclusive 
eswdiar ammcios. 

La categoría del producto explica en gran parle, mmque no toda, la 
l'an'abilidad de la actil'idad pre1•i<1 a la compra y su duración. Demro de 
cada cmegorfa de productos los compradores difieren en la fonna e11 que 
acllt1m respecto a sus necesidades. Algunos compradores 1le11e11 marcada 
necesidad de pOner fin a la cueslión, de lograr una smisfacción psicológica. 
Hay una necesidad que absorbe wda su mención y cualquier tarda11za les 
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resu/1t1 buolemble. 

Los compradores tamfJitn l•tirfan en la camidad de delibí!ración y 
racionalidad que po11e11 en juego eu su actividad amerior a la compra. 
Algwws compmtlores muestran mi estilo raci011alisra; buscan activamente 
infomwción llCl..',.,·a de precios, /lacen cdlculos mema/es y mmutales y por lo 
general, no actlian sino /Jastn que pueden racionalizar, a st1tisfacció11 propia, 
su elección. Otros son mds in-eflexhios e impulsivos en su.r compras. 

Lavidge y Steiner [ J J / sostienen que la actii1iclad alllelior a la compm se 
supone que crea una secuencia de cambios de estado de la conducta del 
consumidor, que llewm al comprador mds cerca del acto de la compra. 
Esta si1ttació11 puede represemar.H! a tnm!s de las siguientes fases: 

Perupcidn • > conocimicrUo • > agrado • > prl!ferencia - > cmll'iccidn - >compra. 

La idea cemrn/ es que el comprador pasa de la percepción del producto al 
conocimiento del mismo, ti que fe gus1e, lo prefiera y llegue a una convicción, 
c011 cada una de es/as fases sucesivas awnemando la probabi/ldad de que 
pase muy pro1110, en el liempo, a la accióll qtw habrá de sati'ifacer sil 
necesidad,· es decir, a la adquisición del producto. 

Las accimzes prel1ias a la compra so11 resumidas por Kristian Po/da [12), 
quien siwellla que es/u actividad tiene como origen la percepción de que las 
necesidades se incuban durante cierto periodo allles de que criswllcen en la 
acción de compra. Durawe es/e 1iempo, los compradores están a pulllo para 
percibir i11/omwció11 y es1f11mlo respecto a los valores del producto, Durame 
ese periodo, el programa de commiicaciones de la ernpresa vendedora 
represellla tma inversión en wi intento para oriemar la mención de la persona 
receptiva hasta los valores del producto de la enrpresa. 

1.4 La deci'iióll de comnra y la reorln de la demanda. 

De la mayor parte de las m:cesidade.•s que se sienten no todas estcin destinadas 
a que queden satisfechas. Los individuos /legmz a hastiarse de algunas, que 
czcabmr desvanecit!ndose junto con la tensión. Otras sin embargo subsisten 
indefi11idame111e, sin que, por dfrersos motivos, acaben culminando en una 
compra. Una necesidad puede convenirse eu una fantasfa agradable, que por 
sl misma, es fuellte de satisfacción. Pero la mayorfa de las necesidades 
semidas que guardan una relación razonable con los medios de la persona, 
acaban impulsando a érta a que las satisfaga. Sus investigaciones, 
exposiciones e indecisiones terminan con el acto de hacer fa compra. 
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La decr"sló11 de compra es, en realidad, todo un conjumo de decisiones. 
Cuando menos i111erve11drd en ella; un producto, una marca, un estilo, una 
cantidad, un lugar, w1 comerciante, una fecha, mi precio, w1a forma de pago 
y wi nlvel de ingresos. Se podrflm simetizar los e/emcmos que ime111Íe11en en 
la decisión de compra a través de los componemes de la demanda, esto es: 
precio, ingreso y preferencias o gustos de los consumidores. 

El ancUisis de Ja demanda de w1 bien nos lleva necesariamente a revisar los 
mecanismos del mercado. Supo11gase, que una persona al despertar por la 
ma1iana, piensa en ir a comprar un par de zapatos. Nnturalmeme no se le 
va a ocwrir decir: "muy bien, irt! a la Delegación y votaré por el delegado que 
me ofrezca w1 nuevo par de zaparas. Desde luego, Ita de ser un par del 
mlmero 8 de cuero flexible y de color cafi! claro" o bien considerando otro 
caso, supongase que el nii·d de t•ida de la población se 1·a elevando y que un 
individuo puede comprar came todos los dfas e11 vez de hartarse de i•erduras. 
lCómo se traduce en actos este deseo de sustituir verduras por came? b1 qué 
pofftico se lo dicen? iCuámo habrá que pagar a los agn'cu/tores para que 
abandonen el cultivo de verduras y dediquen sus tie1Tas al pastoreo del 
ganado? lCómo asegurarse de que van a tener las ca111idades que desean cle 
ganado vacuno, porcino y lanar? i.A quMn van a ir a parar los mejores 
filetes?. 

No es preciso brsistir en lo que de por sl t.•s evide111e. Bien se sabe que nwica 
sucede as{, sino que lo que oet11Te comifsre en que los consumidores dejan 
pm,latinameme de comprar verduras y empiezan a agregar a su dieta 
alimemicia la came, lo que significa que sin propom!rselo lineen descender el 
precio de las i•erduras, y elemrse d de la came, ocasio11a11do as! pf!rdidas a 
los agricultores y ganancias a los ganaderos. Además, los trabajadores 
encuemran que podrfan ganar mds en un rancho, y muchos campesinos dejan 
de cultivar verduras, para ir a buscar estos trabajos mejor pagados. A su 
debido tiempo, el elevado precio de la came dará como resultado una mayor 
producción de vacas, cerdos y corderos y sus diferemes parres, las cuales se 
subastaran entre la población al mejor postor. 

Revoluciones como esta se producen co11ti11uame11te e11 los mercados. Al 
variar los deseos y las necesidades de la población, al mejorar la técnica, al 
variar las disponibilidades de recursos 11nmrales y otros factores productivos, 
en el mercado cambian los precios y las camidades vendidas de los bienes y 
setvicios. 
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J.4.1. Descripción de las tablas v curvas de demanda. 

La calllidad que la gen/e compra ele w1 bien o se/VICIO 

de¡)(!nde, como ya se me11d011ó, del precio, del 11ivel de.iugresos 
del comprador y de las preferencias o gustos de Jos 
consumtdores. Empecemos el c1,1d/isis co11 el precio. C11a11to 
mds sube el precia· de w1 arlfculo, por ejemplo, jabones para 
tocador, menos se vende y céteris pdn'bus, cuanto mds bajo es 
el precio, mds cantidad del mismo compra la geJJte. Por ta/Ita, 
exisre en cada momento una relación concreta e11-1re el precio 
de un bien, como jabanes de tocador y la camidad 
demandada del mismo. A la relación exi'stente entre precio y 
la cantidad comprada se de1wmi11a wbla o curva de la 
demanda. 

TABLA 1: DEMANDA DE JABONES DE TOCADOR 

Precio del Jabón Camidad demandada 
por unidad por1111idad 

(pesos) al mes 

A 500 9 
D ./00 10 
e 300 12 
D 200 15 
E 100 20 

La /1ipot¿1ica tabla 1 en la que se relacio11a11 el precio y la canridad 
dema11dada de jabones de tocador. es un ejempla de la tabla de 
demanda. A cada precio liay una camidad detenninada q11e los 
consumidores comprardn¡ por ejemplo, a 500 pesos la barra de jabón 
de 100 gromos, se comprardu 9 unidades de la misma por mes. A un 
precio mds bajo (400 pesos, por ejemplo) la camidad comprada serd 
mayor, es decir, de 1 O barras. 

La i"11fomzació1t prese111ada en la labia num~rica se puede representar 
grdflcameme, siendo que en el eje de las ordenadas se mide el precio, 
y sobre las abscisas la camldad de jabón demanda por mes. Para el 
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primer puma A, co17espo11de a 500 pesos y a 9 barras de jabón por 
mes, ascendiendo en la escala vertical 5 unidades, y luego, en sewido 
horizomal, desplazando 9 unidades hacia la derecha. Un circulo 
marca el punto A. Para pasar al cfrcu/o siguiente, en B, se mide sólo 
4 unidades y se corre a la derecha hasta JO unidades. El l1/timo 
cfrcu/o esld en E. Fi11a/me111e se unen todos los cfrcu/os con una 
curva, dd. 

GRAFICA l. 
CURVA DE LA DEMANDA DE JABONES DE TOCADOR 
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La represe111ació11 grt1fica altferior es denominada la curva de la 
demanda. Debido a la relación inversa eJllre Ja camidad y el precio, 
la cun•a se inclina hacia abajo, de noroeste a sudeste, por lo que se 
podrla argwnemur sobre la ley del decrecbniemo de la demanda a 
medida que aumema el precio. 

En el am1/iris realizado /las1a aqut, se !tan mawenido fijos o 
com1a111cs los ingresos y las preferencias y gusws de los consumidores; 
no obs/all/e, conw"e11e conocer los efecws que ejercen sobre la 
conduela del consumidor las variaclones del ingreso, mameniendo 
fijos los precios y los gustos del mismo. 

Con obje10 de revisar la demanda de wa bien co11 base e11 el ingreso 
del consumidor, liabrt1 que ademmrse en el ant1/isis de las curvas de 
indiferenda. Un consumidor en tm momell/o determinado, puede 
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pensar que prefiere una barra de jabón a dos paquetes ele chic/es, pero 
que le darla lo mismo tener una barra de jabó11 que cinco paquetes 
de e/rieles; esto equivale a la aftmwció11 de que en el primer momelllo 
juzga qtw la barra de jabó11 le es mds rítil <Jlle dos paqueu:s de chicles. 
mie111ras que en el segundo mome1110 se considera iguales la wifidad 
de aqu~l/a y la de cinco de tsws. 

Cuando el sujeto en cuestión, se e11cue111ra ame la altemariva de elegir 
emre ww barra ele jabón y dos paquetes ele c/1iclel~ sf opta por la 
barra de jabón, es que la ''prefiere",· y que sf, coloct111dolo e11 la 
altemativa de escoger ewre la misma barra de jabón y ci11co paquetes 
de chicles, se decide imlistilllameme por cualquiera de las dos 
camidades de esos bienes, le e.'i "indiferellfe" optar por la una o los 
mros. En consecuencia, cuando se asienlll que cada persona tiene 
una "escala de preferencias" (M<.yer, 198.J), lo que en realidad se 
afinna es que acoswmhm a elegir en w1 orde11 detenninado los 
diferellles bienes y servicios. 

La existencia de ''sa escala se demuestra, por ejemplo, reflexionando 
en el uso que se asignarla a 5 000 pesos mt1s, en caso de que 
aumelllara en tal suma el di11ero que se dispone para el gasto diario 
de una ama de casa. Esta nmj,·r lo dedicarla a acrecelllar la 
provisión del bien o bienes que 'im!fiere", sin embargo, sf el ingreso 
diario se redujera al extremo de que ya 110 basl!lra para comprar 10do 
lo que habitualmellle se adquiere con ~I den/ro del perlado de 
consumo, se reducirdn talllo meuo.f las compras de ciertos bienes, 
cuamo mds se prefieran¡ o especulando acerca del destino que se diera · 
al dinero sobrante, si bajara considerablemellle el precio de una o 
varias mercancfas que se suelen co11.mmir; se emplearla en aumemar 
las compras st.•giln el grado de 'i1refere11cia" que se tenga por los bienes 
respec1ivos. 

Lo cierto es que un individuo se da cucma sin dificultad del grado eu 
que prefiere cada bien, o sea de su escala de preferencias, sl esta en 
condiciones de elegir emre ellos. El problema se complica, si ademas 
tiene que hacer emrar en sus cd/culos los precio.-. de las mercancfas y 
el tammio de su ingreso (Edgeword 1881), o sea, de la camidad de 
dinero que dispone para cada lapso de consumo. Co11 objeto de 
facili1ar la co11duc1a del comumidor que lia de elegir y acmar e11 1ales 
condiciones, se lia creado mi imtmmento bastallle eficaz: el mapa de 
i11difere11cia. 
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Supongllse t¡ue wi indúiiduo tiene 37 pastillas de chic/e, pero que 
carece de jabón de tocador; y suponiendo 1111evame111e que si se le 
presentara la posibilidad de obtener 11.110 ele c!stos, estarla dispuesto a 
ceder a cambio de él 14 clzic/es, porque comidera que el /Jacer/o no 
ganarla ni perderfa nada en el tmeque. Es decir, cncomrarfa que le 
es indiferente poseer 37 pastillas y cero jabones, o 23 pastillas y 1 
jabón; o expresado de otra manera, que se trata de dos combinaciones 
de bienes por/as cuales siente la misma preferencia. De modo similar 
este sujeto podrfa descubrir diversos agregados de ambos bienes que 
indistiHtameme aceptaría, porque a su juicio co11 cualquiera de esos 
agregados su siluación pcr.ronal no mejvrarfa ni empeorarla. Le será, 
pues indiferente optar entre uno u otro. Si se represema por 'X" los 
jabones y por "Y" los chicles, las expresiones nwntricas de las 
cantidades de unos y otros que e111ran en cada compuesto, pennitirdn 
fonnar la tabla 2 denominada de índifere11cia, la cual mostrard al 
consumidor, la conducta adecuada para elegir cual de cieno mimero 
de combinaciones clu'cles·jabo11es juzgard aceptables indistimameme, 
entre una multillld de arras posibilidades. 

TABLA 2: 
INDIFERENCIA ENTRE LA ELECCION DE CHICLES 

Y JABONES DE TOCADOR 

COMBINACIONES VALORACION TASA MARGINAL 

Chicles 
(Y} 

37 
23 
I6 
JO 
6 
3 
1 
o 

SUBJETIVA DE SUSTlTUC/ON 

Jabones Chicles Jabones (AY/AX} 
(X) (Y) (X) 

o 14 I 1411 
I 7 J 7/I 
2 6 I 6/I 
3 4 J 4/I 
4 3 J 3/I 
5 2 I 2/I 
6 I J l/I 
7 -I I -l/I 

Para el individuo del ejemplo citado, todas las combinaciones que 
figuran en la primera colllmna son igualmeme aceptables, porque con 
cualquiera de ellas su si1Uació11 como consumidor .serd la misma, 110 

mejorard ni empeomrd,· pero si teniendo 37 pastillas de e/rieles y 
ninguna bami de jabón, piensa que no ga11arfa ni perderla nada si 
stLrtilllyera 14 chicles por 1 barra de jabón y, c11 consecuencia, que esa 
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primera combi11ació11 es tau buena como las de 23 pastillas y ww 
barra de jabón, ello significa que valora lo misma 14 chicles y una 
hamI de jabón, tal como aparece en la segunda cvlumna. O sea que 
considera que el decremento (o incremento negatfro) de 14 unidades 
de su prm•isió11 de 37 pastUlas de chicle se halla exactameme 
compensado con el brcremento de una ba"a de jubón, por la cual la 
sustituye; la tasa nuugi11a/ de .msti1Ució11 del primer bien por el 
segundo serd, como se muestra en la tercera colwn11a 14/J. Se define 
a la tasa marginal de sustitución como "la cawidad de Y' que 
justamente compensarla al cou.wmidor la pt!rdida de ww unidad 
marginal de x~· (Hicks, 1989). La expresión -1 chicle del último 
renglón de la segunda columna indicarla que des¡m~s de que d 
indivitluo 1ie11e 7 han-as de jal1ón, su deseo por es/e rU1imo bien se 
sacia por complelo. 

Los valores de la labia 2, pennite11 /razar la grdfica 2, en la cual se 
represema en el eje de las ordenadas las ca111idades de pas1illas de 
clrlcle, y sobre las abscisas, las unidades de barras de jabón. La curva 
que se obrlene se denomina de l11difere11cla. La comblnaclón 
correspcmdleme de bienes expresados de esa manera sobre la gráfica 
es um acepwble para el lndivüluo como Jodas las demds, de lo que se 
deduce que le serd l11difere111e opwr por cualqulera de ellas. 

GRAF/CA 2 
CURVA DE INDIFERENCIA: PASTILLAS DE CHICLE Y BARRAS DE JABON. 
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La cu1Va de i11difere11cia1 pennite liacer mds comprensible el eswdio 
de la demanda en función del ingreso, mameniendo fijos el precio y 
los gustos del ccm.mmidor. Para el andlisis de la tlemmrda-ingreso se 
procede con la curva del co11sumo-i11grcso, la cual muestra que se 
cousume mds de ambas mercancfas (chicles y barras de jabón) 
cuando el tngreso crece, y menos cua11do decrece, si los precios y las 
preferencias de las dos pemwnecen constantes. El efecto que ejerce 
la modificación del ingreso sobre las compras de uno y otro bien, e11 

el supuesto de que sus respectivos precios y preferencias 110 cambten, 
se conoce con el nombre de efecto-ingreso. (flicks, 1989). 

GRAFICA 3. 
CURVA DE CONSUMO-INGRESO PARA DOS BIENES: 

PASTILLAS DE CHICLE Y BARRAS DE JABON, 
CUANDO EL INGRESO AUMENTA 

Mº 

En el caso represemado e11 la gráfica 3, la inclinación posltiva de la 
curva 'co11Sumo·i11greso muestra que cuando aumema la cantidad de 
dbiero de que dispone el suji!tO, compra mds pastillas de chicle ()') y 
mds jabones de tocador {x): con su ingreso inicial adquirird Op de Y 
y Oq de X.· a medida que aumenta la suma de dinero con que cuema, 
los momos de Y se vuelven Op'y Op", mielllras que los de X se tracen 
Oq 'y Oq" en los respec1il'os puwos de equilibrio. Suponiendo aliara 
lJllC OM 1w es una cmitidad ele Y, sino una suma mo11e1an"a q11e el 
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consumidor distribuye ell/re wdos los himes que compra se puede 
obsermr en la misma grdfica, que cuando el ingreso es OA{, el sujeto 
gasta t.fp en comprar Oq de X. y reparle el resto Op entre las demds 
mercm1clas que compra,· pero cuando el ingreso es OM'destina Af'p'a 
la adquisición de X Er decir, consume nub' de t!ste bien ú'abones de 
tocador) sf su ingreso awne111q; existen caJos en los que el co11sumidor 
reduce la compra de la merr:ancfa a medida que aumelllan sus 
ingresos (Stonier 1966), a este lliJu de Ji/1wdo11es se le denomina 
cun1a de cousmno·ingreso pam un bien i11fedor. 

GRAFICA4. 
CURVA DE CONSUMO-INGRESO PARA UN /JJEN INFERIOR 
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La gráfica 4 represema wza disminución de las compras de jabones 
de tocador a medida que el ingn•so aumenta. En una parle de su 
de.WmJ//o, la cim•a de conswno-ingr!'so se l11cli11a Izada la dcreclta, 
o sea el co11.mmidor reaccimw mmnalmelllc al/le los aume11tos de su 
ingreso, comprando más hcmus de jabón (bien superior),· no obstan/e, 
et/ llegar el aumemo del ingreso a wz cierto nivel, Ja curva del 
co11smrw-ingreso se inclina hacia la izquierda (su pendieme se vuelve 
negatfra) lo cual indica que el sujelo compra menos jabones de 
tocador que ames y destina una parte proporr:io11almen1c mayor de su 
dim!ro a la adquisición de otras merccmcfc1s,· por ramo, Jos jabones de 
wccu/or se Izan me/10 w1 "bien inferior• pam 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, ¿ste quizd satisfaga wu1 gran parte de sus 
necesidades bdsicas de alimentación con un solo artfcu/o (por 
ejemplo: pan, tortillas o algunas legumbres); sf su ingreso sube un 
poco, tal 1'CZ se co111e111e con mejorar su alimentación aumemando la 
camidad que cmi..mme de ese producto pero si el ingreso crece lo 
suficieme; es probable que reduzca el cou.sumu del articulo en 
cuestión, ya que podn1 sustiudrlo total o parcialmeme por otros, que 
a su juicio sean de calidad superior, con el /bt de /Jacer mds variada 
su alimentación. 

J.4.2 Razones del descenso y aumemo de la cawidad demandada 

Si el precio de wi detenninado bien, supo11gase el de jabones de 
tocador, se encuemra por las nubes, sólo los ricos podrdn comprarlo 
y los pobres te11d1á11 que co11tentt1rse con wi producto sustimto que les 
pemrita hacerse, por ejemplo, jabón de barra, e! cual nonnalmente se 
usa para el lavado de la ropa y que harta las veces de "jabón de 
tocador•. Si el precio sigue siendo alto, pero no tanto como ames, 
otras personas de medios más moderados, se decidirán a comprar 
algunos jabones; etc. Asi pues, es evidente que una razón importante 
de que se cumpla la "ley de decrecimiento de la demanda" consiste cu 
que el descenso del precio atraiga a nuevos compradores. 

La segunda razón, igual de importallte, ya 110 es tan evidente, y 
consiste en que a cada descenso del precio, este induce a aumentar la 
camidad adquin'da por los antiguos compradores, y lo comrario 
tambr'd11 es cieno, es decir, el aumemo del precio puede hacer que se 
compre menos de ese bien . 

.. La cantidad demandada desciende al aumemar el precio por dos 
razones principales. Cuando se eleva el precio de un bien, el 
consumidor trata, namralmeme de sustltuirlo ljabones de tocador por 
jabones de barra). Ademds de aumentar el precio, el ingreso real del 
consumidor disminuye, (aunque se ma11tenga11 los gustos) por lo que 
éste reduct'rd su consumo de la mayor parte de los bienes normales 
(aquellos de los que se demanda una menorcamidad al aumelllarel 
precio). He aqu! "" ejemplo eu el que aumenta la ca11tidad 
demandada de mi bien al hacerse este más abundame 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 sa awomóvi/, si el precio sigue descendiendo, 
comprard aún mayor camidad para otros usos,- y si su precio llega a 
ser insignificante, se emp/eard para r<:gar las flores y se prodiga en 
cualquier otra aplicación. 
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Obstrvese c1ue otro pcr.HJIU/ cou nw11or ingreso que este cm1s11midor, 
solo empezara a emplear el agua pura para lavar .m auromól'il a un 
precio menor de lo c¡11e lo lwcfa ll(/Uél; lo cual sig1tifica, t¡ue como la 
demanda del mercado es la s11111a de las demamlas imlivi<luales, la 
cantidad towl de111w1Jacla puede seg11ir C1WllC!llla11do, t11í11 cucmdo la 
de lus consumidores mds ricos 1w se e/ew: ya 11111c.:lw al seguir 
disminuyendo el predo, al hacerse asec¡11ible ese bie11 ¡mm las 
aplicaciones de otros c011sw11idores 

1.5 La decisión de compra y Ja 1eorfa de la oferta. 

Ali11 cuando el a11dlisis de esw i11vest(i:acicfo se e1Ktw11tm odelllmlo a la 
1eorla del conswnidur, 1A mismo quedaría i11complt!to de 110 revisarse 
somerametite c¡11iJ aco1wxe c11 el mercado de bh•1ies y servicios, por el fado 
ele Jos productores y comcrdaliwdores, o sea, la oferw. Erisre una razón 
poderosa para adentrC1rsc a la rcurfa de la oferw. En ti/rima instancia, y 
supo11ie11do constmues d 11h,cl de ii!greso y las preferencias del c01rs11midor, 
la iluersección de la cun1u de la dernanda con la oferta, va a detenninar en 
el merclldo un precio de equilibn'o. 

1.5. J pescripció11 de la aferra. 

As( como la demanda relaciona los precios cou las cantidades que los 
consumidores desem1 comprar, en una wbla de aferra se 1ie11e, la 
relación entre los precios y las cantidades que se estd dispuesto a 
producir y vender. En la wbla 3 se presenra el ejemplo sobre Ja oferta 
de jabones de locador. 

TABLA 3: OFERTA DE JABONES DE TOCADOR 

Precios e/el Jabón Cantidad ofrecida 
por unidad por unidad al mes 

(pesos) 

A 500 18 
B 400 16 
e 300 12 
D 200 7 
E 100 o 

A diferencia de la curva de dema11da, Ja cwva de ofer1a de jabones 
de tocador es creciente de izquierda a derecha. 



GRAFICA5. 
CURVA DE LA OFERTA DE JABONES DE TOCADOR 
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De la gráfica amerior se desprende que a mayor precio de la 
mercancfa e11 cuestión, los fabricames dedica11 u11a n1ayorca111idad de 
stt.r recursos para fabricar este bien, mientras que a menor precio del 
bien, el producto des1i11ard una menor cantidad de sus recursos en la 
fabricación del producto en panicular. 

Para represelllar el aumemo de la oferta hasta 1euer en cuenta que 110 

consiste más que en incrementar las camidades ofrecidas a cada 
precio distimo, La 11ue11a cun•a de oferta represe11rada en la grdjica 
5 estard mds a la derecha,· pero si la cunia es ascendente, el 
desplazamiento hacia la derecha equivale 1ambii11 a un 
desplazamiento tracia abajo, y no hacia arriba, como en el caso de la 
curva descendeme de demanda. 

1.6 Teoría de la Ofena v la demanda. 

1.6.1 Equilihrio de la oferta y la demanda. 

Combinando ahora en la tabla 4 el and/isis de la demanda y la 
oferta, se puede observar como se determina el precio de jabones de 
tocador en un mercado de rtgimen de compe1e11cia. 
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TABLA 4: DEMANDA Y OFERTA DE JABONES DE TOCADOR 

A 
B 
e 
D 
E 

Precios de Cantidad Ca111idad 
Jabones por demandada ofrecida Efectos sobre 

Unidad por unidad por unidad los precios 
(pesos) al mes al mes 

500 9 18 Disminución 
400 JO 16 Disminución 
300 12 12 Neutral 
200 15 7 Aumento 
100 20 o Awnento 

Has/a el análisis aqul realizado, se ha considerado como posibles toda 
clase de precios, y se mostró que a tal precio las i 1e11tas serán tales y 
que a otro cierto precio las l'elltas serian aquellas otras. Pero en 
realidad U1asta dónde, exactamente podrd11 llegar los precios? lcudllto 
se producird y conswnird e111011ces?. 

Para dar respuesta a las interrogantes anteriores, lu1gase lo que ltarfa 
w1 subastador; es decir, proceder por tanteo. lPodrla subsistir dura me 
a/g1i11 tiempo la siwación A de la Tabla 4, eu la que el precio por 
unidad de jabón es de 500 pesos?. La negarfra serd rotunda, pues al 
precio de 500 pesos los producton•s aportarla 18 unidades mensuales 
por comprador al rnercado (columna 3) y como la ca111idad 
demandada es solameme de 9 unidades (columna 2) las resen•as de 
jabón se amo111011arfan y la compe1e11cia elllre los vendedores harta 
descender el precio. Es decir, como se observa eTI la columna 4, el 
precio 1ie11de a bajar pero 110 i11finitamenle hasta llegar a cero. 

Al precio de 100 pr.sos correspmJdieme al pumo E tampoco podrla 
persis1ir, ya que la comparación de las columnas 2 y 3 mue.flran que 
el consumo excedcrd a la producción en ese precio. Los almacenes 
empezardn a vaciarse y el fabricallle cmpezard a sufrir pérdidas en 
virtud de que a ese nivel reducido de precios serd imuficiellle para 
sufragar sus costos de producción y distribución. El llnico precio de 
equilibrio, o sea el ilnico precio que puede durar, es aquel en el que 
se igualatt las camidades ofrecidas y demandadas. El equilibrio de 
competencia se encuentra en el pulllo de intersección de las curvas de 
oferta y demanda. 
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Sólo en C, a un precio de 300 pesos por unidad, se igualard la 
cantidad demandada (de 12 u11idadesdejabónporco11sumidor) a la 
cantidad ofrecida. El precio estd en equilibn"o ya que 110 lray 
tendenda creciente ni decreciente. 

Los resultados anterionne/Jle descritos, tambit!11 se obtie11e11 
grdflcamcnte, como a comi11uació11 se ilustra: 

GRAFJCA 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 diagrama y el puma C eu que se cnaan, es el 
precio y la camidad con-espo11die1t1e a la situación de equilibrio. 

A un precio mds alto, la lfnea punteada se11ala el exceso de la ofena 
sobre la demanda, y la flecha se1iala11do hacia abajo indica la 
direcció11 en que se moverd el precio a consecuencia de la 
competencia entre los vendedores. Para un predo i11fen"or de 300 
pesos, la lfnea de pumos indica que la demanda supera a la ofena, y 
en consecuencia, las ansiosas peticio11es de los compradores influyen 
para que el precio, aume/Jle. Sólo e11 el pumo C las fuerzas esrardn 
compensadas y el precio resullard malllenible (precio de equilibrio). 
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J.6.2 Los logros de la oferta y la demanda. 

Eu el inciso amcrior se ha obsen'ado como operan la oferta y la 
demanda; sin embargo, co11ve11drfa ac/amr qtu! es lo que resulta ele 
este muWsis. Los bienes escasos de que dispone la sociedad han sido 
racionados entre sus posibles consumidores o li.marios. iQuitn ha 
llevado a cabo es1eracionamic1110? iU11a Secretarla de Estado?, lU11 
ComitU. Con base a la reorfa del mercado, el mecanismo subastador 
del precio de comperencia es el que lo Iza realizado. 

Quiln pueda y estJ dispuesto a pagar una mertancla es quien 
detemiina en parte el problema de "para quilfn" se va a producir. Si 
a.fguien dispone de di11ero, se queda con el jabón de tocador, y si 110 

se pasa sin él. El que tiene dinero es quien puede satisfacer todas sus 
necesidades. 

Con base en los pla11tenmie111os de un mercado de competencia 
perfecta se Iza co111estado también la pregunta "del qwJ" se va a 
producir y en. qué cmuidades. La elevación del precio de mercado fue 
la se1ial para a11me111ar la oferta de jabones de 10cador; fue el 
alicie111e para a1raer a los hombres de negocios y a Olros recursos 
escasos con objcro de fabn"car esta mercancfa, aparuf11dolos de otras 
t1ctividades. 

Debido a la e/ew1ció11 del precio de este producto fa a1racció11 de 
nuevos i1wersionlrcas al mercado productor de jabones de IOcador trae 
consigo la solució11 del "cómo producir' en vir1ud de que los 
empresarios tratartm de fabricar el bien eu cuestión co11 técnicas e 
itistntmemos de producción que les garatJtice un gran margen de 
utilidad, con un menor costo. 

1.7 Conclusiones. 

La revisió11 teórica elaborada en este capitulo, tiene como base ele 
sustentación las planteamientos de la teoría subjetiva del valor. La teorla 
subjetiva ha provocado crilicas y discusiones en el campo mismo de la 
eco11omfa debido a que esta ciencia no ha podido resofrer en fonna acabada 
el problema que en un pri11cipio se plomeó: "el para quién" se ltabrd11 de 
producir los bienes y se1Vicios¡ en vimul de que en la demanda de un bien no 
solo imenlfene el precio y el ingreso, sino que a estas dos variables se 
adicio11a11 las preferencias o gustos de los c01isumidores. Esra Liltima 1•ariable 
so/u es se1ialadt1 en. la cie11cia económica,· ~ dttcir, se instmmewa el precio 
o el ingreso, e iltclusive ambas variables (elasticidad cmzada precio-ingreso 
de la demanda) y 110 obsrame, siguen latentes las preferencias de los 
co1isun1idores. 
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El esmdio de los gustos del comprador nos lleva necesariamente al drea de 
la conducra /Jumana, la cual es estudiada por la ciencia de la psico/ogfa. 
Uno de los huecos que no ha podülo llenar la economfa en ge11eraly la teorfa 
subjetiva e11 particular, es cubierto a través del cuerpo teórico, la metodologfa 
y las 1tc11icas de medición psicológicas. 

Con objeto de precisar mds /<1 crffkt1 amerlor, la teoría subjetr'va se funda en 
el supues10 de que el fiambre económico obra siempre racio11almente; no 
obstallle, esta teoria desconoce la frecuenle posibilidad de que /os indivlduos 
decidan sus compras por impulsos i11comcie1J1es, por cosrumbre y /Jasta por 
capricho; as( como, el lleclw de que no so11 raras las adquisiciones sin razón 
de bie11es im1tiles para el comprador. 

No hay duda de que se pueda obrar racioualmeute cuando se adquiere u11 
determinado bien, pero la irracionalidad también hace presa del consumidor, 
razóri por la cual el problema del "para quUn" adquiere mayores dimensiones. 



24 

CAPITULO 2. MODELOS, USOS Y APLICACIONES DE 
SISTEMAS DE ELECCION DE COMPRAS 

21 La toma de decisión del comprador 

11 Al observar la cualidad del 
pensamiento del hombre enajenado, 
es sotprentlenw ver cómo se Ita 
de.mrrollado su imeligencia y cómo 
ha decafdo sri razón. Toma su 
realidad por cosa dada¡ quiere 
comerla, consumirla, wcarla y 
manipularla. Ni :;fquiera se pregullla 
que fray detrás de ella, porque las 
cosas son como son y a dónde van ". 

EricFromm 

En el capítulo primero se han revirado fundamentalmente, las variables que 
inciden en la detenninación de Ja demanda de una mercancfa. En este capltufo 
se examinan los sistemas que sirven de fundamemo para la toma de decisión del 
comprador, en especial aquellos que, inciden en la conducta del mismo. El 
problema co11Siste en imaginar lo que piensa y siente el comprador desde el 
momellto e11 que recibe las primeras impresiones acerca del producto (en este 
caso, jabones de tocador), hasla que toma su decisión de compra. Como puede 
observarse, esta decisión en la elección de la compra de un detennlnado bien, se 
encuemra referida u una conducta, que en la teorfa de la demanda se conoce 
i11disti11tamente con los térrmiios de preferencias o gustos del consumidor. 

Son muchas las i'njluencias que trazara wi curso complejo a través del 
comportamiento del comprador. Sin embargo, 110 existe modelo general alguno 
de las elucubraciones de la conducta del comprador. Esta es, en gran parte, una 
"caja cerrada". De IDdos modos, el encargado de revisarla deberd reconocer las 
comn'buciones l11terpretatlvas, eti p01e11cia, de diferentes modelos parciales para 
la explicación del de este tipo de conducta. 
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Según sea el producto, habrd diferentes variables y mecanismos de conducta que 
asuman particular importancia. Un modelo psicoanalflico del comportamielllo 
quizd arroje mucha luz sobre Jos factores c¡ue elllran en acción en la demanda 
de cigarros y algunos productos que por la naturaleza de su envase, o el articulo 
como tal (peifumes,jabones fi11os de tocador, etc.) tienen una connotación 
sexual; mientras que wi modelo eco11ómico del comportamiento puede ser lltil 
para explicar la compra de w1 bien en general, en el cual el precio y/o ingreso 
son la clave esencial para la decisión. Algunas veces, modelos a/temados arrojan 
luz sobre diferentes aspectos de Ja demanda de un mismo producto. 

Existen algunos modelos de comportamiento que resultan mds illiles para 
interpre1ar la transfomración de fas influencias en la compra, y las respuestas de 
la misma. En este capltulo se pn•seman cinco modelos distimos: el ele Marslta//, 
que !tace /iincapié en las morivaciones económicas; el ele Pavlov, que se funda 
en el aprendizaje; el freudiano, basado en motivaciones psicoa11a/fticas; el de 
Veblcn, con fundamento en factores sociales y psicológicos,· y el de Hobbes, que 
insiste en factores de organizacidtJ. Estos modelos representan concepciones 
dirtimas de las fuemes del comportamiento lzumano. 

22 MockhJ ecorn1mico de Mar.;lwll 

Los economistas fueron el primer grnpo profesional que esrablecieron una teorfa 
especifica del comportamie1110 del comprador. La teorfa soslienc que las 
decisiones de compra nacen como resultado de cálculos económicos que son, en 
gran parte, "racionales" y "conscientes". El comprador individua/ busca gastar sus 
ingresos en bienes que ltabrd11 de darle la mayor utilidad (satisfacción), de 
acuerdo con sus gustos y con los precios relativos. 

Los amecedemesde este modo de verse remontan a los escriwsdeAdam Smirh 
(1723-1790) y Jeremy Ben1liam (1748-1832). Smit/1 fue quien dio el 10110 al 
establecer una doctrina del crecimiento económico basada en el principio de que, 
en todas sus acciones, el hombre está morivado por sus intereses (Adam Smit/J, 
1767). Bemham refinó este modo de ver, e imaginó al hombre calculando y 
Jopesando minuciosamente los placeres y dolores esperados de toda acción 
coniemp/ada (Benlilam, 1780). 

El "cdlculo creador de felicidadº 110 se aplica a la conducta del consumidor, en 
cuamo es distill/o del componamiento del empresario, sino hasta fines del siglo 
XIX. Es en esa ~poca pensadores como Jevons [1 /y Marschall [2} en lnglatemi, 
Menger [3} en Ausrria, y Wa/ras [4/ en Suiza, fomJu/aron, independiemememe 
y casi al mismo tlempo, la teoría de la utHidad marginal del valor. 
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Al/red ~farsliall fue el gra11 comoliclador de las 1mdicio11es cldsica y neocldsica 
de la economfa¡ su sfmesis, e11 fomra de andlisis de la oferta y la demanda, 
c01rs1iluye la principal fuente del pe11samh•1110 microeco116mico modemo del 
mundo de habla inglesa. Su obra teórica aptmlaba al realismo, pero su método 
fue comenzar simplificando supuestos y examinando el efecto que surte el cambio 
de una sola variable, digamos, el precio, cuando tocias las demds penna11ece11 
constantes. 

"Razonaba" las consecwmcias de supuestos provisionales y, en pasos 
subsiguíe111cs, modificaba tales supueslos en el semido de un mayor realismo. En 
calidad de indicador de la illlensidad de los deseos psicológicos humanos 
empleaba la "regla de.medir el dinero". Con el transcurso ele los mios, sus 
métodos y supuestos se han refit1ado lrasta constituir lo que hoy se conoce con 
la denominación de "teorfa modema de la utilidad'~· en la cual, el /Jambre 
eco116mico pretende maximizar la wilidad para sf y lo hace calculando 
cuidadosameme las consecuencias "creadoras de felicidad" de cualquier compra. 
La ma.rimización de la utilidad serla "razonada" por JHarshall de la siguieme 
manera: 

Supongamos que en wra noche detcnninada, J11an está pensando en si preparará 
su cena o saldrd a comer fuera. Calcula que la comida en el restaurallle le 
costard 5,000 pesos y sólo 1,250 pesos la que prepare eti casa. Segdn el modelo 
de Afarsl1all, si Juan espera que la comida en el restaurallte /Jabrd de causarle 
menos del cutfdrnplo de satisfacci611 que la comida preparada en casa, se 
quedard a comer en ésta. T1picamcnte, el economista no se ocupa del modo con 
que Juan forma estas preferencias relativas, ni tampoco por el modo en que las 
mismas pueden mod({icarse por nuei•os estímulos. 

Si11 embargo, Juan no siempre prepara su comida en casa. Entra en juego el 
principio de la utilidad marginal decrecieme. Dentro de un t'l1tervalo dado de 
tiempo, digamos de WU! §emana, disminuye la utilidad de cada nueva comida 
guisada e11 casa. Juan se ca1isa de las comidas preparadas por él y otros 
productos o servicios pasan a ser relarivame111e mds atractivos. 

La eficiencia de Juan, en la maximizació11 de su utilidad, depende de lo 
adecuado de su informació11 y de su libertad de elección. Si no esta 
peifectamellle enterado de los costos, si es errónea su es1tmación de lo 
relativamente deleitable de las dos comidas, o si le estd oroliibido entrar en el 
restaurante, 110 maximizara su utilidad en potencia. Sus metodos de elección son 
racionales, pero los resultados son ineficientes. 
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23 Anlicacione:r del modelo de Mar.rliall 

Por lo general, se /Ja lu:c/10 a un lado el modelo de !tfarsliall considera11do que 
era una absurda falllasfa concebida en una torre de marfil. Al imaginar a un 
hombre que calcula la wilidad marginal de una comida de res1aura111e sobre una 
comida lreclra en casa, imregableme111e se pierde la esencia e/el comportamiento 
en la situación. 

Eva Mucller [5] Ita dado cuellla de mi estmUo en el que solameme WJ cuarto 
de los consumidores conte11idos en su muestra, compraban con cualquier grado 
apreciable de de/iberació11. Esto se daba en la compra de aparatos caseros 
grandes; en el caso de anfculos mds peq11e1ios se /rallaba presellle menos 
deliberación, no obslallle, d moddo de Marshall puede apreciarse de dis1b1tos 
modos: 

Desde una perspectiva económica, el modelo es verdadero por definición, 
co11sidera11do para ello que el comprador actúa a la luz de su mejor imerés. Sin 
embargo, la primer crfticp que se puede hacer al modelo consiste en que esta 
simació11 no es del todo i11fom1a1iva, en virtud de que en el momento de la 
compra, puede11 influir factores extemos que inclusive se npo11e11 a los intereses 
del consumidor¡ tal podrla ser el caso de 1111 acmnpmiu11t1..· que influya sobre la 
decisión de compra del cmz.mmidor, ml11 cwmdo 1w estt! wwlmeme com·enciclo. 

Un segundo modo de apreciar el modelo, co11.n"s1e en q11e éu nu1s hie11 que 
descriptivo del comportamiento, es nonnati\'o. El mod!!lo proporcio11a 1wnnas 
lógicas para compradores que quieren ser "racionales". 

Una tercera fomw de evaluarlo, consiste en setit1lar que /os factores económicos 
que e111ra11 en juego, en mayor o menor grado, se les tiene que incluir en toda 
descn"pció11 comprensim del comportamiento del comprador. 

Ademds, el modelo sugiere 1Ui/es lllpótesis de conduela, mies como: 

Cuanto mds bajo sea el precio de este producto lClflfo mayores serdn las 
ventas. 

Cuamo mds bajo_ sea el precio de los productos susti11ttos, tallfo nufs 
bajas serd11 las ventas de este producto. 

Cuanto mds bajo sea el precio de productos complememan·os, 101110 mds 
alta serd11 las i·entas de este producto. 

Cuall/o mds altos sean los i11gresos reales, tanto mds alta sen111 las wnws 
de este producto. 
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Cualllo mds altos setm los gastos de promoción, tawo más alws serdn las 
ventas. 

La validez de estas hipótesi'> 110 se basa en si lados los indfriduos actúan como 
mdqubras calculadoras. económicas, cuando deciden sus compras. Algunos 
con.sumidores quizd compren menos de wi producto cumulo baja el precio del 
mismo. Quizd crean que ha disminuMo la calidad, o que el ser due1io del 
artfculo, los Jiacc descender de su actual escala social. Si la mayorla de los 
compradores ~·e1111egativameme la dismflmción del precio de w1 bien, e11to11ces, 
co111rarianie11te a /o que soJriene la primera hipótesis, las vemas pueden caer. 

No obstante la situación a111erior, para la mayorla de los bienes o servidos una 
rebaja en el precio awfü•11ta su mlor relativo en la meme de muc/ios 
compradores y J/c•'a a mayores remas. Esta y otras ldpó1csis e.mfo des1i11adas a 
describir efectos promedio. 

El efec10 que los factores económicos s1me11 en simacioues reales de compra se 
es1udia por medio del disc1io expcrime111a/ de análisis cs1adls1icos de datos 
pre1tri1os. Se lia11 ajustado ecuaciones de demanda a una amplia variedad de 
produc10s. inclusive cc1veza, refrigeradores y fenilizames q11fmicos. En ~pocas 
más rccie111es, se ha analizado, con apreciables rc.m/1ados, d efecro que las 
variables económicas sur/en en Ja i·enw ele marcas diferelJles, par1iculanne1Jle e11 
el caso del cafi!, del jugo congelado de naranja, la margarina, jabones de tocador 
y delcrgentes e11 general, . 

Sin embargo, los factores económicos 110 pueden explicar por sl solos todas las 
variaciones que se dan en las compras. El modelo de Jl.farslral/ hace cuso omiso 
de la cuestión f1111dame111a/ re/creme a la fonnació11 de las preferencias, respecto 
a productos y marcas. Represema un iíril marco de referencia para analizar 
iínicamente wr rinconcito de la 11cajt1 cerrada". 

Desde esta perspectfra el modelo eco11ómico, sólo co11sidem el precio e ingreso, 
sin con1en1plar Ja sati~facció11 que el bien en panicular habrá de proporcionarle 
al consumidor. 

24 Modelo de Aprendizaie de Pavlov. 

El descubrimiento del fisiólogo frm1 Pa1•/01• (J8.J9-1936) de /os reflejos 
condicionados COIL'i/Í/Uye el modelo de aprendizaje con mdltiples consecuencias, 
cuando ~ste es llevado a la realidad. Es una serie de experimemos en que dar 
comicia a wi perro iba precedido del sonido de ww campan.a, /'av/ov descubrió 
que gran parte del apre1~d_izaje con.stimye wi proceso asociativo y que muchas de 
las respuestas están condlcionadas por asociación. 
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Los pslcdlogos expeninc111a/es lum seguido este modo de i11vestigación con ratas 
y o/ros atJimales, inclusive personas. Se /Jau ideado experimemos de laboratorio, 
para explorar fenómenos tales como los de: aprender, olvidar y tambit!11 la 
capacidad de distinguir. Los resultados se han imegrada en wi modelo de 
estimulo-respuesta del comportamie11to lmmano o, tal como alguien Ira dicho 
con malicia, la psicologfa propia de la rata se /ia sustilUido por una psicologfa 
racional. · 

En el transcurso de los mios se fla ido n:finando el modelo y hoy día se basa en 
cuatro conceptos centrales: impulso, indicación, respuesta y refueno [6}. 

Los impulsos llamados también 1111ect•sidad" o "motivo" son fuertes estlmulos 
imemos del indfriduo, c¡ue fo llevan a la acción. La psicología traza tttia 
disti11ció11 entre impulsos psicológicos primarios tales como: el !tambre, la sed, el 
fria, el e/olor y el sexo¡ e impulsos aprendidos socialmellle derivados como son: 
la cooperación, el temor y la adquisitividad. 

Un impulso es general e impele a una respuesta general, sólo en relación co11 u11a 
co11jiguració11 detcn11i11ada de i11clicaciones. Las indicaciones son estlmulos más 
débiles presemes en el medio circwufallle y/o e11 el indfriduo, que detem1i11a11 
cudndo, dó11de y cómo responde el sujeto. Asf, rm ammcio de jabón de tocador 
puede hacer las veces de mw i11dicació11 c¡ue estimule el darse rm buen ba1io. 
La respuesta de ésta dependerd de dicha indicación y otras mds, como son: la 
hora del dfa, y la intensidad de la indicación. A menudo, w1 cambio relativo en 
la intensidad de una indicación puede ser más impeleme c¡ue su nivel absoluto. 
El ama de casa puede semirse mds motivada por una \1e11ta de una determinada 
marca de jabón, que por el /Jecho de que el prec.:io de esta marca fuese bajo ya, 
desde que el producto surgió en el mercado. 

La respuesta es la reacc;q11 del organismo a la configuració11 de las indicaciones. 
Sin embargo, una misma co11jiguración de i11dicacio11es 110 habrd de producir 
forzosameme en el individuo una misma respuesta todas las veces. Esto depende 
del grado en la que la expedencia amerior haya resultado remuneradora, es decir, 
reductora del imptllso. 

Si la erperiencia es remuneradora, la respuesta particular se refuerza, l'.S declr, 
cobra mds vigor y hay la temfencia a que se repita cuando vuelve a aparecer la 
misma co11figuració11 de indicaciones. El ama de casa 1e11derd a comprar la 
misma marca ele jabón de wcador cada l'CZ que vaya al supctmercado, mientras 
encuentre en ello remuneración y 110 cambie la configuración de las indicacio11es. 
Pero, si la respuesta aprendida o t.!I ltdbiw 110 se refuerzan, el vigor de la 
costumbre disminuye y puede acalmr cxti11guib1dose. As(, la preferencia de un 
ama de casa por w1 jabón detennbuulo puede exrbJguirse si aquella encuemra 
que el aroma Ita dümbmido. 
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En colllra.rte con la cxlinción, el oh-ido es la 1ende11cia al debi/iwmiento de las 
asociaciones aprendidas, debido a la falta de uso de las mismas y 1w por razón 
de carencia del refuerzo. 

Las co11figuracio11es de las imlicaciunes estd11 cambiando co1istcmtemellle. Es el 
caso del ama de casa que ve ww nueva marca de jabó11 de locador junto a la 
que siempre compra, o 1wta mia oferta especial de una marca n'val debido ll que 
el precio es menor. Los psicólogos experimentales han descubierto qué pautas 
similares de indicaciones suscitard11 la misma respuesta aprendida; es decir, las 
respuestas aprendidas esrdn generalizadas. El ama de casa cambia a una marca 
similar cuando se ha agorado la que es .m preferida. Esta tendencia a la 
generalización, basada en las co11jiguracio11es de i11dicacio11es menos similares, 
aumema e11 proporció11 el vigor del impulso. Un ama de casa quizá compre un 
jabón de tocador de calidad inferior si es la 1í11ica marca que ha quedado en la 
tienda y si el impulso es s11fide111emente fuerte. 

La co11tratende11cia a /(l ge11eraliwció11 es la discrimbración. Cuando wi ama 
de casa pmeba dos marcas parecidas y c11cue11tra que una es mds remuneradora, 
mLjora su capacidad de discriminar e111rt..' configuraciones similares de 
indicaciones. La discn'mi11ació11 aumenta lo especifico de la relación indicación~ 
respuesta, miemras que la ge11eralizació11 d1)m1i11uye tal aspecto especifico. 

25 Aplicacione.r del modelo de Pavlov 

La versión modema del modelo de Pavlov 110 hace afimiación alguna de una 
aportación integral que confomie una teorfa completa del componamielllo; a 
dedr verdad, fenómenos tan importantes como Ja percepción, el subconscicllle 
y Ja influencia interpersonal estcfo inadecuadamente tratados. Sin embargo, el 
modelo bnºnda un m1mero apreciable de perspectivas acerca de algunos aspectos 
de la conducta que tienen considerable illlerés para los estudiosos de la teorla del 
consumidor. 

Un ejemplo de ello serla el problema de inrroducir una marca nueva en wi 

merr:ado altamelJ/e competido. La meta de la empresa es extinguir los hdbitos 
existelJles respecto a ma.f!as y fonnas que origi11alme111e consume el individuo y 
sustiluir/as por lu1bilos nuevos favorables a su marca. Pero la empresa tiene que 
conseguir, ante todo, que los co1isumidores prueben su marca, y tiene que decidir 
e111re valerse de indicaciones dl!biles o fuertes. 

Una publicidad imroductoda ligera es una indicación d4bil en comparación con 
la distribución de muestras gratuitas. Aunque cuestatl más, las indicaciones 
filertes pueden ser necesarias e11 /os mercados <JUe se caracterizan por marcadas 
fidelidades a las marcas ya estab/ecid0;5 con awerioridad. Por ejemplo: la 
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Paf motive ge11eralme111e introduce su mu rea de jabón en un mercado nuevo para 
ella, distribuyendo miles de muestras gratuitas de jab611. Es útil, para crear im 
hdbito respecto a una marca, que se disponga lo necesario para wi largo periodo 
de tratos imroducwrios. A.demds, ha de darse a la marca una calidad suficieme 
para que la experiencia sea reforzadora. Puesto que lo probable es que los 
clientes transfieran Sil fidelidad a marcas similares más bien que a marcas 
disimiles (gencralización), la empresa deberá investigar también cuál es la 
indicació11 que ha resultado mds efectiva para las marcas de mayor venta. 
Aw:que iuza franca imitación no lrabrd de dar forzosamente una mayor 
transferencia, sf debe considerarse la pregunta de establecer bastante similitud. 

El modelo de Pav/011 también proporciona lfncas de oriemación en el 1erreno de 
la estrategia publicitaria. El especialista norteamericano en la ciencia del 
comportamictJlo, Jolm B. JVa1son, fue wi gran cxponemc de los estímulos 
reileratfros. Su modo de ver era que cabe condicionar al /Jambre para que 
responda de detenninados modos, valiéndose para ello de la repe1ició11 y el 
esfuen.o. Hacfa hincapié en la deseabilidad de la repetición en la publicidad. 
Es probable que ww sola exposición sea una indicación demasiado débil, apenas 
bas1ame para que excite los impulsos de la perso11u por encima del nivel de su 
umbral. 

En la publicidad la repcrición surte dos e/ceros deseables. "Combate" el olvido, 
considerado t!sle como la 1e11de11cia a que las respuestas aprendidas se debi/lten 
en ause11cia de la prdctica. Aporta refuerzo, debido a t¡ue después de la compra 
el consumidor queda selectivameme expuesto a la acción de los ammcios del 
producto. 

El modelo proporciona tmnbh!11 lfneas de oriemacióu para la estrategia en la 
redacción de la publicidad. Para que sea efectivo como i11dicació11, todo anuncio 
tiene que despertar fuertes impulsos en la persona. Hay que idemificar los 
impulsos mds fuertes relacionados con el producto. Respecto a las barras de 
dulce, puede ser el hambre,· el 1emor, para los cimurones ele seguridad,- el sexo, 
para los tónicos capilares, el rango social, para los automóviles. 

El especialista en el componamielllo del consumidor tiene que /Jurgar en la caja 
de i11dicacio11es en busca de palabras, colores e imdgenes para escoger la 
configuración de indicaciones que aporte el estimulo más poderoso para estos 
impulsos. 

26 Modelo nsicoanalflico Freudiano 

El mcxlelo de Sigmim Freud (1856-1939) es el mds reciente de una serie de 
"golpes" filosóficos a los que el hombre /Ja estado expuesw en Jos úl1imos 
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qwmetrtos arios. Copémico destmyó la idea de que el hombre estaba en el 
cemro del universo; Darwi11 inteutó refutar la idea de que el lwmbre era u11a 
creación especial; y Freud macó la idea de que el /tambre "ni tar1 siquiera reinase 
sobre su propia psiquis". 

Según Frcud, el nbín emra en el mw1do impulsado por necesidades inslilllivas 
a fas que no puede satisfacer por sl mismo. !vfuy proma y dolorosamente se 
percata de su separación del resto del mundo y wmbié11 de la clependencia con 
él mismo. 

J111e111a conseguir que otros satisfaga11 sus necesidades, valit!ndosc para ello de 
cierta variedad de medios y vocingleros que i11cluye11 la intimidació1i y la súplica. 
La co111inua fmstración le lleva a que perfeccione mecanismos mds smiles para 
satisfacer sus necesidades 

A medida que crece, su psiquis va lmcibulose mds compleja. Una parte de lu 
psiquis, el id, sigue siendo el depósito de sus impulsos y afanes más fuer!es. Otra 
parte, el ego, se convierte en un celllro co1¡scie111e de planeación para encomrar 
conductas de salida para sus impulms. Orra parte mds, .m super ego, canaliza 
sus impulsos instimivos por conduclO.'i socialmeme aprobados, con el fin de 
evitarse el dolor de la culpa o la vergüenza. 

La culpa o vergüenza que el /Jambre siente por algunos de sus afanes, en especial 
por sm impulms sexuales lince que los repn"ma y aleje de su consciente. Por 
medio de mecanismos de defe11Sa, tales como la 11egación, estos impulsos quedan 
negados o se tra11smwa11 en expresiones socialmeme aprobadas. No obstante, 
estos impulsos jamds llegan a eliminarse ni a quedar some1idos a mi control 
perfecto; a veces salefi a la superficie manifesrdmlose a tra\•és ele los sue1ios, 
errores de expresión, componamiemo neurórico y obsesivo, o finalmente, en 
demm1be mental, cuando el ego no puede soste11er por mds riempo el delicado 
equilibrio emre el poder del id y el poder opresivo del superego. 

Por lo tanto, el comportamiemo del illdividuo jamds es se11cillo. Sus manamiales 
motivadores 110 son manifiestos para el observador casual, ni tampoco son 
profundamente comprendidos por él mismo. Si se le pregmua, por ejemplo, lpor 
qué compró un caro automóvil exlranjero de tipo deportivo?, quizá collteste que 
le gusle por su ma11iobrabilidad y su aspecto. En un nivel mds profundo, quizd 
haya adquirido el automóvil para impresionar a airas personas o para sentirse 
joven una vez mds. 
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En un nivel todavía mds profundo quizd haya adquirido el automóvil deportivo 
para lograr una satisfacción sustilUiiva de impulsos de sexuales no satisfechos. 

Desde los tiempos de Freud e.'ite modelo ha experimentado muchos refinamientos 
y cambios. El concepto de instinto /Ja quedado sustituido por una deli:1eació11 
mds cuidadosa de los impulsos bdsicos. Actualmente se considera que las tres 
partes de la psiquis son conceptos teóricos mds bien que entidades reales¡ y /as 
perspectivas del comportamiento se han ensa11c/Jado para que se i11cluya11 
factores culturales, ademds de los biológicos. 

En lugar del papel que el impulso sexual desempeiia en el desanvl/o pslquico 
(exposición de Freud de fas fases oral, an'al y genital y de los posibles traumas 
y fijaciones), psicoa11a/istas como Adler (1870-1937) han /Jecho hincapié en el 
impulso por el poder y en la ma11ifes1ació11 de su defonnación en complejos de 
superioridad e inferioridad,' /Jomey (1885-1952), por su parte, recalcó los 
mecanismos culmrales; Fromm (1900-1980) y Erick.s01J (n.-1902) pusieron de 
relieve el papel de las crisis exútenciales en el desa"ollo de la personalidad. Estas 
divergencias mds que debililar el modelo lo han enriquecido y Izan ampliado su 
valor interpretativo para una variedad mas basla de fenómenos del 
componamiento. 

2 7 Aplicacione.r del modelo Freudiano 

La implicación mas importame de es1e modelo en la teorfa del consumidor, 
consiste en que los compradores están motivados por simbo/os. El cambio de 
una pastilla de jabón de la fom1a cuadrada a la redonda quizd sea mds 
importame en sus comwtaciones sexuales que en las funcionales. Una harina 
preparada para pasteles a la que se anuncia diciendo que prdcticamell/e no da 
trabajo alguno, quizd 110 agrade a las amas de casa debido a que la vida 
demasiado cómoda puede evocar w1 semimiemo de culpa. 

La illvestlgación moti\'acional ha producido algunas hipótesis importantes a 
consz'derarse, acerca de lo que puede existir en la meme del comprador respec/o 
a determinadas compras,- as(, en un momcmo u otro se ha sugerido que: 

Mds de un hombre de negocios no i•laja en avión debido a cieno temor 
de culpa póstuma: si el avión se estrellard su esposa se acordarla de él 
callficándolo de estlÍpido por no haber viajado e11 tren. 

Hay hombres que quieren que sus cigarros sean muy olorosos para 
demostrar que so11 muy masculinos. 
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la mujer estd muy seria cuando llamea un pastel porque, 
i11conscientemente, estd pasando por el acto simbólico de dar a luz. 

Hay hombres que compran un automóvil convenible como :wstitwo de 
un amallle. 

Hay consumidores que prefieren alimentos preparados con grasas 
vegetales, debido a que las grasas animales estimulan en ellos una 
situación de pecado. 

los hombres que usan tirmues están reaccio11ando co111ra wi cump/ejo 
110 resuelto de castración. 

Existen reL·onocidas dificultades para probar estas afinnaciones. Dos destacados 
investigadores de la motivación, Emes/ Dichter y James Vicary, fueron empleados 
por dos gntpos distilllos de la industria de la cimela para que detenninaran a 
cudn1as personas no les g1Lrtcm las cimelas pasas. EIJ/re o/ras cosas, Dichter 
encomro que la cime/a pasa despertaba ideas de ancianidad e inseguridad en las 
personas, mie111ras que el principal hallazgo de Vícary fue el que detemrinadas 
personas 1iene11 un bloqueo sentimenla/ debido a las cualidades laxantes de la 
ciruela pasa. iCudl es la imerpretación mds valida?. o. si las dos son ciertas 
¿cud/ es el motil10 que se encuemra con mayor frecuencia estadfstica e11 la 
població11?. 

Por desdicha las ltcnicas comunes de encuesta por obsen1ació11 direc1a y 
entrevi.stas, pueden detenninar la distribución a base de caracterlsticas tan 
supeeficiales como son, la edad y la mag1titud de la familia en una población; 
pero no dan fmto en cuanto a que establezcan la frecuencia de estados me111ales 
que se presume esu1n profundameme "emerrados" en cada individuo. 

Los investigadores de la motivación tienen que emplear técnicas de proyecci611 
que consume11 largo tiempo, con la esperanza de so1prender fuera de guardia a 
los "egos" ifldividua/es, Cuando se les administra e imerpreta cuidadosamente, 
pueden proporcionar alguna perspectiva de la meme del reducido grupo de 
im:lividuos examinados, pero algunas veces se hace necesario algtln "auto de ftt' 
para generalizar estos hallazgos refirif!ndolos a la población. 

De todos modos, la investigación motivacional puede llevar a profundos modos 
de ver y puede proporcionar inspiración a hombres crea1ivos del mundo de la 
publicidad y del empaque. A menudo, las motivaciones dirigidas al panicular 
mundo de esperanzas, st1e1ios y temores del comprador, pueden ser tan efectivas 
para estimular la compra, como pueden ser las molivaciones dirigidas de modo 
mds racio11al. 
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2.8 Modelo nsicosocial de Veblen 

Awrquc la mayorfa de los economistas se han dado por satisfechos con la 
i111erprelació11 del comportamiento del comprador. con base en el modelo de 
Mar.rhall, por su pane 111orstei1J Veblen (1899) acudió en direccr'om:s diferemes. 

Veblen se fonnó como economista ortodoxo, pero se convlnió en un pensador 
social, debido a la bifluencia de la nuel'O ciencia de la amropologfa social. Vio 
al hombre cual siendo, primordialmente w1 animal social que se confonna a las 
fomras y nomras generales de su culmra más amplia y a las reglas más 
especificas de las subculturas y de los grupos [reme a [reme a los que esu1 ligada 
su vida. Sus deseos y su comportamiemo vienen moldeados, en gran parte, por 
las afiliaciones de su gmpo acma/ y por quienes componen los gmpos a los que 
aspira pertenecer. 

El ejemplo mds conocido de Vi:blen {7/ es su descripción de la clase ociosa. 
Hizo la disección de los hdbitos de consumo de es1a clase, para demostrar que 
exislfan muchas compras que no estaba11 motivadas por necesidades o 
sa1isfacciones illlrlnsecas, sino por la b(l.rqw:da de prestigio. Sosmvo que el 
consumo manifies10 era la meta de esta clase, siendo que las demds clases 
buscaban imitar/o. 

En la perspec1iva de hoy algu11os de sus descubrimiemos parecen exagerados. La 
clase de los ociosos desocupados 110 s1"nre de gmpo de referencia para lodo el 
mundo; muchas personas aspira11 mds a fas pautas sociales de la clase ocupada 
que es/á i11mediatamente encima de la suya, exlrtiendo adicio11almeme 
imponames sectores de la clase adinerada que ponen en práctica un subconsumo 
manifiesto mds bien que un sobreconsumo. Muchas personas de /Odas las clases 
eslán mds afanosas de "encajar' que de "apartarse". A tflulo de ejemplo, se 1fr:11e 
que muchas familias evitan comprar determinados bienes para el hogar, allles 
que lo hagan sus l'ecúzos. 

Veblen no fue el primero ni lampoco el tínico investigador que comentara las 
influencias sociales en el comportamielllo; pero la incisiva calidad de sus 
observaciones si111ió de mucho para estimular otras invesligaciones más. Hubo 
un ciemfjico anterior a Veble11 quien sostuvo que el modo de ver el mundo 
propio de cada persona venfa detemrinado, en gran parte, por su relación con el 
significado de producción /8}, esta investigación se encuentra referida a los 
descubrimiemos de Carlos Marx (18184 1883). 

Las primeras investigaciones de campo respec10 a sociedades primilivas, hechas 
por i11vestigadores tales como: Boas {9} y Malinowski / 10} y los 1rabajos 
posleriores de campo realizados por Park /11] y 1Vamer /12/ en sociedades 
urbanas, comribuyeron en gran medida a la compre1Lrión de la influencia que 
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ejerce la sociedad y la cultura. La im1estigació11 de los mecanismos de 
percepción l/ei•ada a cabo por los primeros psicólogos de la Gestalt, como 
Wertlieimer [13/, Kohler [14} y Kofjka [15/, llevó fi11a/me111e a investigar la 
influencia del gropo reducido en la perccpció11. 

29 Aplicaciones del modelo de Veh/en 

Las diversas y remotas. com'cmes del pensamiento social cristalizaron en las 
modemas ciencias sociales de la sociología propiamellle dicha, la mJ/ropologfa 
social y la psicologfa social. Para ótas es ftmdame11ta/ el punto de vista a través 
del cual las actitudes y el comportamiento del hombre vienen influidos por varios 
niveles de la sodedad (culmra, subcultura), clases sociales, grupos de referencia, 
grupos frente a frcwe y familia. Estos niveles aparecen ilustrados en la figura l. 

Figuro l. LOS DIVERSOS RECI'ANGULOS DE LA INFLUENCIA SOCIAL 

Cullura 

SubC11tUr119 

Clase social 

Gfupos de relenncla 

Grupo• !rute 1 rrente 
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El problema para la teoría del consumidor estd en detenninar cud/es de estos 
niveles sociales son los mds importantes en cuanto a sil influencia en la 
demanda de un producto. 

Las influencias mds persis1e111es son las culturales. El hombre tiende a asimilar 
su cultura y a creer en su absoluta rectitud hasta que, dentro de su propia cu/mra 
aparecen elementos desviados o hasta que se enfrenta a miembros de otras 
cullllras. 

Las culturas tienden a perder su homogeneidad a medida que aumema la 
población. Cuando las personas ya no esldn en posibilidad de mamener 
relaciones /reme a frente más que con wia proporción reducida de la poblaci611, 
se fomran unidades o subculmras mds pequeiias que ayudan a que el individuo 
satisfaga sus necesidades en una idemidad mds .especifica. 

A menudo las subculturas son entidades regionales, debido a que como resultado 
de imeracciones frecuellles, las personas de una región tienden a pensar y obrar 
de igual manera. Pero las subculturas roman la fonna de religiones, 
nacionalidades, ordenes fratemales, y otros complejos institucionales que 
proporcionan una ltle11tificació11 lata para personas c¡ue, de otro modo, serian 
extra1ias wias para otras. Las subculturas dcsempe1ian wi gra11 papel en el 
forma de aclitudes y son importamcs vaticinadores de los valores que 
probab/eme111e sostenga el individuo. 

Debido a la división del trabajo, las personas acaban diferenciandose 1w sólo 
horizontal, súw también verticalmenre. La sociedad se estratifica a base de la 
riqueza, la habilidad y el poder. Hay veces en que se fonnan castas cuyos 
miembros se han ligado para que desempci"ic11 detem1inados papeles. Otras veces 
se fonnan clases sociales cuyos miembros están ligados por un sentimiento de 
simpatfa con otros que comparten con ellos valores y circunstancias económicas 
similares. 

Debido a que la clase social implica configuraciones diferentes de actitudes, ésta 
pasa a ser una variable independiente útil para la segmemación de los mercados 
y la predicción de reacciones. Se han descubierto diferencias apreciables e111re 
diversas clases sociales por lo que respecta a: lectura de revistas, actitudes durante 
el tiempo libre, preferencia en los alimentos, imerés por la moda y aceptación de 
innovaciones. 
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Los miembros de la clase media-baja prefieren la respelabilidad, el ahon-o, la 
fonnación en una escuela superior y el buen onJen y cuidado domtsrico. 
Quieren que sus hijos sepan dominarse y se preparen para carreras tales como 
Ja de co111ador, abogado o ingeniero. 

Los miembros de la clase baja-afia procuran marchar al paso de la época 
cuando 110 con el que lleva el vecino. Viven en barriadas nids antiguas, pero 
compran nuevos aparatos de cocina. Proporcionalmente gastan menos que la 
clase media en artfcu/os principales para vestir y las más de las veces compran 
un traje nuevo para alguna ocasión ceremonial importame. Tambibi gastan 
proporciona/mente e11 menos servicios, pues prefieren hacer personalmeme sus 
reparaciones de plomería y 01ros lrabajos caseros. 1ie11de11 a fonnar familias 
numerosas y, por lo general, sus hijos se dedican a oficios manuales. Esta clase 
es también la que da muchos hombres de negocios y polfticos locales, estrellas 
en los deportes y lideres sindicales. 

Los gmpos a los que el individuo no pertenece, pero con los que se identifica y 
a los que quizd aspire a pertenecer, son los denominados gmpos de referencla. 
Numerosos jóvenes se idemijican con jugadores famosos de foot-ball o con 
grandes personajes y muchas jol'encitas se ide111ifica11 con estrellas de cine. Las 
actividades de estos {dolos populares se siguen atemamellle, y con frecuencia, se 
les imita. Estas figuras de referencia pasan a ser importantes transmisores de 
influencia, aunque siguiendo más las /{neas de los gustos y aficiones que las de 
actitudes bd.sica.s. 

Los gmpos que ejercen la influencia nu1s inmediata en los gurtos y opiniones de 
una persona, .son los gmpos con los que se trata [reme a frente. Esto incluye 
todas las peque1ias "sociedades" con las que la persona entra en co/Jlacto 
frecuellle; su familia, sus amigos íntimos, vecinos, compmieros de trabajo, 
asociados fra1emos, entre otros. Sus filiaciones a grnpos infonnales estdn en gran 
medida influidas por su ocupación, lugar de residencia y fase en el ciclo de vida. 

La poderosa influencia que los peque1ios gmpos ejercen en las actitiulcs del 
individuo ha quedado demostrada en cierto mí mero de expen"mcntos p.stcosocialcs 
{16). Tambi4n hay pruebas de que esta influencia quizd vaya e11 aumento. 
David Ricsman {17) y sus coawores flan .se1ia/ado sfntomas que indican una 
cantidad cada vez mayor de on"entació11 ajena,· es decir, la tendencia de los 
individuos a estar cada vez mds influidos en la definición de sus valores con sus 
conrempordneos, mds que por sus padres y mayores. 

En la teorfa del consumidor la elecci<J11 de marca puede estar cada vez mds 
influida por grupos de iguales. La influencia de vecinos y colegas es inequívoca 
en lo que se refiere a productos tales como cigaffOs y automóviles. 
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En fas campmias reciemcs de la industria que lum i111ewado cambiar actitudes 
bdsicas respecto a un producto, se /Ja rec01wcido el papel que dcscmpe1ia11 los 
gmpos frente a /reme. La industria de la ropa para /Jombres imenta aumellfar 
el interis de éstos, por lo /rajes, utilizw1do ammcios que indican que las 
relaciones de negocios juzgan al hombre seg1i11 lo bien que vista. Recuérdese, el 
viejo eslogan "como te ven te mwm". 

De todos los gmpos [reme a [reme, la familia de la persona es la que sin duda 
alguna, descmpe1ia el papel mds grande y duradero en la fonnación de actiwdes 
bdsicas. 

El individuo adquiere por conducto de este gmpo ww posición no sólo por lo que 
respecta a la religión y la polftica, sino rambit!n a la fmga/idad, la castidad, la 
nutrición, las relacio11es /umumas, etc. Aunque durante la adolescencia se rebela 
a menudo conrra los valores de los padres, tambit!n a menudo acC1ba acepwndo 
estos valores. La infltwncia fonnadora de la familia en las actiwdes finales es 
i1111egableme111e gmnde. 

Los diversos miembros de la famili'a difieren en co11odmie11to, e11 relacióu a la 
gran variedad que ofrece el macado. La mayor pune de lo que los padres saben 
acerca de cereales, dulces y j11guews les es dado a conocer por los hijos. La 
esposa estimula el examen cu11ju1110 de la familia n.•J.pec:to a aptmllos y muebles 
para la casa y bienes de conrnmo familiar (e111re dios jabones de wcador). El 
man"do tiende a t.•srinutlar el menor número de ideas de compra, safro por lo que 
se refiere al automói·il y a tmfculos deportivos. 

En los eswdios sobre /(1.teoria del consumidor se tiene que eswr al ramo de 
cudles son las coufiguracimzes de ac1iwd que dominan en los d1lere111es tipos de 
familias y 1ambib1 cómo cambian estas co11figuracio11es co11 el transcurso del 
tiempo. Por ejemplo, el concepto que los padres 1e11fa11 de los derechos y 
privilegios del hijo lw sufn"do m1 cambio radical t.'11 el c11rso de los 1Ulimos treima 
a1ios. El /11}'0 ha pasado a ser el cemro de la atención y la on'e11tación de wi 
gran namero de hogares. razón por la cual, alg1111os sociólogos clasifican a la 
familia modema como una "filiarqufa". Esto encierra importanles implicacio11es, 
no sólo respecln a la fnnna en c¡ue la fanu1ill de hoy hace sus adquisiciones, sino 
también acerca de cómo i•enderle a la familia de mmimw cuando el hijo 
mimado de hoy pase a ser el padre. 

Las influencias sociales de1en11im111 muc:lws de las mriacio11es, awu¡11e 1w rodas, 
del compor1amie11to de las penw1as. No es probable que dos individuos sujetos 
a las mismas bifluencias tengan aclirwles iguales, aw1qt1e ~stas probablememe 
co11veljan e11 mds puntos que las aClitudes de los extrmios escogidos al azar. Las 
actimdes so11, en realidad, producro de fuerzas sociales que act1la11 
rccfprocamellle con el 1emperame1110 y las capacidades dnicas del i11dividuo. 
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Ademds, las aclitudes 110 garantizan awomdticwnente tipos J,•tennlnados ele 
comportamiemo. Las acti'tudes son predispósicio11es que los compradores sie11te11 
antes ele que inicien el sistema de compra. Este sistemo es, en sf, Wlll experiencta 
de aprendizaje y puede llevar a un camhio de actitudes. 

210 Modelo de factores de ornanización de Hohbes 

Los modelos anteriores arrojan luz pri11cipalme11te sobre el comportamie11to de 
qur'enes sa1úface1111ccesidades de bte11es de co1isw110. Pero, l<JttiJ se dird del gran 
número de personas que son compradores parn empresas?. Se dedican a la 
compra de bienes 110 por cmwr del consumo, sino para mw producción o 
distribt1ció11 posterior. Su comlln de11omi11ador es c¡ue: 

Se les paga para que lwgcm compras por c11e11ta ajena, y 

Operan de111ro de un medio de organización. 

En este sentido el problema ceHtral consisre en la roma de decisiones del 
comprador por cuenra de la empresa. A este respecro ex1's1en al menos dos 
fonnas de abordar el problema. En pdmer lugar, a Irm•ts del predomi11io de 
motivos raciona/es en la compra i11clus1rial. Se prese11ta a los compradores 
pertenecientes a empresas cual si lo que mds les impresionase fuese: el casio, la 
calidad, la confiabilidad y el servicio. Se da e11 1..•llos ww imagen de devotos 
servidores de las organizaciones, q11e busccm co11seguir las mejores co11dicio11es. 
Este modo de ver lw llevado a que eu mucha publicidad indu.srrial se i1isista en 
lns caracrerlsticas de acltwción y uso de los procluc10s. 

En segu11do lugar, e11fmizmulo los motivos personales del co1r1po11amie11to del 
comprador perte11ec:ie111e a ww orga11izació11. El interés del agente de compras 
para lograr lo mejor para su empresa, viene atemperado por wi i11terts personal 
por lograr lo mejor para si mismo. Puede sewirse tenrado a escoger entre 
di\'ersos vendedores de .a.cuerdo con el grado e1t que le agasajen y le ofrezcan 
regalos. Puede escoger a wt wmdedor dererminado, debido a que esto lo 
co11graciard con de1enni11ados jefes de la empresa. P11edc abreviar su estudio de 
proveedores altemarivos, para liacer mds cómoda su jamada de trabajo. 

A decir verdad, el comprador estd orientado por melas, taHlo personales como 
de gn1po, y este es el punto esencial. El modelo polltico de Tlwmas Hobbes 
(1588-1679} es, de entre todos los modelos el que mds se acerca a sugcn"r la 
relución entre las dos meras {18/. Hobbes sostm•o que el liombre estd 
"ilisti111iva111e111e" orientado hacia la co11servació11 y el mejoramieuto de su propio 
btenestar; 1w obsw11te, esto prod11cirla una ''guerra de rodas conrra Iodos". El 
temor de t..>sta guerra /leva a que los /Jambres se unan comra otros en Ult cuerpo 
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conjwuo. El hombre sumado a este cuerpo i111ema seguir un mmbo cuidadoso, 
entre satisfacer sus propias necesidades y las de la orgcmización. 

211 Aplicaciones del mndeln de Hohhes 

Lo importallte del modelo de Hobbes consiste en que se puede atroer a los 
compradores pcrteneciemes a orga11izacio11es, tanto sobre bases personales como 
de la itttcrcses de propia organización. El comprador tiene sus objetivos 
paniculares propios; sin embargo, procura hacer una labor satisfacton'a para la 
empresa. Responderá a los vendedores persuasivos y también a los arnumentos 
racionales en pro del producto. No obstante, la mejor "mezcla" de estos dos 
factores no es una cantidad fija,- varia de acuerdo cm1/a11acura/cza del produclO, 
el tipo de organización y la fuena relatfra de los dos impulws en cada 
comprador detenni11ado. 

Cuando liay una apreciable similitud en lo CJLU! ofrecen los proveedores en fomta 
de productos, precio y set1'icio, el agente comprador cuema con menos bases para 
/Jacer una elección racio11al, puesto que sus obligacioiu:s con la orga11izació11 
puede satisfacerlas con ci<alquier proveedor cit.! emre cieno mímCro de ellos; razón 
por la cual, puede dejarse llevar por motivos perso11ah>s. 

Por otro parle, cuando emre los productos de los vendedores en competencia 
exis1e11 marcadas diferencias, el agente comprador estd mds sujelD a tener que 
rendir cuemas de su elección y probablememe, prt:slc mds Cllc11ción a los factores 
racionales. La ganancia persmzal i111nediata pasa a ser menos molivadora que 
la ganancia a largo plazo que nace de haber sen•ido a la organización con 
distinción. 

212 La estinwlación de la conducta del con:wmidoG l..a Publicidad 

En los modelos revisados hasta aqut se /Jan examinado los factores económico, 
sociales, organizarivos y psicológicos que inciden e11 la conducta del consumidor. 
No obstante, existe una gran vadedad de actividades en que incurre una empresa, 
co11 objeto de estimular en fomia persuasiva el comportamiento del consumidor. 

Estas actividades se cellttall en mejorar sus productos, ampliar sus canales y 
aumelJlar sus servicios: • TambMn irrte11tmt es1imular las ventas di'n'gie11do 
comu11icaciones per:masfras a los compradores. A esta expresión se le denomina 
promoción.. 

Casi cualquier aclividad de promoció11 se puede clasificar en cuatro mbros: 
publicidad, vema personal, promocióti de ventas y publicidad 110 pagada. 
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La publicidad constiwye cualc¡uic:r fomia de prcsemación y promoción 
impersonal de ideas, artículos o sen•icios, por una patrocinador idemificado. 

La venia personal consiste en la preseuración oral del bien o articulo a ofrecer; 
situación que se estab/cce al menos en f<mna i111er¡u:rso11a/ emre dos personas: 
el vendedor y el comprador potencial. 

La promoción de vemas se cncucmm confomtada pordfrersos esfuerzos de venta 
que estimula la compra dd cnu.mmidor y ta cfectfridacl del comerciame, y se 
encuentran represemadas a mm .. 's de: exhibidon!s, aparadores y exposiciones. 

En la publicidad no pagada se presenta WJ t.•stfmulo im¡u:rsonal de la demanda 
de wi producto, Jzadcndo aparecer ammcios de 1101tcias de significado comerdal 
acerca de los mismos, en un mt.•dio impreso. 

De las cua1ro actividades de promoción, es la publicidad la pn'ncipal actividad 
co1t la que la empresa realiza mensajes en fonna persuasiva, a fin de que istos 
lleguen al consumidor. La publicidad es de lzcclzo un producto, sin embargo, 
lejos de ser unifonne, ~sta se presema e11 una gran variedad de estilos,· de tal 
forma, se puede clasificar en los siguiemes nthro.s: 

Por dmbito 11acio11al: regional, estmal, local y sub/ocal. 

Por comenido: de productos y de instituciones 

Por tipo de llamado: a base de hechos y cmodonal 

Por el efecto buscado: inmedla10 y difen'do 

Por plibllco buscada: de bienes y sen1icios de consumo inmediato, 
i111ennedio y de capital. 

Par patrocinador: fabricante, imennediario, fabricante·ilJ/ermediario (e11 
cooperación) y particular (anuncios clasificados) 

Por nivel de i11flucncia de la demanda: primaria y selec1lva. 
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La pubUcidad es wi medio que se emprende con la filialidad de aumentar las 
ventas y por ende las utilidades de una empresa por encima de lo que serian sin 
este medto.· 110 obstamc, es necesario tener en cuema que la publicidad por sf 
sola rara vez es capaz de crear ve11tas1 e11 virtud, de que 110 es la única fuerza que 
acula en el consumidor porcncial,· de alif la importancia de considerar en su 
conjunto los factores eco11ómicos, sociales, psicológicos y publicitarios cuando se 
revisa la conducta del consumidor. 

En fonna mds especljica, el fin de la publicidad consiste en hacer que los 
compradores en potencia respondan mds favorablememe a la oferta de la 
empresa,· y para ello, este medio busca lograrlo proporcio11a11do i11fom1ació1& a 
los cliemes e intentando modificar sus deseos. 

Desde el surgimien10 de la publicidad es mucho el debate y la confusión respecto 
al grado de poder que este medio tiene para inflttir e11 la co11d11c1a del 
consumidor. Algunos publicisws tales como Vanee Packard { 19/ la enjuician en 
el senlido de que "muchos de 11oso1ros estamos siendo influidos y manipulados, 
mucho mds de lo que nos percatamos e11 las pawas de 1wes1m vida cotidiana". 
01ros, sin embargo, niegan la posición de Packard, sos1e11iemlo que son pocos los 
mensajes que las personas verdaderamente captcm c111rc: los muchos mensajes a 
los que com1a111ememe están expuestos, se1ia/cmdo con dio, d hecho de que la 
publicidad es sólo wra de las numerosas i11flue11das que pesan sobre el 
comportamiento del c/iellle potencial. 

Considerando las dos opiniones encomradas, resulta di/fcil evaluar la efecrividad 
de la publicldad; no obstanlt!, si la oferta de la empresa es buena la publicidad 
puede /Jacer una comiderable co111n·bució11. Bajo esta premisa se pueden 
ennumerar algunas condiciones bajo las cuales es probable <JllC la publicidad 
cumpla cor1 su objetivo. Estas condiciones se e11cue111ra11 referidas a las 
siluac:inues sí'guie111es: 

Ola11do fo perceppión del comprador es mínima, de tal fonna que, una 
campa1ia publicitaria orie111e imnediatamente su adquisición. 

Cuando las ventas de una empresa e11 particular estdn eu ascenso, mds 
bien que cuando son estables o estd11 en descenso. 

Cuando el producto liene rasgos que nomtalmell/e 110 son obsetvables por 
el comprador. 
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Cuando las oponunidades de diferenciación del producto son muy 
marcadas. 

E11 la acllwlidad gran parle de la publicidad diaria se encuentra dirigida a 
prm1ocar en el consumidor potencial, una respuesta inmediata de compra, mds 
que 1111 cambio de aclitud hacia la adquisición a largo plazo. Son ejemplos de 
ello: tos anuncios en los periódicos indicando vemos de liqw'dación o barata¡ los 
anuncios en revistas que lleva11 un cupón y esttfo pmrocinadas por el fabricame; 
la publicidad porcom10 direcw y los ammcios de particulares (avisos de ocasión) 
publicitando las ventas de bie1Jes rafct.•s, automóviles y bienes en general. En 
lodos los casos descritos, el anunciante 110 busca ningtín efeclO acumulativo para 
wza marca. Su finalidad es la vema inmediata. Los que respo11de11 al anuncio 
en los siguiemes dios a su publicación son más o menos todos los que 
responderán y el ammcio y su mensaje pierde wdo su valor e11 un par de dios. 

Adicio11alme111c, una calllidad apreciable de publicidad se efectúa 110 co11 la 
esperanza de provocar ventas inmediatas, sino con la de ir creando preferencia 
de marca entre los consumidores. Este u¡w tle publicidad es la que 11onnalme111e 
se utiliza para el bien cspi:crfico, objeto de este esmdio: jabones de tocador. En 
este tipo de publicidad se pre\•t.! que cada ww de los w1w1cios desempe1ie wz 
peque1io papel, dc111ro de un plan más amplio para llevar paulati11ame111e a los 
posibles compradores a que suban hada la "escalera de la lealtad" de una 
detenninada marca. Al respecto, la filosofía de este tipo de publicidad podría 
plantearse de la siguicme manera: 

"Los que no se han percatado del 11ombn.• de la marca debertiH cobrar 
co11cie11cia de la misma". 

"Los que ya conocen el nombre, debcrdn aprender los m¿ri1os de la 
marca". 

·~ los que ya co11oce11 los müitos dcberd persuadirse/es para que 
prefiera11 la marca'~ 

"No deberd penJ1jlirse que los que prefieren la marca sieman 1itubeo 
alguno". 
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En la prese1Uació11 de u11 mensaje publicilaria, generalmeme las empresas de una 
misma industria insisten en w1 mismo lema. Afuc/ios fabricawes de jabones de 
tocador, enfa1iza11 en el poder suavizan/e del mirmo y muchos fabrica111es de 
cigarros insisten en la calidad de su tabaco. La similitud de los temas implica 
qut! estas empresas pueden estar todas ellas tras el segmelllo mds grande del 
mercado. 

Cuando se descubre esta te11de11cia a wilizar el mismo tema, la carga creativa 
se desplaza del come11ido del mensaje a la presemación del mismo. La calidad 
creativa de la campmia publicitaria ya no se encuentra referida tamo a lo que 
se dice, sino como se dice. 

Los temas de los mensajes publicitarios son presemados a traw!s de diversas 
categorlas de medios. El grado en que la empresa lwbrd de utilizar la radio, la 
televisión, los periódicos, las revistas, etc., depende, al menos de tres factores: 

Los hábitos en mareria de medios, propios del público al t¡ue se quiere 
llegar. 

La efecrividad de los medios para la prese111ació11 del produclo, y 

Los casios re/arivos de las principales caregorlas de medios. 

El producto como tal es w1 facwr de impor1a11cia para la elección clJ/re medios. 
Las principales categorfas de medios 1iene11 diversos polencia/es de demostración, 
visualización, explicación, credibilidad y color. Un producro, como el jabón de 
tocador, resulla mejor anunciado a través de demostraciones vii·as en el medio 
de la televisión. Ull producto wl como los vestidos, para que el color pueda ser 
importalJle, se anuncia mejor en wi medio a colores, tal como las revisras. 

2.13 Efectos d~ la nublicidad en el con.rumülor potencial 

El cambio de comportamie1110 del comprador que 1ie11e illlerls decisivo para el 
ammciante es el aclO de compra. Con objeto de obsen•ar y cuamijicar /os 
efectos de una publicidad, se urilizan ttcnicas de i11ves1igació11 para medir la 
efectividad publicitaria. Robert Lm1idge y Gury Steiner [20[, posm/aron el modo 
en que las técnicas pueden variar de acuerdo con la conducta del consumidor en 
el que el a11u11ciame imenta influir. Su füta aparece en la tabla 5. 
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Se prevé que una investigación del acro de compra Sl.'ll pn.•tlo111immte c.·011 
respecto a la de los "efectos de vemas'~ c11 virtud de que la primera se e11cuen1ra 
mas orie111adt1 hacia los gustvs ele/ consumidor. En ret11ídad, la im•estigncióu 
respecto al efecw de wwas lie11de a ser mezquina en comparación con la 
i11ves1igació11 del acw de rnmpra, (tcmtbit!n conocida como "efecw de 
comw1icació11") en virtud de t¡ue su finalidad consiste en oluener el mayor 
volumen de vemas y por co1tsig1dente la mayor ciwntfa de wilidadf.•s,· si11 
bivestigar el efecto lJtte un dt•tenninado t111w1ciu tiene Jabre /oJ.· se111imie11ros y 
conocimientos del comprador. 

TABLA 5. DIMENSIONAMIENTO DE LA CONDUCTA EN LA 
INVESTIGACION PUBLICITARIA 

Dim=iona Avanct hacia Ja Al¡.runns tipo.f dt Alguno$ enfoquu de 
rdacioltodas con la compra. promoción o publicidad Ú1'.'atigaci6n 
cona.= cmuspondientu a los rt!lacionados con los 

diversos pasos. pasos nu1r aplicados 

CONATWOS. Marerla COMPRA Punto de venra: Pruebas de i•e11tas o de 
de los motivos, Los anuncios en comercio al mercado: l11rención de 
anuncios estimulan detalle; promociones: comprar: Ucnicas 
deseos di«ctos o/erras de "dltima proyee1i\'ns. 

oportunidad"; 
atractivos de precio 

CONVENCIMIENTO 
PREFERENCIA 

AFECTIVOS. Materia A11uncios compclitivos: Orden de preferencias 
de las emociones. Los redaccil1,1 de las marcas; escala 
anuncio.J cambian ar¡;umen1a1iva; de calificación; 
actitudes y emociones "anuncios de imagen"; medición de imagen. 

arrari~vs de status y inclusive lista de 
AGRADO dega11cia comprobación y 
CONOCIMIENTO diferenciales 

.Jtmdnticos, tlcnias 
proyectfras 

COGNOSCITIVOS. Anuncios generala; Preguntas de 
Materia del anuncios clasificados; infom1ación: encuestas 
ptiuamicnto. Los lemas: refranes; on'ginal de percepción de fa 
anuncias dan descriptivo; musfcales; marca: recordatorio 
infom1ación y hechos publicidad cómica. ayudado. 

PERCEPCION 
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La inves1igació11 del aclo de compra, illteuta descubrir si la publiddad estd 
logrando los efectos de comunicación propuestos. Exi.'itCn algunos modos de 
probar anticipada y poslcn'ormente, la efectividad de comwiicacicfo ele uu 
anuncio o campmia. Tal vez el mé/Odo mds se11cillo sea indagar cou distintos 
consumidores potenciales sus reacciones a un detenninado anuncio y a panes del 
mismo, tales como el texto, la tipografla o los temas tratados. Una investigación 
de esta natitraleza, se le podrla denominar de opinión. Una variallle de este 
método c01isiste en rew1ir a un gmpo de compradores en potencia y esti"mular 
una discusión del anuncio. 

Otro méwdo para medir la efectividad de mi anuncio, serla a rravés del test de 
memon'a. Este método consiste en mostrar w1 nuei•o anuncio a un entrevistado 
durorue tres segundos y luego se lrace a un lado. Emo11ces, se pide al 
entrevistado que rccuenlc todo cuamo pueda del anuncio. En alb'llll periodo 
postcn·or se puede emrar en cmuacto con ti y pedirle que recuerde lo mejor que 
pueda, elementos del anuncio. 

Constantemellle se emplean ll!SL'i de memoria para comprobación respecto a 
anuncios, después que los mismos han aparecido eti medios comerciales. Para 
llevar a cabo esto, se lia liec110 una subdivisión de los U!Sl de memoria en dos 
categorlas; los que hacen lii11capié en e( reco11ocimiento y los qt4e lo !tacen en el 
recuerdo. 

En wa test de reco11ocimielllo, se pide al e111rcvis1ado que hojeé una revista e 
indique cudles sou los anuncios que recuerda debido a una exposición anterior. 
Se toman diversas precauciones para reducir al mf11imo las incxaclitudes y 
preferencias del entrevistado. 

Por su parte, el test de recuerdo estd menos sujeto a respuestas inexactas, debido 
a que 110 se le muestran al sujeto anuncios de ninguna especie. En la forma ''sin 
ayuda del test" se le pregunta al emrevistado: ¿QuJ mumcios l1a visto usted 
recientemente?. En la forma con ayuda del test se le pregunta: lRccucrda usted 
el anuncio de .... ?. Un nivel alto de recuerdo se inlerpreta cual siendo una se1ial 
de poder superior del anuncio para captar la atención. 

Sin duda alguna, las agencias de publicidad están realizando mayores esfuerzos 
tendie111es a medir los efectos posicivos de la publicidad en el consumidor 
potencial, sin embargo, se Ita puesto reciemememe en tela de juicio el que las 
medidas del efecto de la publicidad en el co11.sumldor potencial sean totalmente 
confiables y det1 los resultados previstos¡ en virtud de que los cambios medidos 
de percepción y actitud puede11 ser resultado de mue/los factores distintos a la 
pubUcidad, a saber: i11jlue1tcia de la comu11icació11 verbal, uso del producto, 
cambfos de preci'o, etc. 
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2.14 Conclusiones 

Las preferencias o guslos de los consumidores se van buegrando e11 un conjmuo 
de supuestos respecto a como es el .::omprador. Si el modo de ver al comprador 
o al sistema de compras se simplifica cxageradameJJte, la empn•sa quizd haga 
una labor deficienre o pierda la oportunidad de hacer una mejor labor en la 
adquisición de bienes de consumo familiar e industrial. 

El sistema de compra 1iene cinco fases, todas las cuales tienen impona11cia para 
quien se ademra a estmliar esta tcmdtica: una necesidad semida, una acrividad 
amerior a la compra, la decisión de comprar, el uso del producto y los 
sentimie111os posteriores a la compra. 

En la adquisición de bie1Jes de consumo familiar y bienes de uso industrial, 
intervienen varios panicipantes, tales como: injluyemes, decisores, compradores 
y usuarios. Antes de que se haga una compra, las infl!leucias paro la misma 
1ie11e11 que traducirse demro de la meme del comprador a respuestas de compra. 
So11 muchas las teorfas que se han /ommiada acerca de cómo ocurre esro: entre 
ellas hay el modelo económico de A-farschal/, el modelo de aprendizaje de 
Pavlov, el modelo psicoanalftico de Freud, el modelo psicológico-social de Vebleu 
y el modelo de factores de organización de Hobbes. 

Resulta que la "caja cerrada" de la mente del comprador arín cuando es 
complicada, a fin de cuentas no estd tan cerrada. Los modelos ames indicados 
arrojan luz sobre diversos aspectos de sus n·ncones. 

La familia constiluye una complicada organización compradora que, en el 
tra11Scurso de wi año, adquiere una enorme variedad de bienes y servicios. Para 
llevar a cabo la operación de compra hay especialización en la tarea respaldada 
por cienos relaciones tdcitas de auton'dad. Estos arreglos i•arfan muchfsimo de 
uua familia a otra y también respecro a diferentes productos. 

La esposa sigue siendo el principal agente de compras para fas necesidades 
cotidianas de la familia, a pesar de una clara tendencia hacia una mayor 
actividad de compras por toda la familia. Ella compra el jabón, las sdbanas, los 
productos de papel, los alimemos y la mayor parte de las prendas de vestir, y es 
quit11 toma decisiones acerca de las marcas. 

Otros miembros de la familia aportan alguna influencia que entra en juego, 
cuando el producto o servicio llene 1m destino particular. El esposo es el decisor 
dominante en u11as pocas y /imitadas cosas, tales como: cigarros, equipo de 
deportes y lremzmientas. Los lujos i11fluye11 en la elección de juguetes, de sus 
propias ropas y de algunos alimentos,· en algunos casos 10ma11 la decifióll y 
realizan la compra. Todos, o la mayorfa de los miembros de la familia, 
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panicipan de algdn modo en la compra de: vacaciones, aparatos de televisión y 
el automóvil. En este caso cabe hablar incluso del dominio relativo de diferemes 
miembros de la familia en el mitodo de toma de decirioncs. 

La publicidad tiene UIJ efecto inductor sobre el componamiento del consumidor, 
estableciéndose principa/meme para los individuos no usuarios, los poco usuarios 
y usuarios potenciales de una marca detenninada. 

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

3.1 Concento de Mercado. 

"Todo hombre es n·co o pobre 
según el grado e11 que tiene con 
que disfnuar de lo necesario, as( 
como de las comodidades y 
entretenimiemos de la vida 
humana". 

Adam Smilli. 

Son varias las acepciones sobre el slgníficado de mercado. En ocasiones se 
aplica a un lugar especifico donde se realizan las tra11Sacciones de compra· 
venta de mercaderfas. También se encuentra referido al lugar flsico donde se 
concentran las mercancfas y los servicios. Para efectos de esta investigación 
el mercado se concibe como el drea geogrdfica donde se cnaan las cu111as de 
oferta y demanda y se establece un precio de equilibrio. 

Esta conceptualización del mercado co11tiene algwws elememos importantes 
para su andUsis. Por el lado de la oferta, la presencia del producto el 
fabricame, el comercializador y el precio de la mercaderla. Por lo que 
respecla a la demanda, se ll"ene un conju11lo de personas, que en fonna 
individua{ u organizada, 11ecesi1a11 de un bien o servicio de una clase y tienen 
la posibilidad (nivel de ú1gresos), el deseo (preferencias), y estdn dispuestos 
a pagarlo al precio que se les ofrezca. 

Un conjunto de personas cons1i1uye un mercado, si se cumple con los 
sigulemes requisitos: 

Psicológico. Los individuos tienen que estar motivados hacia el 
producto. 

Nivel de Ingresos. El individuo y el grupo social que se identifica co11 
WI mercado deben tener la capacidad de compra para adqur'n"r el 
producto. La capacidad de compra es una función de su poder 
adquisitivo. 
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Nivel de precios. Las personas deben tener la posibilidad real de 
pagar por el producw, al precio que se les ofrezca. 

E11 ocasiones los indi'vidtws que demandan un detenninado bien pueden tener 
el deseo, el poder adquisitfro y la decisión de comprar sobre la base del precio 
establecido¡ 110 obstame, factores de tipo legal les impide adquirir el producto. 
U11 menor de edad, puede tener el deseo, el dinero y la decisión de comprar, 
pvr ejemplo, cigarros; sin embargo, los comercializadores de estos producws 
no lo consideran como sujelO de mercado, debido a que 110 estdn autorizados 
ni por la ley ni por las costumbres sociales a adquirir este lipa de productos. 

Considerando las caracterls1icas de los individuos y organizaciones que 
fonncm WJ mercado detemzinado, éstos se clasifican en una de estas tres 
categorías: i11dustrial. de comercialiwdores y de cvtLmmidores. 

El mercado bulusrrial se co11fonna ele individuos, grupos u organizaciones, 
que compran una clase especifica de productos, para utilizarse en fonna 
dlrecta para fabricar otros bienes. 

El mercado de comercializadorcs se compone de imcmrcdiarios del tipo de 
los mayoristas y minoristas, quienes compran productos 1enni11ados y los 
revenden con la finalidad de obtener utilidades. 

El mercado de consumidores esta fomrado por compradores o individuos que 
en sus hogares, piensan consumir o beneficiarse de los productos comprados 
y que 110 los adquieren con la finalidad de obtener utilidades primarias. 

Cabe seíialar, que para efectos de esta investigadó1i, los jabones de tocador 
se encuemran incluidos en mercado de consumidores,· y aún cuando el 
producto tuvo que ser parte en su momento del mercado industrial y el 
comercial, para efectos de medición se recurre al valor que se le bicorporó a 
los insumos e11 todas las etapas de su proceso de fabricación y 
comercialización. A esta medida se le conoce como valor agregado y se 
e11cuemra integrado por: sueldos, salarios, prestaciones económicas, intereses, 
utilidades, remas e ingresos a empresarios. 

La detenni11ació11 de la demanda de un producto es parre de la bwestigación 
de mercado. Los cambios e11 los gustos, el precio y el nivel de ingresos del 
comprador son factores que influyen cu la detenninación de la demanda. 
ALill cuando la demanda fluclllan en fonna impredecible, algunas 
organizaciones han tenido t!xito en ajustarse a estos cambios relacionando la 
demanda de un producto especfjico con la demanda, de wi sector industrial 
o con una variable económica. · 
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Paro el caso especifico de Jabones tic Tocador, si muz detenninada marca 
tiene en el mercado una panicipacióu bastame estable, sus ventas pueden 
estimarse .:amo wi porcentaje de las vemas de la indusuia fabricante de 
jabones de tocador en general; o bien, la demanda del producto en cuestión 
se puede co"elacionar con del credmiemo del Producto llllemo Bmto o con 
la Población Económicame11te Actfra. 

La idea central de este trabajo, es conjugar los tres factores que detenninan 
la demanda un bien en especifico. Para llegar a una teorfa de la demanda 
mds integrada, en los siguiemes incisos se revisan las vanºab/es de la fwrción 
demandada, y la imeracción entre el/as. Esta revisión tiene como finalidad 
el detenninar un modelo de equilibrio, que nos pem1ita obsenJar las 
illlerrelaciones que se da11 e111re las variables para precisar la demanda. 

J.2 N!!fl.l!JJ_l= del precio. 

Para el comprador el precio es el valor que se Ira fijado a lo que se esld 
intercambiando. El precio se expresa en dls1buas fonnas para diferellles 
imercambios. Como puede obsen•arse en el siguiellle comelllario de 
Samuelson: 

"Hay precios en todo. se paga honorarios al psicólogo o al m¿dico, rema, 
hipoteca o crédiw por la casa habitación, tarifa por el u.so de un taxi o pasaje 
por un autobús. El precio de tm profesionista lo constituye el sueldo, el de 
wr vendedor la comisión y el de un obrero el salario. El abogado pide una 
lguala por sus servicios, mle111ras que una aseguradora carga una prima. Los 
ejemplos son intenninables y siempre se paga mr precio por lodo" /1/. 

El precio desempe1ia un papel imponanle e11 las emluaciones que realiza el 
consumidor respecto a los productos y sen•iclos que le ofrece el mercado. 
Como ya se se1ialó, las personas que integran 1111 mercado deben tener la 
necesidad, la capacldad y el deseo de adquirir la mercancfa o el servicio. Los 
compradores deben necesitar el producto, deben tener el deseo de utilizar su 
poder de compra y deben en/remarse a un precio accesible. 

El oferewe por su parre fija el precio sobre la base de los movimiemos de la 
demanda. Cuando la demanda del produclD crece, el precio scrd alto y 
cuando decrece el precio será mds bajo. Como se revisú en el capftulo 
primero, el fabn"came debe esllmar las cantidades de wr producto que se 
venderá a diferentes precios, ellgiendo el precio que producird el ingreso total 
mds alto. La fijación de precios oriemados sobre la base de las fluctuaciones 
de la demanda, sitúa a la empresa en posibilidades de alcanzar wi/idades 
mds altas, siempre y cuando los productores valoren el bien a nfreles por 
encima del costo del producto. 
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Las polfticas y mt!todos de fijación de precios en general, deben dirigir y 
·apoyara los oferemes en la selección del precio final. Para ello es importante 
establecer objc1ivos de precios, co11ocer el mercado seleccionado, detef71Jinar 
la demanda, la elasticidad del precio, los costos de los factores de 
competencia y el control de precios por patte del gobierno en los casos en que 
esto se presemard. 

3.3 Nivel de Ingresos. 

Una de las variables que confomian la demanda es el ingreso personal de los 
consumidores. La faena de esta variable depende del tammio de los rccur:ros 
que dan al individuo la capacidad de compra. 

El ingreso personal /2/ es la suma de dinero recibida por sueldos, salarios, 
intereses, milidades, pensio11es y subsidios, durallle un periodo detenninado. 
Ge1Jeralmcnte el ingreso personal se usa para tres propósitos: pago de 
impuestos, gastos e11 bienes y sen.iicios de consumo y alwn-o. 

En la medt'<Ja de que los ciudadanos de wi pals obtengan mayores ingresos 
derivados de una sa'1a polltica distributiva del mismo, esto significa que, a su 
vez, es posible wi nivel de vida mds alto. Esta situación tiene gran incidencia 
en la demanda, debido a que cuando una proporción de familias pasa a 
escalas de ingreso mds alta, el poder adquisitivo total de los consumidores y, 
con ello, el putencial total de i•emas aumema. 

El ÜJgreso despuis de pagados los impuestos se conoce como ingreso personal 
disponible y se usa para gastos de consumo y para a/JomJ (poder adquisilivo 
para el fwuro ). El ingreso disponible que queda libre para compras y ahorro, 
después de que el individuo ha satisfecho las necesidades bdsicas de comida, 
ropa y alojamiento se conoce como ingreso sobrante, el cual se usa para 
adquirir setvicios de <ifrersión, vacaciones, equipo para jard/11, etc. Los 
cambios en el ingreso sobrante afectan la disponibilidad de estos bienes. 

El poder adquisitii,,·o actual puede aumentar a costa de la disminución del 
poder adquisitivo futuro, a través de las compras de cridiro. Las operaciones 
a cridito penniten que las personas gasten en la actualidad sus ingresos 
futuros. Varios factores afecran el que los consumidores utilicen o no el 
cr¿dito. Emre dichos factores sobresalen: el acceso al cr¿dito, los cargos por 
intereses, el pago inicial de la apertura de una carta de crédito, el momo del 
cr¿dito, y el ndmero de mt·1i.sua/idadcs. 

El poder adquisitivo tiene efectos sorprendentes sobre las reacciones del 
consumidor, razón por la cual, los responsables de las ventas de mercaderlas 
y servicios en general ulilizan el poder adquisitivo con varios fines: evaluación 
de las oportunidades de diversos mercados, pronóstico de vemas, 
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establecimiento de cuotas de vellla y presupuesto de gastos de publicidad y 
propaganda. 

3.4 Influencias Psicológica.~ en la Conducta de Comnra y Consumo 

La co11duc1a del consumidor tie11c diversas acepciones. Desde una 
perspectiva cientfjica se encuentra referida al conjunto de ac1ividades o 
reacciones de una persona ante los estfmu{os [3). Esla defi11ició11 constituye 
el conjunto de acciones de una persona ante estímulos den"vados de 
activldades publicitadas y de propagat1da, que se traducen en la adquisición 
y el uso de los bienes y servicios que la sociedad ecouómica fabrica, con la 
finalidad de salisfacer las necesidades creciemes del i11dú.1iduo. 

Engel, Kollat y Blackwell [4} definen el comportamiemo del consumidor, 
como los actos de los individuos direclameme comprometidos en la obte11dó11 
y en el uso de bienes y servt'cios económicos, incluyendo los procesos de 
decisión que preceden y detenni11a11 at¡ucllos actos. 

Considermido las defi11t'cio11es antedores, se puede hacer la distinción entre 
lo que es la conducta de compra y la conducra de consumo. 

La conducta de compra se refiere a los acros de los indt'vt'duos vinculados en 
el intercambio de dinero (o algli11 susritwo del dinero) por bienes y servicios 
económicos, y los procesos de decisión que de1emu'11a11 esos actos [5]. 

Esta conducta se encuet11ra relacionada a las variables que dcrenninan la 
demanda de una mercancfa. Eti el imercambio del dinero por bienes o 
servicios, el papel del precio y el ingreso son las variables que dan parte de la 
respuesta del lpara quién producir?, la cual constituye la i11te"oga111e que el 
profesor Samuelson se1iala como wio de los problemas económicos 
fu11damen1ales de toda sociedad, y que se encuemra vinculado directamente 
con la teorfa de la demanda. 

Si se obsen•a mds detenidamente esta conducta de compra, se puede apreciar 
que en los actos de decisión de compra, 110 sólo el precio y el ingreso del 
consumldor constituyen conduela de compra, sino que en el acto de decidir 
se e11cuemra la preferencia por un detem1i11ado bien. De donde se concluye 
que es en la conducra de compra donde las Ires vanºables i111eractrta11 para 
confonnan la decisión de todo indi\1iduo económico: la elección enlre 1111 

detenninado bien o servicio, una vez evaluados los tres componemes de la 
demanda. 

La co11ducta de consumo se encuentra referida a los actos de las personas 
implicadas en la ma11ipulación, empleo y disfrute de un bien económt'co [6}. 
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Considerando ambos 1ipos de comportamiclllo, se deduce que la conducta de 
compra fonna parte de las acciones de consumo y adu cuando, como suele 
ocurrir a menudo, que la o las personas que co11sume11 1111 bien o servicio y 
la que realiza Ja compra son individuos diferemes, tal como ocurre por 
ejemplo, con el ama (Í~ casa que realiza compras en el supennercado 
ljaboncs de tocador) a pesar de que ella solo es una persona más que 
co1tsumirá los productos adquiridos, se puede no obstame apreciar que, para 
productos como el que aqul se invesliga, la decisión de compra recae casi en 
exclusiva en la esposa. 

En la conducta de compra existen factores psidiiógicos que influye11 en la 
misma. Estos se e11cuemra11 referidos a aspectos perceptfros, morivacionales, 
de aprendizaje, acliwdinales y de personalidad. Esws factores operan como 
fuerzas al imerior del individuo y 110 obstante, se ven afectados por influencias 
sociales, las cuales ya fueron revisadas en el Capfllllo amerior (Modelo de 
Veblen). Los factores psicológicos y sociales que afectan la conducta del 
co11sumidor se ilustran en la sigt1ie111e figura: 

FIGURA 2. INFLUENCIAS MAS IMPORTANTES SOBRE EL 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
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3.4.1 ~ 

Ln percepción es el proceso por el cual el individuo seleccio11a, 
organiza e interpreta las informacio11cs que recibe para crear 
una image11 comprensible del mundo que le rodea /7/. 

Las personas recibe11 la i11formació1J a través de los sentidos: 
vista, tacto, ofdo, olfato y gusto. Las emradas de información 
son las sensaciones que se reciben a través de los órganos 
sensitivos. Al ofr un anuncio, ver un amigo, oler la 
contamit~apión o tocar un produclo, se estdn recibiendo 
emradas de información. 

Como se seria/a en la definlción, la percepción es un proceJo 
que consta de 1res pasos: selección, c/asijicació11 e 
i11terpretació11 de las cmradas de infonnación. Atín cuando se 
reciben muchos datos al mismo tiempo, solo se selecciona una 
peque1ia parte que es la que llega al conocimiento. Se aceptan 
algunas úJfomraciones y se rechazan otras, debido a la 
incapacidad de estar consciente de rodas al mismo tiempo. A 
veces se le llama a este fenómeno exposición selectfra, porque 
se seleccionan las emradas de infonnación que deben llegar al 
conocimiento. 

Las elJ/radas de infonnación que llegan al conocimielllo 110 lo 
hacen en fonna organizada. Para que rengan slgnificado, es 
necesario que la persona las clasifique. Nomralmente esto se 
realiza en fonna rdplda con el fin de que tengan slg11lficado. 
Pero, lafonna como la per.rona organlza la infomraclón afecta 
el signlfic,afo de la misma. 

La llJ/erpretación -el tercer paso en el proceso perceptlvo- es 
necesan·a para evltar la confusió11 melJlal. Al hacerlo, la 
per.rona basa la imerpreradó11 sobre la que le es famlllar. Asf 
por ejemplo, cuando un fabricante desea camblar el dlse1io de 
u11 envase, uno de los problemas que encara es que el prlb/lco 
busca el producto en el amiguo y farnlliar envase en lugar del 
nuevo. 

La percepción que rieuen los consumldores sobre los bienes y 
servlcios que la sociedad les ofrece, no puede ser comrolada¡ 
no obstame, a menudo se trata de inf/ulr en ella. Cuando se 
trata de hacer esto, pueden presentarse varios problemas. 
Primero, el proceso perceptivo de un consumidor puede operar 
de tal fonna, que nunca le llegue la infonnación del 1•e11dedor. 
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Por ejemplo, el cliente puede bloquear la charla de vemas del 
dependiente de una tienda. Segundo, el consumidor puede 
recibir la infonnación del vendedor en fonna distima de la que 
se imentaba se recibiera. Por ejempla, cuando el fabricalJ/e de 
una detenninada marca de jabones anuncia que "el 40% de 
las personas que utiliza11 este produClv tienen manos y cutis 
mds suaves'~ algún consumidor puede percibir que esta 
ajimiadó11 significa que el 60% de las personas que emplean 
el producto tienen manos y cwis más dsperos. Tercero, cuando 
el comprador recibe i11fom10ció11 que 110 es co11grne111e con sus 
creencias allleriores, es probable que la olvide con rapidez. De 
esta fonna, por ejemplo, si wi vendedor le dice al posible 
comprador de w1 aparato de sonido que se trata de wi modelo 
mds económico por su alta fidelidad, y el e/leme 110 lo cree, lo 
mds probable es que 110 retenga esa infonnacióJJ por mucho 
tiempo. 

En genefai, el componamiento de los consumidores hacia los 
productos, precios, dise1ios de envases, vendedores, tiendas, 
anuncios y fabricallles es afec1ado en alto grado por cómo y 
qué perciben. 

3.4.2 Motivacirln 

U11 motivo es una fuerza imema que produce energfa y que 
encamina el componamiemo de una persona hacia sus 
objetivos [8/. 

Las acciones de los compradores e11 todo momemo son 
afectados por mi grupo de motfros mds que por uno sólo. En 
algii11 bzstame detemibwdo algunos motivos son mds fuenes 
que otros, pero sus fuerzas \•arfan de wi momelllo a otro. Por 
ejemplo, los motfros de una persona hacia los alimemos son 
muclw mcfs fuertes poco awes de las horas de la comida que 
justo des1?t~és de ellas. 

Los morivos pueden crear o reducir rensiones en el illlerior de 
una persona. Cuando impulsa11 a la persona a la c01zsecució11 
de sus objetfros, reducen la 1e1zsió11, pero si algunos de los 
motivos lo encaminan hacia una mela, miemras que olros lo 
mue11e11 en dirección opuesta, crece la tensión ya que la 
persona no puede alcanzar ninguno de los objetivos. 
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Son muchos los distimos motivos que influyen en el 
componamiemo del consumidor. Algunos de los que afecta11 
las compras se relacionan en fonna directa con caracterfsticas 
del producto, como durabilidad, economfa o apariencia. Por 
ejemplo, la persona que compra un sofá puede semir una 
fuerte motivación por alguna de ~stas. 

Los m01fros que influyen donde las personas adquieren sus 
producros en /amia regular se conocen como motivos de 
patrocinio. Un comprador puede hacer sus compras en una 
tienda especifica, debido a motivos dr. pa1rocinio como: 
precios, senlicior, localización, honestidad, variedad de 
artfculos, o buen trato del personal de vemas. 

Debido a que los motivos que influyen en los co1J.rumidorcs 
operan en el nivel del subconscieme, 6stos son muy dijfciles de 
medir. Por lo general, la geme no se da cuema de cudles son 
SlLf motivos por lo que no resulta efectfro pregwudrselos. 

3.4.3 Aprrndizaje 

El aprendizaje es w1 cambio e11 el comportamiemo del 
individuo que se deriva de conduelas anteriores, ame 
circunstancias similares {9}. El aprendizaje 1ambib1 se 
encuentra referido a los efectos de /as experiencias directas o 
indirectas sobre el comportamiemo futuro /10/. 

Los efectos del comportamiento del individuo ejercen una 
fuerte influencia en el proceso de aprendizaje. Si los efectos de 
las acciones son beneficiosos o satisfactorios, la persona se 
componara en la misma fonna en situaciones futuras 
similares. Sin embargo, cumulo los efec/os no han sido 
satisfactorios, reaccionard en fomza difereme en situaciones 
futuras. Por ejemplo, cuando el consumidor compra una 
marca especifica de jabones y ¿s1os le satisfacen, es muy 
probable que la próxima vez compre esa misma marca y lo 
slga haciendo asf hasta que deje de satisfacerle. Cuando los 
efectos del comportamiemo dejen de bn.,ular satisfacción, la 
µmona cambiará a una marca di/creme. 

Cuando una empresa ofrece un produc/o con im descuento 
importante o cuando regala muestras de artfculos como 
jabones o lociones para las manos, estd estimulando al 
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consumidor a probarlos en fonna directa a poco o 11i11gl111 
costo para él. 

El aprendizaje del consumidor recibe también la i11flue11cia 
indirecta del conoclmiento del producto, a través de 
infomración recibida de vendedores, anuncios, amlgos y 
familiares. Afediaute los vendedores y la publicidad el 
distribui'dor bni1da infonnadón ames (y en ocaslones después) 
de las compras para influir en lo que aprenden los 
consumidores y lograr de ellos una actitud mds favorable hacia 
sus productos. 

3.4.4 dJiJiJ!!!ki. • 

Una actillul consiste en el co11ocimie1110 y en los sentimientos 
positivos o negativos hacia un objeto [11/. 

El individuo aprende las actltudes mediante la experiencia y las 
relaciones con otras personas. Según se va produciendo el 
proceso de aprendizaje, pueden irse cambiando las actitudes al 
mismo tiempo. Sin embargo, por lo general las actitudes 
individuales perma11ece11 estables y 110 cambia11 con facilidad. 
De la misma fonna, en un momelllo detenninado, 1w todas 
las actitudes de una persona tienen la misma fuerza," unas son 
mds i111e11sas que otras. 

La actimd de los consumidores hacia una empresa y sus 
productos 1ie11e11 gran i11fluc11cia en el éxito o fracaso de la 
estrategia de velllas de la misma. Cuando tienen actüudes 
negativas imcnsas sobre mw o mds aspectos de la empresa o 
del producto como tal, 110 sólo dejan de usar el producto, sino 
que ac01istjan a sus familiares y amlgos que no lo usen. 

Puesto que las actimdes puedeu tener una participación 
lmponallle e11 la determinación c1i el componamiento del 
consumidor, se debe tener especial cuidado en el co11ocimie1110 
de las actitudes del consumidor hacia factores tales como: 
precios, dise1ios de envases, marcas, propaganda, personal de 
venta, setvicios de malllenimiento, localización de las tiendas 
y caracterlsticas de los productos acmales o en estudio. 
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3.4.S Personalláad 

La per.sona/idad es una estructura intema en la cual la 
experiencia y el comportamlemo es1d11 relacionados en fonnu 
ordenada. El modo como se relacionan dentro del i11di11iduo 
es lo que hace que cada uno sea diferelJ/e por completo [12/. 
La exclusividad de la personalidad proviene de los 
amecedemes heredados y de las experiencias. 

Se acostumbra declr que las personalidades tienen una o mds 
caracrer!sticas, como compulsivo, ambicioso, sociable, 
dogmdtico, amon'tario, burm•ertido, exrrovertldo, agresivo y 
competitivo. 

Algunos resultados de las campmias publicitarias evide11cfa11 /a 
existencia de una influencia por parte de la personalidad del 
b1divlduo1 sobre los ll"pos y marcas de los productos comprados, 
(para una mejor apreciació11, vedse el modelo de Freud) por 
ejemplo. el tipo de ropa, de joyas o de automóvil que compra 
una pers(J1ia puede reflejar una· o mds caracterlsticas de su 
per.m'1alidad. 

3.S Equilibrio del Conwmidor 

E11 este apartado del estudio se revisa la i11teraccid11 sim11/td11ea de las tres 
van"ab/es aprecio, ingreso y preferencias· que dctenninan la demanda de un 
bien y setvicio. 

El deseo de adquirir u11a detenninada merca11cfa o servicio se encuentra 
vinculado con la capacidad de compra del con.mmidor potencia/. Sin 
embargo, se presentan otros factores relacio11ados con ese deseo. Algunos de 
éstos afectan a detenninados productos, y otros en cambio, influyen en el 
gasto en general Uno de estos faclOrcs se encuemra referido al precio total 
de un determinado producto en su relacidu con otros productos sustitmos. 
Este tipo de situaciones se dan cuando el pago total por una mercancfa o w1 
servicio, puede parecer demasiado alto al consumidor y éste conoce algtfo 
producto similar, que lo puede sastilllir a un precio menor, tal es el caso, por 
ejemplo, de la sus1itució11 que se hace de mantequilla por margarina. 

La satisfacción preseme o que se espera recibir por wi detcnninado producto 
que ya se posee, tambil11 influye en el deseo del consumidor por productos 
similares. La satirfacción no solo depende de la calidad y elfimcionamt'ento 
del producto que ya se tiene, sino de mue/ras fuerzas psicológicas y sociales, 
como ya se reviró en los capitulas ameriores. 
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Olro factor que también afecta el deseo de adquirir u11 bien, es aquel que 
tiene que ver con las expectativas de empleo futuro. Durante las ipocas de 
recesión económica. donde no hay seguridad de conservar o contratarse e11 w1 
empleo, es nonnal que disminuyan los gastos de con.mmo. Por el contrario, 
en los tiempos de estabilidad económica y social el individuo espera tener 
ingresos futuros más alioS, aumeutando con ello sus compras. 

El precio es un factor directamellle vinculado con los deseos de gasto. La 
incertidumbre de posibles aumentos de precios da lugar a compras en el 
prese111e con precios menores. 

Un factor mtis que afecta el deseo y la capacidad de compra es el tama1io de 
la familia. Sobre la base de un determi11ado nivel de ingresos, cuamo mayor 
sea el tammio de la familia, mayor serd el deseo de compra, pero menor la 
capacidad de compra de la misma. 

La preocupación y el imer¿s del comprador por el precio de una mercancfa, 
estd relacionado co11 lo que espera de la satisfacció11 o beneficios asociados 
con el produclo. Debido a que los recursos económicos del consumidor son 
limilados, ~slos deben utilizar su poder adquisi1ivo -nivel de ingresos- para 
ob1e11er los productos que lamo económica como psicológicamelJ/e satisfagmi 
mds sus necesidades," es decir, 1iene11 que decidir si el beneficio recibido vale 
el poder adquisi1ivo sacrificado para ello. 

En muchas ocasiones · e1 precio liene una repercuslón psicológica en los 
consumidores y es por ello que los publicistas mi/izan los precios en fonna 
simbólica. Al subir el precio de una detennitJada mercancfa, pueden resaltar 
la "calidad del producto" y elevar el nivel social que va asociado con su 
posestón. Con rebajas de precios resa/ran las gangas y ademds, ob1t'ene11 
nuevos cliemes que con tal de a/ion-ar una pequelia camidad, acuden a los 
cemros de compra awrque empleen mds tit!mpo y esfuerzo. 

La capacidad de compra por su pane, incluye recursos como el efeclivo, el 
crldi10, la riqueza y otros bienes que pueden imercambiarse en una operación 
de compra-venia. El aume1110 del ingreso dedvado de tui trabajo mejor 
remunerado, la recepción de una /Jerencia y la obtención de un premio 
subs1ancial en una /Olerla, afcclan la .situación real del consumidor, en el 
senlido de wi cambio en su estado m01ivacio11al tan fuene, como haya sido 
la Íltlensidad de la variación del ingreso. Eu igual forma, una baja en el 
ingreso real puede precipitar el reconocimielllo de un problema e11 el sentido 
inverso. 

La fuerza e11 el poder adquisi1ivo depende del 1ama1io de los recursos que dan 
al individuo la capacidad de compra, ast como el estado de su propia 
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economfa, Los recursos que forman el poder adquisilivo son mcrca11clas, 
servicios, valores y propiedades. El estado de la eco11omfa afecta el poder 
adquisitivo, porque influye en los niveles de precios. Durame lpocas 
inflacionan·as, los precios suben y el poder adquisitivo real del consumidor 
disminuye, debido a que se requiere más dbrero para comprar los mismos 
productos. Esta situación tiene un efecto psicológico e11 el consumidor, quien 
al 1ener 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 
llabi1ualme111e consumfa. 

EtJ una /corla de la demanda mds imegrada, es preciso definir qu~ se 
en/lende exactamente por un consumidor con "detenninadas necesidades, 
motivos o gustos". En la teoría de A.farsc/ral/ {13}, "delemiúiadas 
necesidades" se imerpretan en el sentido de una función de utilidad, vinculada 
hacia una cieno intensidad de deseo por un conjunto de mercancfas. Este 
supuesto /Ja parecido inapropiado a muchos estudiosos del tema y de la obra 
de Pareto [14/ se desprende que no es, ni mucho menos, indispensable. 

Se puede co11ceptualizar "determinadas nccesidades11 como wia escala de 
preferencias dadas,· solo se requiere suponer que el consumidor prefiere un 
conjunto de mercancfas a arra, sin que /enga sentido decir que desea el 
primer conjun/o de mercancfas 10% mds que el otro, ni nada que se le 
parezca. 

Es impona111e /Jacer la aclaración que esto no significa que, si alguien Jiene 
alglln fimdamenro para suponer que existe alguna medida cualllilaliva 
adecuada de la utilidad, o la satisfacción, o deseabi/idad en el atgumemo 
expueslo, haya nada que se oponga a ella. Desde esta perspectiva, el 
descubrimienlo de Pare/o na hace sino abrir una puerta que se puede o no 
franquear, según el prmlo de vis/a desde donde se revise el tema. 

En el Capflulo Primero se realizó una simplificación excesiva en el andlisis 
de la curva de indiferencia, en el semido de que la elección del consumidor 
se limitaba a gastos en dos clases de mercancfas: paslillas de chicle y bamzs 
de jabón. No obslame, en el mundo económico real el gasto del consumidor 
se dis1ribuye emre md.s de dos mercancfas,· razón por la cual el mapa de 
indiferencia pierde su sencillez. 

Para tres mercanclas se requieren tres dimensiones, y asl sucesivameme. Esta 
simación lleva a conslTUir una teorla mds acabada de la dematula de los 
consumidores. basdndose en el supues/ode una escala de prefere11cias, lo cual 
lleva a la revisión de la 1asa margina/ de suslilución entre dos mercancfas. 

Se define la tasa marginal de sustilucióti de Y mercancfa por X mercancfa, 
comq la cantidad de Y que compensarla exactameme al consumidor la 
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p~rdida de una unidad marginal de X {15/. Esta defi11ició11 110 depende en 
absoluto de ninguna medida cuawitativa de la Uli/idad. 

Es evideme que para que un individuo esté en equilibrio respecto de tm 
sistema de compras, su lasa marginal de sustitución ellfre dos mercancfas Ira 
de r"gualar la relación que guardm1 emre sl sus precios, de otro modo preferirla 
sustituir X alguna ca111idad de una de ellas por cm valor igual -al tipo de 
mercado- de la otra. Esta es la fonna en que se descrihe el estado de 
equilibrio del mercado. 

Cuando el gasto se distribuye entre mds de dos mercancfas, la tasa marginal 
de SLtstitución puede definirse igual que ames, co11 /"salvedad expresa de que 
no ha11 de van'ar las camldades consumidas de todas las demás mercancfas 
(Z). El co1is11midor 110 se encuemra en equilibrio perfecto, sino cuando la 
tasa marginal de sztslitució11 elllre dos mercanctas es lg11a/ a la relación que 
guardan con Slts precios. 

Para que el equilibrio sea es1able, cuando se dis1ribuye el gas/o entre muchas 
mercancfas, es necesarib "que el consumidor 110 pueda alcanzar una posición 
preferida por 11ingw1a susliwción de valores de mercado iguales. Eslo no 
sigriifica sólo que se deba lencr ww Jasa marginal decrecieme de s1tsli1Ución 
enlre cada par de mercan el as,· sino tambii!n, que deben eliminarse del mismo 
modo las sustirucio11cs mds complicadas (de algo de Yy algo de z por algo 
de X). Lo anten"or se expn•sa en el sentldo de que la tasa marglnal de 
s1tstitució11 ha de disminuir para sustituciones en cualquier dirección. 

Las leyes que n'gen el cambio de la demanda individiwl, se derivan ele las 
condiciones de es1abilidad. Para que el equilibrio de la oferta y la demanda 
de un detenninado bien sea estabk, se precisa que wi /i'gero movimlemo en 
dirección co111raria a la posición de eq1tilibrio, engendre fuerzas que tic11dm1 
a reslaurar el equilibrio. Esws fuerzas se e11cue111ra vinculadas con las /res 
variables precisadas e11 este eswdio. 

Un mayor deseo o motivación de la geme por adc¡uirir un bien en particular, 
provoca un aumemo en la demanda de esa mercancfa y de pemianecer la 
ofena y el nivel de ingresos de los commnidures e11 el mismo riivel anterior¡ 
dicha simació11 generard que el precio awnellle hasta wi nivel en el cual el 
comprador dejard de adqulri'r el bien, odemaudo su conducta hacia la 
adquisición de otros lipos de bienes, ge11eralmc111e sustilwos de menor precio. 
Esta situación restablecert1 la situacióu de equilibrio, es1abilizd11dose 
nuevamente el precio y el deseo por adquirir el bien. 

Un aumemo en el ingreso de los cousumidores en general, i11creme111an los 
deseos y motfros por adquirir merca11cfas que aweriormeme les eran 
inaccesibles; 110 obstame, esta siwación no puede pennanecer 
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i11defi11idameme, e11 virtud, de que esos mayores ingresos se ird11 
desvaneciendo en la medida e1t que el precio de las mercancfas se incrememe. 
Nuevamellle las condiciones de equilibrio del me~ado se hacen presentes, 
/Jas1a colocar a la demanda en su puma original. 

U11 aumento en los molivos y deseos del consumidor por de1enninadas 
mercancfas, puede deberse a un incremento del ingre.w, a una disminución 
del precio o a una combinación de ambas variables. Sin embargo, esta 
simaci611 110 puede continuar i11defi11idameme, en virtud, de que el motivo 
también alcanza un punto de equilibrio, esto es, cuando la necesidad es 
sa1isfec/1a. 

Como se observa, las tres variables preseman en el liempo fluctuaciones; 110 
obsta/lle, surgen co11dicio11es en el mercado que establecen las condiciones de 
equilibrio de la oferta y la demanda de mercancfas y servicios. 

3.6 Conclusiones 

La revisión teón'ca ele esre apartado del estudio tuvo como finalidad llegar a 
1111 modelo de equilibrio del consumidor. 

Para llegar a la detenninación de este modelo, el andlisis tuvo como pumo 
de referencia la re1•isió11 del concepto de mercado, el cual se encuentra 
integrado por productores y consumidores. Para el conjunto de lndividuos 
que c01istltuye11 un detemrinado mercado, se requiere que tsws se encuentren 
motivados hacia el producto, que posean el suficieme poder adquisitlvo y que 
el nivel de precios de los bienes sean accesibles. Estas tres variables que 
con.rtiwyen el eje cewral en la detenni11ació11 de una teorla de la demanda, 
prese111a11 cambios en el tiempo, lo que provoca a su vez, fluctuaciones en la 
demanda. 

El precio tiene un papel bnportantc en las evaluaciones y predlcciones que el 
consumidor 1ie11e sobre las mercancfas y sendcioJ que se le ofrecen. Esta 
11ariable, no solo se encuetllra vinculada a Ja demanda, slno tambU11 en la 
oferta de Jos producws. El fabrica me fija por su parte el precio sobre Ja base 
de los colllbwos movimientos de la demanda,' razón por la cual algunas 
organizaciones han tenido éxiro en ajusrarse a esas modificacimzes, 
vinculando Ja demanda de producto con la demanda del sector. 

Las reacdones del consumidor se ven afecladas por su poder adquisirivo. 
Este es utllizado por los vendedores para evaluar las oportunidades de 
dfrersos mercados, pronosticar las \'elllas y en general para presupuestar los 
gastos de publicidad y propaganda. 
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Es clara la distinción que se hace en/re conducta de compra y de consumo. 
La pn"mera refen'da a aquellos actos en los cuales el consumidor intercambia 
poder adquisitivo por bienes y setvicios que requiere; mientras que la conducta 
de co11Sumo. hace referencia a aquellos ac1os en los cuales /as personas 
implicadas usufntctúan y gozan del bien eco11ómico. Se concluye que para 
ambos tipos de comportamiento, la conducta de compra fonna parte de las 
acciones de consumo. 

Eu la conducta de compra influyen factores psc'cológicos que i11teracttia1t para 
detem1i11ar las preferencias del co11sumidor: percepción, motivaciótr, 
aprendizaje, actitudes y personaUdad. Cabe aclarar que estos factores aculan 
al imerior del individuo Y éstos a su vez se ven afi·ctados por fuerzas extemas 
o sociales: i11flue11cias familiares, gmpos de refere11cia, clases sociales, cul/Uras 
y subciilturas. Como puede observarse, cu In detenninar.:ión de los gustos del 
consumidor influyen una gra11 variedad de factores. 

La escala de preferencias por determinados bienes o servicios, deja a wi lado 
el planteamiento de Afarsclrall refereme a la curva de i11difere11cla, y da lugar 
a la revisión de la tasa marginal de suslirución. Esta teorfa proporciona las 
condicio11es de estabilidad y equilibrio de la ofena y la demanda, en donde 
las fluctuaciones e11 cualqm'er dlrecció11 de los precios, ingresos, motivos y 
deseos del consumidor se restablecen para dar origen a una detenninación 
mds precisa de la teorla del mercado. 
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CONCLUSIONES DEL MARCO TEORICO 

"Las respuestas que las 
situaciones pueden provocar son 
ex1raordi11ariameme numerosas y 
variables. Comprenden la mayor 
parle de las posibles 
pennutaciones y combinaciones 
de las necesidades del individuo 
y de las diversas co11dicio11es en 
que esas necesidades pueden 
satisfacerse. " 

Ra/ph Liman. 

La teorla del consumidor es un apartado del a11á/isis económico y psicológico en 
general E11 el análisis eco11ómico existen dos enfoques para el estudio de la 
demanda. El macroeconómico, cuya revisión se encuenffa referida al andlisis de un 
11amero reducr'do de magnitudes globales revisadas en grandes agregados. y cuyos 
resultados co1is1imyen la denominada teorla de la demanda agregada; y el enfoque 
microeconómico, el cua~ aplica las relaciones económicas al detalle, a través del 
andlisis de millones de wiidades económicas individuales (familia, empresas) y cuyo 
interés primordial es explicar la fonnació11 de los precios y el i11greso en la teorla de 
la demanda. 

El enfoque microeconómico constituye el cuerpo de teorla mediante el cual se estd 
e11 posibilidades de determinar los componemes (precio y nivel de ingreso) de la 
demanda; no obstante la teoña queda inconclusa, debido a que el estudio de la 
demanda requiere también de una amplia revisión de la cu11ducta del consumidor. 
Como se observó en el marco teórico, el comportamiento del comprador es parte 
esencial para una configuración mds completa de la demanda,· sin embargo, la falla 
de conocimiemos de las ciencias de la conducta y /os iustromenlos de la misma en 
el campo de la economfa, Iza sido el principal obstdculo que ha limitado la incursión 
de Ja ciencia económica en este tema. 

A manera de conclusión a cominuació1J se describen los principales resultados que 
la teoría proporciona a esta investlgación: 



67 

Uno de los problemas fundame111ales de la microeconomfa consiste en 
averiguar cómo el mecanismo de los precios de mercado resuelve el tn"ple 
problema del sistema económico: el qué, el cómo y el para quién. Los dos 
primeros aunque importantes 110 están ~onsiderados en la esfera de la 
conduela del consumidor¡ miemras que el tercero se encuentra direcmmente 
vinculado a la teorta del comportamiemo del consumidor. 

La tabla de demanda es aquella que comiene las diversas calllidades de wi 

bien (jabones de tocador) que la gente comprard sobre la base de diferentes 
precios. Esta misma tabla represemada sobre wia grdfica, es la curva de 
demanda, en nuestro caso, es la curva de la demanda de jabones de tocador. 

A mayor precio del bien en cuestión, menor será la camidad vendida y 
viceversa. Al igual que e11 el caso del jabón, la mayor pane de las 
mercancfas se hallan sujetas a esta ley del consumo decreciellle. 

l..a curva de ofena de jabones represell/a la relación entre los precios y /as 
cantidades que los productores estard11 dispuestos a vender, no van"ando las 
demds condiciones. 

El equilibrio de mercado sólo puede establecerse cuando las camidades 
ofrecidas y las demandadas son id¿micas. 

La altemativa de elección en w1 momento de1emJinado para dos bienes 
diferentes, por ejemplo, jabones de tocador o chicles, serd una función de la 
escala de preferencias, la cual depende de las curvas de indiferencia. 

La curva del consumo·bJgreso, iiulica cómo se modifican la cantidad de 
jabones y la proporción que consume de la misma un detenninado individuo, 
cuando varia el 1ama1io de sr1 ingreso. 

El andlisis de la conducta del consumidor mediante los diagramas de las 
curvas de indiferencia, es eficaz cuando se consideran solamente bienes que 
son sustitutivos reciprocas, por ejemplo, mamequilla por margarina. Su 
empleo se dificulta si se pretende incluir en dicho andlisis mercancfas que son 
complementarias (por ejemplo, zapatos para dama y bolsas de mano) o sea. 
relacionadas de tal modo que cuando aumenta el consumo de una de ellas, 
el deseo por la otra crece. 

A panir de los bienes complemelllarios, la teoría económica presenta 
dificultades para el andlisis de la teorla del consumidor y, es a partir de es/e 
momento en que la psicologfa da inicio al estudio del componamiento del 
consumidor. 
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LA psicologfa se e11fre111a al estudia y andlisis de la conducta del co1rsumidor, 
para cada uno de los bienes en especfjico. 

Se /Jan confa1111ado modelos para el andlisis del sistema de compras del 
consumidor. Cada uno de ellos enfrenta problemas y soluciones diferentes. 
En el caso especifico de jabo11es de tocador, de gran imponancia son el 
modelo de Pav/ov de aprendizaje y el psicoanalltico Freudiano. Ambos 
modelos distinguen diferentes variables para la determinación de la conducta 
del co11sumidor. El modelo de Marsella/( es planteado en una perspectiva 
económica y tiene mayor .incidencia en la detenninación de los componemes 
cualllitarivos de la demanda. 

Para algunos bienes de consumo, entre ellos el que se ejemplifica en este 
estudio, la decisión de compra es generalmente unilateral; es decir, depende 
de quien adquiera el produc10 e11 el establecimiemo comercial En nuestro 
caso, la decisión es por lo regular del ama de casa. 

El punto de partida del sistema de compra es una necesidad semida; es decir, 
algo que la persona busca satisfacer, y esto lo Jogrard con algún objeto o 
actividad. 

La únportancia que las necesidades tienen para el psicólogo consiste en que, 
sugieren que las compras nacen de un co11ju11to de motivaciones mucho más 
fundamentales que tos obje1os y productos detenmizados. 

La categorla del producto, en este caso, el jabón de tocador, explica en gran 
parte, la variabilidad de la actividad previa a la compra y su duración. 

No todas las necesidades que se sienten estdn destinadas a que queden 
satisf«has,· no obstan/e, la mayorfa de las necesidades sentidas que guardan 
una relación razonable con los medios de la persona, acaban impulsando a 
tria a que las satisfaga. 

En la decisión de compra intervienen: un producto, una marca, un es1ilo, 
una cantidad, un Jugar, un comerciante, una fecha, un precio y una fonna 
de pago. 

Un mercado se encuentra constituido por mercancfas, servicios, y 
consumidores. El conjunto de individuos que confonnan un mercado 
deberdn cumplir co11 Jas siguientes caracterlstica.s: motivación, capacidad de 
compra y niveles accesibles de predos de los bienes y servicios a adquirir. 

Para el comprador el precio de una mercancfa, es el valor que se ha fijado 
a lo que se estd ilJlercambiando, mientras que su ingreso depende del tama1io 
de los recursos que dan al individuo Ja capacidad de compra. 
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La conducta del consumidor se e11cuemra referida al conjunto de actividades 
o reacciones de rm individuo ame diferentes estfmulos. Con base en esta 
definición se distingue emre la conducta de compra y la de co1i.mmo. La 
primera comprende todos aquellos actos individua/es que tienen como 
finalidad illlercambiar dinero por alguna mercmrcfa. Por su parte la 
conducta de consumo comprende aquellos actos personales vinculados en la 
manipulación, empleo y disfmte de wi detenninado bien. La conducra de 
compra fonna parte de las acciones de consumo. 

Los factores psicológicos que i1J1erviene11 en la conducta de compra son de 
diversa Indo/e y se agmpan en los siguiemes 1ópicos: perceptivos, 
motivaciona/es, de aprendlzaje y de personalidad. Esros factores se ven 
afectados a su vez por influencias sociales: familiares, gmpos de referencia, 
clases sociales, culturas y subculturas. 

La conduela del consumidor hacia los bienes y servicios, precios, dise1ios de 
empaques y envases, vendedores, etc., es afectada e11 algo grado por la /onna 
e11 que perciben. La percepción que se tiene sobre las mercancfas que la 
sociedad económica ofrece al individuo no puede ser controlada,· si11 embargo, 
con gran frecuencia se trata de influir en ella. 

Son diversos los motivos que influyen en la conducta del consumidor. 
Algunos de ellos se vinculan con las caracterlsticas del producto; mientras que 
otros influyen donde los individuos adquieren sus productos. 

Los efectos del comportamie1110 del con.mmidor ejercen una gran influencia 
en el proceso de aprendizaje, si los efectos son beneficios, el consumidor se 
comportard en fomia similar en silUaciones futuras,· miemras que cuando los 
efectos del comportamiento dejan de proporcionar satisfacción el individuo, 
muy segurameme cambiard a una marca diferente. 

Debido a que las actitudes tienen una panicipació11 importante en fa 
detenni11ació11 de la conduela del consumidor; se hace necesario conocer las 
actitudes del individuo económico hacia factores tales como: precios, marcas, 
propaganda, caracterlsticczs del producto, ele. 

En las camp01ias publicitarias se ei1idencfa la existencia de una influencia por 
parte de la personalidad del individuo sobre los tipos y marcas de los 
productos comprados. 

El deseo d'e adquin'r una mercancfa en el mercado se encuemra vinculada a 
los siguientes factores: capacidad de compra, precio total en relación con 
productos substitlllos, la satisfacción presellte o futura que se espera recibir del 
producto, expectativas de empleo o desempleo y el /amaño 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 indtferenda deja de ser seudllo, y en lugar de e1/o surge 
para la co11figuracid11 ds una teorla mds elaborada de la demanda, el andlisis 
de escala de preferencias, Ja que da lugar a la tasa marginal de sustitución. 

Cuando el consumidor distribuye sus ingresos 1..•t11re una gran variedad de 
mercancías, se hace necesario que éste 110 pueda alcanzar una posición 
preferida por ninguna sustitución de valores de mercados iguales. Solo en esta 
situación se llega a wi equiUbrio estable. 

Las leyes que co11fig11Ta11 el cambio en la demanda individual, se derivan de 
las condicio11es de estabilidad. Para que el equilibrio sea estable, se precisa 
que un ligero movimiemo en cualquier dirccdón en la demanda o en la 
oferta de un de1enni11ado bien, genere fuerzas que restablezca el equilibrio. 
Estas fuerzas se encuemra11 vbiculadas con las tres variables revisadas e11 e.s1e 
estudio: precio, ingreso y preferencias de los consumidores. 
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CAPITULO 4. METODO DE INVESTIGACION 

" El enfrentamiemo con las dificultades es 
se1ial de que se pasa de lo conocido a lo 
desconocido, y la pasión teórica que nos 
mueve a afromarlas y vencerlas se1ia/a una 
disposición hacia la ciencia. les ya w1 
escalón de la ciencia!'. 

Humbeno Cerroni 

Los propósitos de esta inves1igació11 se encuentra referidos a los siguiemes aspectos: 

Lograr mayores conocimientos en la teorla de la demanda y especlficamelJ/e en aquellos 
aspectos de orden psicológico, que tienen influencia en el comportamiento del 
consumidor. 

Aprovechar los conocimiemos que se tienen en economfa y psicologfa, con la finalidad 
de presentar una teorfa mds integrada sobre la demanda del consumidor. 

Colllar con elementos de juicio para estructurar estrategias operativas, que permitan la 
solución del problema de la demanda del conswnidor. 

Plalllear un modelo de equilibrio del consumidor, a través de la interacción simultanea 
de los aspectos psicoeconómlcos que confonnan la teorla de la demanda del 
consumidor. 

4.1 Plant~amientn del Problema 

Enunciados los propósitos de esta investigación, cabria comentar en qué consiste el 
problema de la mirma. Este podrla señalarse a través de la siguiente interrogante: 

lE11 qtd medida el precio, el nivel de ingresos y las preferencias o gustos de los 
consumidores, detenninan la demanda de un producto especlfico: Jabones de 
tocador? 

La finalidad de este imtmmento consiste en detenninar la demanda de un producto en 
especifico (jabones de tocador) considerando para ello las respuestas emitidas por las 
personas encuestadas. Cabe mencionar que las preguntas de los cuestionarios se 
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encuentran vinculadas con las tres variables, objeto de este estudio: predo, ingreso y 
preferencias del consumidor. 

Como se puede observar, en el plalJleamiento del problema se revisan los tres 
componemes de la demanda,· razón por la cual, eslos aspectos fueron previamente 
analizados en el apanado teórico de este estudio. Para cmicretizar esta i11vestigació11, 
se aplica en esta investigación un instrnmemo en donde todas las preguntas del mismo, 
se encuentran orientadas sobre la base del man(!jo tic las variables que co11forma11 la 
demanda. 

4.2 Plantemienlo de Hip4tesis 

En esta investigación se bHSca establecer relaciones significativas entre femjmenos o 
variables, razón por la cual habrd de apoyarse c11 el conjunto de co11ocimientos 
organizados y sistematizados de las ciencias de la conducta y la economfa. 

La idea cemral co11siste en conocer los factores psicológicos y económlcos que i11j1uye11 
en las amas de casa, de la clase media en México, para la elección de una detenninada 
marca de jabones. Es dedr, en qué medida el nivel de ingresos, el precio y las 
preferencias del consumidor determina Ja compra de este producto. 

4.3 Dt![uücüln de Variablu 

Los factores económicos y psicológicos interactlian dando lugar a la siguiente función: 
Ja demanda de jabones de tocador se encuentra determinada por el nivel de ingresos, 
precios y gustos del cousumidor. En esta relación, la variable depe11die111e se encuentra 
confonnada por el produc10 a demandar, mientras que las independientes se encuentran 
detenninadas por el precio, el ingreso y las preferencias o gustos del consumidor. 

En el mundo económico real se demandan una gama casi lnfmila de bienes y servicios. 
las cuales se clasifican en tres categorlas: bienes de con.sumo, bienes inlennedios y de 
caprial o inversión. Para efectos de este trabajo se eligió exclusivamente un bien en 
cuestión: Jabones de tocador. 

En la elección de este bien en panicular, y de las variables que confonnan la funció11 
demanda, se consideraron los siguientes aspectos: 

El jabón se encuentra clasificado en la calegorla de bienes de consumo, 
bifluyendo la compra del mismo una decisión unilateral, casi por lo general, la 
del ama de casa. 

Aún cuando la gama de consumidores de este producto es extensa (amas de 
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casa, restaurames, hoteles, fdbn'cas, etc.) no obstante, se ha elegi'clo como 
consumidor a las unidades familiares. 

Del universo elegido de sujetos, se hizo necesario delimitar a los consumidores 
por estratos de ingreso, a fin de determinar los gustos o preferencias sobre la base 
de la clase social en que se encuentran. No obsta1Jle, que el nivel de ingresos 110 

constituye la Jlnica variable para determúiar la clase social, en estudios 
económicos se ha podido confinnat; que en tomo al ingreso giran otras variables 
(cultura, educación, costumbres, etc.) que delimilan el estro/O social. 

Las diferencias emre las clases sociales afecran el componamiento de compra y 
de consumo en el semido de modelar las preferencias hacia detemtinados 
productos, marcas y establecimiemos comercia/es. 

Con base en el ingreso personal se de1enni11a111res estratos de clase social: baja, 
media y alta. Para efectos de esta investigadón el estrato a estudiar es el de la 
clase media, cuyo ingreso es mayor a tres veces el salario mfnimo mensual en el 
Distrito Federal y menor de i.•einte veces del mencionado salario. Esta clase se 
e11cuemra confonnada porprofesionistas, trabajadores de cuello b/a11co,peque1ios 
comerciantes y medianos empresarios. Su interés se cemra en mantener su 
posición dentro de esta clase. Sus hogares estdn asentados en dreas urbanas y 
poseen wi grado de desa"ol/o educativo superior al promedio. 

Et1 referencia al precio éste teudrd 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 dise1io y elaboración del inslmmento de medición se consideraron las tres 
van"ables que determinan la demanda del bien en cuestión. Como ya se mencionó, el 
precio, el ingreso y las preferencias constituyen las variables independiemes y el producto 
a demandar la dependiente. Asimismo, se consideraron algunos otros factores que 
afectan a las variables independientes, como son: marca, envase, 1amaño, competencia, 
propaganda, publicidad, status social, prestlgio, etc. 

4.4 Mrnlcmn de la Pohlacüln 

Debido a que el ingreso familiar tiene una escala lan amplia que va desde los muy 
elevados hasta los mfnimos, se determlnó una población represemativa al grnpo de 
familias cuyo ingreso es superior a tres veces el salario mfnimo mensual en el Distrito 
Federo/ y hasta veinte veces del referido salario. Desde una perspectiva económica, en 
esta escala quedó comprendido el grupo de amas de casa de clase media. 

En enero de 1992, el salario mfnimo en Ja Ciudad de México es de $13,330 diarios; 
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razón por la cual, la escala de estratificación queda como se presell/a a cominuación: 

TABLA 6 
ESTJU77FICACJON DE LA. POBLACION CON BASE EN EL SALARIO MJNJMO 

DE LA CIUDAD DE MEXICO (a enero de 1992) 

&trrúo tk Salario Salario Mensual Clase Social 
(pesos) 

Menor de 3 veces o $J'I99,700 Baja 

De 3 a 8 veces $J'I99,70J - $7'998,00 Media 

Afayor de 8 veces $7'998,001 • omds Alta 

la población elegida es aquella cuyos ingresos se encuentran estrarificados emre 
$1'199. 701 y $7'998,000. En este nivel de ingresos se encucmra comprendida.la clase 
media. Es obvio obseJVar que delllro de este es1ra10, a medida que los ingresos se 
acercan mds al limite inferior, el nfrel de consumo de bienes y sen.iidos en general es 
menor; micmras que cuando los ingresos se acercan al limite supen'ot; el conswno de 
las diversas mercancías que requiere este estrato de la población puede ser satisfecho e 
inclusive queda un remanente de ingresos cuyo destino generalmeme es el ahorro. 

Se eligió este estrato de la población, en virmd de que el mismo presema las siguiemes 
características: 

En la compra de una determinada marca de jabones de tocador, la clase media 
considera en su elección el precio, nivel de ingresos y sus preferencias. En el caso 
de w1 estrato social bajo, la mayor ú1cidencia estard sobre la base del precio y 
el nivel de ingresos,· miemras que en el estralO social a/lo el mayor peso para la 
eleccidn del bien se p"rese11tard en base a las preferencias. 

La van.edad de bienes y setvicios que el mercado le ofrece a los consumidores 
potenciales es cuamiosa¡ sin embargo, para el caso especlfico del estrato medio, 
esta situación trae consigo una mayor racionalización en la elección de compra,· 
en vlnud de la imposlbilidad de adquirir todos los bienes en wz momemo 
derenninado, ya que el nivel de ingreso real de esta clase se mantiene constame 
en el cono y mediano plazo. 
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4.5 1iao v Selección de Ja Muestra 

Para este estudio se llcl•Ó a cabo un muestreo estratificado al azar. Como se mencionó 
en el inciso anterior, la población estuvo imegrada por aquellas familias. cuyo salario 
mtnimo se encuentra estratificado entre $1'199,701 y $7'998,000. 

Para la ap/icació11 del ins1rume1110 se procedió a elegir un primer cuestionario piloto (de 
10 preguntas abiertas) aplicado a las amas de casa. Este cuestionario sirvió para la esle 
cuestionario sirvió para Ja elaboración de un segundo cuestionario (de preguntas 
cemidas) en el cual la muestra estuvo constituida por 30 amas de casa. 

Con base en los procedimicmos metodológicos y estadlsticos que serdn explicados en los 
siguientes apartados de este capftu/o y en el capitulo siguiente se procedió a elaborar y 
aplicanm tercercues1io11ario (de preguntas cerradas), en el cual 1111e1•ameme la mueslra 
es1uvo cons1itufda por JO amas de casa. 

El hecho de elegir e11 el segundo y /ercer cueslionario una nmeslra igual, IUvo como 
obje10 el poder realizar los procedimiemos es1adfslicos: t Studc111 y t Tablas para el 
segundo cues1ionan·o, y la confiabilidad del instmme11to con. base e11 el segundo y tercer 
cueslionan·o. 

4.6 Instrumento de Medición, Diseño y Procedimiento 

Para la elaboración de este i11s1nm1emo se procedió a la ejecución de las siguientes 
actividades. 

J. Elaboración y aplicació11 de un primer cuestianan·o a JO onzas de casa con 
preguntas abiertas, referellfe a las decisiones de cornpra de jabones de tocador 
(vta.r;e anexo A). Este cuestionario consta de 25 reac1ivos relacionados con los 
siguientes lemas. 

Periodicidad de compras en general. 
Almacenes que se frecuen1an 
Fonnas de pago 
Marcas de jabón que se adquieren 
Precios 
Formas de presemación del producto 
Cualidades del producto 
Agemes que imerviene11 en la compra 
t.fedios de difusión 
Ingresos fmnUiares 

En estos temas se hace notar la presencia de las 11ariablcs imlependiellles. Esto 
1ienc como finalidad el poder medir en mi solo instmmelllo aquellos facwres que 
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en fonna i111erre/acio11ada den respues1a a una teoría más amplia de la /eorla del 
consumidor. 

11. Con base en las respueslas emitidas por quienes comcsmrun el cuestionario 
piloto, se elaboraron 60 reactivos, los cuales se i11cluyero11 en un segundo 
cuestionario (véase anexo B). E11 este nuevamente se trataron los temas en el 
inciso anterior. 

Una vez confonnado este cuestionario fue aplicado a una muestra de 30 amas 
de casa. Paralelamente a la co111estació11 del mismo, se les pidió a cada una de 
ellas la determinación del sentido de cada uno de los items. 

111. Considerando el selllido de cada uno de los reac1ivos que fue a1101ada por las 30 
personas muestreadas en fonna individual, se procedió a la elaboración de un 
cuadro resumen donde se cuamijicó para cada reactivo el sentido de la pregunta 
(véase anexo C). En caso de ser positfro se anotó con el signo (+)y cuando éste 
resultó ser negativo se anotó con el signo (w). Del total de los reactivos, 42 
resultaron ser positivos y 18 negativos. 

IV. Una vez que fueron aplicados los 30 cuestionarios, se procedió a calificar/os en 
relación con el sentido de la preguma; para lo cual, se consideró la calificació11 
total imerjueces. En aquellos casos i.·n que la preguuta presentó wa semido 
positivo, la escala fue: 

(MA) Muy de Acuerdo 5 
(A) De Acuerdo 4 
(/) l11difere111e 3 
( D) Desacuerdo 2 
(MD) Muy e11 Desacuerdo I 

En caso de ser negativo el semido de la pregunta, la escala fue: 

(MA) Muy de Acuerdo l 
(A) De Acuerdo 2 
(1) I11difere111e 3 
(D) Desacuerdo 4 
(MD) Muy en Desacuerdo 5 

Con base e11 las escalas, se procedió a obtener los totales para cada uno de los 
reactivos de los cuestlo11arios aplicados. 

V. Con los /Otales obtenidos en cada uno de los cuestionarios, d paso siguieme 
cmisistió en seleccio11ar el 33.3% de los mismos (JO cuestimwrios), cm1 el fin de 
realizar el andli.fis estadlstico "t" Swdem y "t" Tablas; para ello, se eligió el 16.6% 
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de ·1os cues1ioi1arios cou mayor pwJtaje en el Jota/ de los reactivos y el otro 16.6% 
con los de menor pumaje. 

VI. Con base en los resultados de la prueba estadfstica "t" Studem y "1 11 Tablas (véase 
anexo D), se co11fonnó w1 tercer cuestionario con /os reactivos aceptados, mismo 
que fue aplicado nuevameme a 30 amas de casa diferentes a las que se aplicó 
el segundo cues1io11ario, cota la finalidad de obrener la confiabilidad del 
instrumento. Los procedimienws estadlsticos y el and/isi.s de resultados son 
explicados en el capflulo siguiente. 
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CAPITULO S. ANALISIS DE RESULTADOS DEL INSTRUMENTO 

S.I f'>uebas Estadísticas Utilizadas 

" n1mar decisiones racionales supone 
disponer de i11fonnaciones fieles, en 
camidad suficiellle y con la oportunidad 
debida. Las decisi'ones erróneas se deben 
tatllo a la falta de infomwci(m como a 
deficie111es evaluaciones de ésta". 

Arturo NiÍlieZ del Prado 

Para la ejecución y aplicación del instrumemo se procedió a realizar los siguiemes 
ca/culos estadfsticos [IJ: 

J. Una vez que se aplicó el segundo cuestio11ario a 30 amas de casa y considerando 
lodos los pasos metodológicos revisados en el cap(tulo amerior, la prneba 
estadtstica consistió en la detenninació11 de la "t" Studem para cada uno de los 
60 reactivos y. la comparación de este cdlcu/o con la "t" de Tablas. Para la 
realización de esta prueba, l1ubo necesidad de: 

a) Conformar una matriz donde se anotó e't hilera los 60 reactivos y en 
colunuia los sujeros elegidos con base a /as calificaciones obtenidas en su 
respectivo cuestionario. Cabe aclarar que el 50% de estos sujetos 
obtu\'ieron las calificacior.es mds altas y el 50% restame las mds bajas. 
Adicionalmente, se hicieron los siguientes cdlculos: media aritmética, 
desviaci'ón est4ndar de cada muestra, error estdndar de cada media, error 
esrdndar de la diferencia, co11versión de la diferencia entre medias 
muesrrales, a unidades de error cstdndar de la diferencia y, cdlculo de los 
grados de libertad. 

b) Determinación de la "t" Tablas. En este caso especlfico, el valor de "t" 
Tablas fue de 2.306, el cual se obtuvo con base a 8 grados de libertad y 
dos colas o exrremos del drea bajo la curva de la distribución "t", cuyo 
valor es de 0.05. 
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//, Una vez realizados los cdlcu/os ameriores, se comparó el valor "t" StudelJI 
reactivo por reactivo, con el valor "1" Tablas (2.306). De los 60 reaclivos fueron 
aceptados 24; (vdase anexo D). Los resultados obtenidos serdn revisados en el 
inciso 5.2 de este capftulo. 

Jll Se procedió a elaborar un tercer cuestionario con los 24 reactivos aceptados, 
(vdase anexo EJ. Este cuestionario fue aplicado tambMn a una muestra de 30 
amas de casa. Con los resultados obtenidos en el segundo y tercer cuestionarios 
se procedió al cdlculo de la confiabilidad, en la cual se detenninó: 

a) El coeftcieme de correlación de Speannan. 

b) Fórmula de con-ección de Speannan~Brown 

e) Cdlculo del error de medida 

5.2 Resulladas 

Los resultados del procedimiento estadfstico se encuemra11 divididos en dos apartados. 
En el primero de ellos se incluyen los co"espondicmes a las prnebas "1" Studelll y "1" 
Tablas, calculados con base en el segundo cuestionario. E11 el segundo apartado se 
presema la confiabilidad del instrnmemo, la cual se detemiinó con base en el segundo 
y tercer cuestionarios. 

5.21 Reactivos Aceptados por el And/isis de !temes. 

Como se subrayó en el inciso anterior, el valor de 111" Tablas fue de 2.306 el cual 
se determind considerando 8 grados de libertad y las dos colas del drea bajo fa 
cunia de la distribución "t': cuyo valor es de 0.05. 

Con base en el valor "t" Student calculado para cada uno de los reactivos y 
comparado con el valor "t" Tablas se obtuvieron los sz"guientes resultados: 
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TABLA 7. 
REACTIVOS ACEPTADOS CON BASE AL ANALISIS DE TTEMES 

No.de 
Reactivos 

11 

12 

18 

20 

21 

27 

29 

30 

32 

33 

37 

"t' Studenl 

2.3760262 

25238576 

2.3110008 

2.715902/ 

2.3071522 

3,0091729 

24015228 

2.3095235 

2.3069191 

2.3489274 

2.4097638 

2.3989743 

3.1219164 

27191210 

2.3101161 

Nombre de/ Reactivo 

lMe gusta ir de compras al supcm1ercado quinunalmtntt? 

lMe ts indistinto comprar en cualquiu supem1m:ado? 

¿Me guJta pagar en efectivo mis compras? 

lCompro gmeralmente alimentos y enseres caseros? 

lSdfo compro jabones de tocador, cuando i.rtos se me han 
agotodu? 

lNunca compro jabones de tocador para todo el alfo? 

lCuando compro papel higilnico y pasta dentrifica, 
adquiero tambiln jabones de tocador? 

lNo me gustan los jabones sin aroma? 

lSólo mr! gusran los jabones que hacen espuma? 

lA mi familia le es in.diferentt! el jabón de tocador que 
adquiuo? 

lSdlo compro jabona que les gusta a mi familia? 

lAdquiuo una nua'a marca de jabdn cuando un familiar 
me lo aconseja? 

lGoieralmozte encuentro en d mpumucado mi marca dt 
jabón preferida? 

lNo en todos los supt!Ttnercodos existe la marco de jab6n 
que mds me gusta? 

lEn ocmionu compro jabona atranjuos? 
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No.de "f'Studenl Nombre del Reactivo 
Reactivo 

38 2.6931220 iSi el precio del jabón norteamericano se igualara con d 
de mi marca, comprarla d atranjero? 

39 23134507 iNunca he usado jabdn extranjero? 

40 2.3269629 iMe gusta mds et aroma del jabdn arranjero? 

41 2.3174508 iCuando viajo uso los jabona dd hou/ donde me 
hospedo? 

42 24246-119 iEI jabón repraenta un producro indi.spen.rable? 

43 2.4621500 lNunca susrituyo d jabdn para mi baño por cualquier otro 
producto? 

45 2.3049935 iCompro menos jabdn de mi marca pndi/ecra, cuando el 
pttcio aumenla? 

so 2.81/5963 iNo me pro~·oc:a maltstar fúico usar una marca de jabón 
d1feun1e a la que a mi me gusta? 

56 2.4832739 iMe desagrada que me obsequien jabones? 

5.22 Confiabilidad del Instrumento 

Para el cdkulo de la co11fiabi/idad del i11strumemo se procedió a obrener el 
coeficiente de con-elacld11 de Speannan, la fónnula de corrección de Speannan 
Brown y la detenninacidu del emir e.s1d11dar de medida. Los resultados de los 
mencionados procedimientos es1adfs1icos son como a continuación se se1ialar1: 

a) 

b) 

e) 

De1enninació11 del coeficieme de correlación de Speannan: 
r = 0.6421 

Fómiula de corrección de Speam1a11-Brown: 
r a = 0.7820473 

Cdlcu/o del etTOr e.stdndar de medida: 
s'e = 0.2179527 



5.3 RepresentacWn de los Datos 

GRAFICA 7. TAMAÑO DE LOS CUESTIONARIOS 
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" Ni1Jgll11 problema. por 
exrraordinario que sea resuelve todos 
los problemas del mundo: ni siquiera 
todos los problemas de una llnea de 
investigación. mucho menos todos 
Jos de una ciencia". 

Felipe Pardinas 

¿En qué medida el precio, el nivel de ingresos y las preferencias o gustos de los 
corisumidores detenninan la demanda de jabones de 10cador?. Cot1 esta intemJgame 
se inició el problema de esta i11vestigación, lo que dlo origen al planteamiento de la 
hipótesis central del trabajo, consistelJ/e e11 demostrar que la interacción de las tres 
\•ariables (precio, ingreso y gustos del consumidor) detenninan en fonna mds amplia la 
demanda de tui bien; en este caso, el de jabones de 10cador. 

Es importante señalar que en la detenninación de la demanda de este producto, la 
invesn"gación estuvo orie11tada sobre la base de wi modelo estdtico de equilibrio,- es decir, 
los resultados del in.rtnunemo proporcionan información para un momento determinado. 

Para el caso especlfico del bien que se es11ulió se obtuvieron los siguientes resultados: 
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TABLA 8. 
DF:TERMINACION DE LA DEMANDA DE JABONES DE TOCADOR 
PARA NIVELES DE INGRESOS DE LA CLASE MEDIA EN ME.WCO 

MARCA PRECIO POR PASTILLA DE: PREFERENCIAS 
(Pesos) DEL 

200gr. l50gr. IOOgr. 
CONSUMIDOR 

Sue 750 A 
Darling 820 A 
Tepeyac 740 490 C (P/150 y 100 /:') 
Typ 795 A 
Grisi Neutro 2070 1570 e (P/llO v> B (P/100 y.J 
Caprice l/70 c 
Paú1iolive 800 B 
Nordiko 870 A 
Camay 1029 B 
Lux 780 A 
Rexona 550 B 
Zes/ 1560 1170 A (p/lJOfT) B (P/200,;r.J 

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 
Do ve 5815 4400 c 

~u1a.'Y:on Da.se en los ruuliiW.oi dt os cut.Jttonanos, os usros tlll consumiaor st sim o izan g 
en esta rabia~ la siguioue manera: Producto muy pteftrido (A), Aft:diana'lltnlt! preferidos (B), 
Poco prtfaidos (C). 

Con base en la 1abla anterior. se observa que fa mayor demanda de jabones, una vez 
considerattdo en forma .'ilmufldnea las variables, precio, ingreso y preferencias, se sitúa 
en aquellas marcas denominadas de alta preferencia (A): Sue, Dar/U1g, Typ, Nordiko, 
Lux, Zets (de 150 grs.) y Escudo. Le siguen en orden de impona11cia las medianamente 
preferidas (8) y de menor demanda las poco preferidas (C). Cabe me11cio11ar que la 
aplicación de es/e cues1io11ario se ltizo en /res eslablecimien/o comercia/es de la misma 
razón social, siluados e11 tres zonas diferentes del sur de la Ciudad de Máico: 17alpan, 
Alvaro Obregó11 y Be11i10 Judrez. 

El producto objero de es1udio, es un bien cuya adquisición en los centros comerclales 
se lleva a cabo conjumamcnle, con la compra de O/ras mercanclas (papel higit!nico, 
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pasta demrljica, toallas sanitarias. ele.) de consumo familiar. A 1ravts de la observación 
directa en los tres celltros comerciales anterionneme me11cio11ados, se constató que para 
las denominadas marcas de jabón de aira preferencia (A), las consumidoras adquirfan 
por lo general papel higitnico Regio o Kleenex, pañuelos desechables Kleenex, pasta 
deutrlfica Colgute, toallas sanitarias Confort y Saba y cremas para manos y cuerpo Sué 
Prie y Neutro Balance. Miemras que para marcas de jabó11 medianamente preferidas 
(B), e.xistla una mezcla de pruduc1os de marca libre y de marca comercia/, para los 
bienes que se adquieren simulttfneameme con el jabón de tocador. 

De las respuestas emitidas en los cuestionarios por las amas de casa, se /legó a los 
siguientes resultados: 

En la media etJ que el estrato de ingreso de la clase media se acerca al limite 
superior, la mayor demanda de jabones se siuía en las de alta preferencia (A) y 
las de poca preferencia (C). Cabe mencionar que en el caso (C) se encuentra 
clasificado un jabón de origen extranjero, de la marca Dove, el cual tiene en este 
estrato de ingresos una alta aceptación. Cuando el ingreso se sitlla cercano al 
lfmite inferior, la mayor demanda es para las marcas medianamente preferidas 
(B) para pastillas de 200 gr. de peso (Camay y Neutro Bt1la11ce). 

El jabón de tocador es un producto que generalmente se compra bimestralmente 
en el mismo establccimiemo en donde se realiza la adquisición de los bienes de 
consumo familiar. 

Las cualidades que demanda un comprador para este producto, se e11cue111ra11 
refen"das al aroma, espuma y co1LSiste11cia de la pastilla. 

La influencia familiar es detem1i11ame en la adquisición de este producto. La 
marca de un jabón es muy sensible al cambio, cuando w1 familiar, amigo e 
inc/usfre un desconocido recomlenda otra marca difereme. 

Cuando el preclo de la mal'C'a que generalmente compra aumema el consumidor 
cambia de marca. 

La compra de jabones de marca extranjera 110 se /Ja generalizado en el limite 
inferior y medio de ingresos de esra clase social, debido a que el precio es entre 
cinco y seir l'CCes nu1s 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 optada por las intemacionales. 

En este estrato de ingresos, el jabón de tocador 110 se sustituye por cualquier otro 
producto. Se puede utilizar u11a marca de me11or calidad y no un producto 
sustituto para la higiene corporal de mayor calidad y precio. 
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Conclusiones 

E11 el marco teórico se analizó la demanda de jabones de tocador, la cual, como en 
reiteradas ocasiones .se /Ja anotado depende del precio, el nivel de ingresos y las 
preferencias o gustos de los consumidores. Las dos primeras variables son el tema 
ántral del economista cuando revisa la teorfa del consumidor y la terceta es tema de 
la ciencia de la conducta, espectftcamente de lo que podría denominarse psicología del 
consumidor. 

La idea celJlra/ de esta i11vestigació11 consistió en analizar la imeracción de este conjunto 
de l 1ariables para detemrinar la demanda de un bien en especfjico. Esra revisión se hizo 
con base en el marco teórico psicoeconómico y los modelos de decisión de compras. En 
la prdcrica se eligió un instnunento de medició11 psicológica, del cual se desprenden 
resultados que vienen a fortalecer a la teorfa. 

El precio, el nivel de ingresos y las preferencias del consumidor conformaron items de 
los reactivos aplicados e11 los tres cuestionarios. Con base en los resultados obtenidos en 
los procedimientos estadtsticos, se llega a la conclusión que el instrumento es confiable 
debido a que se obtuvo wi r u de 078 y un error estd11dar de medida de 022. 

Uno de los factores que se consideraron para elegir como productos a los jabones, 
consistió en que Ja decisión de compra generalmell/e recae sobre el ama de casa. Una 
gran proporcid11 de Jos reactivos que se aceptaron, se encuemran vinculados con ese 
factor. 

LA variable preferencia de los consumidores estuvo a su vez integrada por: periodicidad 
de las compras, almacenes o supermerrado.r donde se realizan las compras, formas de 
pago, marcas del producto, formas de presentación, cualidades del bien, agemes que 
intervienen en la compra, medios de difusión, productos de importación, etc. 

Aún cuando el jabón de tocador es una mercancfa clasificada como un bien de 
consumo y dentro de esta categorfa entran otros muchos bielle.li lo que le da su 
particularidad a diferencia de por ejemplo, automóviles de uso familiar y enseres 
domésticos, consiste en ser wi bien cuya decisión de compra depende, como ya se 
señaló, casi en exclusiva de un individuo. 

Con base en el marco teórico y /os resultados prdClicos, se llegó a las siguiemes 
conclusiones: 

En el andlisis estrictamente económico, la elección entre dos bienes en wz 
determinado momento serd wia función de las cun'as de indiferencia. Cu01uio 
se considera WJ mercado de merr:ancfas mds amplio, el mapa de indiferem.·ia 
empieza adquirir complejidad,· razón por la cual, surge el andlisis de escalas de 
preferencias y con ello la revisió11 de la tasa marginal de sustitución. Co11 los 



87 

instrumemos de medición se pueden aplicar diferemes cuestionarios para dúiersos 
productos y la elección serd una función de mds de dos bienes. 

A travt!s de la curva precio.demanda y la curva comumo·ingreso, el amUisis 
económico está en posibi/idade.r de detenninar las modificaciones de la cantidad 
demandada de jabones. Con base en el análisis de la conducta del consumidot; 
el modelo económico se acerca más a la realidad, debido a que se están 
considerando diversos aspectos del componamie1110 del comumidor. 

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

Sugerencias y Limitaciones 

Como se se1ialó, u110 de los motivos que guiaron esta itil'Cstigación consistió en la 
imposibilidad de obse,,,ar a través del análisis económico, aquellos factores del 
comportamiemo Jmmano que inciden en Ja demanda de una mcrcancfa.- razón por la 
cual, a través del conjumo de conocimiemos que aportan ambas ciencias, se logró 
conformar un modelo de equilibrio del con.sumidor. 

En esta investigación solo se esmdió wr caso en panicular, el de jabones para tocador. 
Para este producto, los inslmmemos de medición psicológica son de grcm wilidad para 
conformar un nuem enfoque sobre Ja demanda del bien en especifico; 110 obstame, el 
mundo económico se encuemra confonm1do por una infinidad de mercancfas y senkios, 
razón por Ja cual serfa importame en investigaciones fllluras clasificar a los bienes y 
servicios con base en caracterlsticas que /os hagan similares. Es decir, serta convenieme 
detectar lo que en macroeco11omfa se denomina demanda agregada, con la finalidad de 
obtener funciones demanda para gmpos reducidos de mercancfas, con objeto de ir 
imegrando una teorfa de la demanda, en la cual, la conducta del consumidor sea una 
variable que en interacción con el precio y el nivel de ingresos adquiera la impar1a11cia 
que le co"esponde. 
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ANEXO A. 

CUESTIONARIO 1: 
DE PREGUNTAS ABIERTAS REFERENTE A LAS DECISIONES 

DE COMPRA DE JABONES DE TOCADOR. 

El presente cuestionario busca investigar las apreciaciones que se tienen respecto a 
sus preferencias o gustos en el consumo de jabones de tocador. Cabe aclarar que el 
mismo fue lreclio exclusivamellle para la elaboración de un trabajo de tesis 
profesiona~ a ser presentado en la Facultad de Psicologfa de la Universidad Nacioua/ 
Autó11oma de México. Para ello se so/leila su colaboració117 pidMndo/e de la manera 
mds atenta proporcione algunos datos y opiniones. Los datos que se obtengan serdn 
procesados estadfs1icameme con lo cual se garantiza su anonimato. 

1.- Fecha: México, D.F., a __ de ____ __;de 1992 

2.- Edad años 

3.- Sexo: M ( ) F () 

4.- Estado Civil: 

5.- Escolaridad:----------------------

6.- Ocupación principal ___________________ _ 

7.- Lugar de Nacimie1110: -------------------

8.- /11gresos familiares mensuales:----------------

LE AGRADECEMOS SU COLABORACION.. 



CUESTIONARIO DE DECISIONES DE COMPRA DE 
JABONES DE TOCADOR. 

J.- lC011 qué periodicidad realiza itsled sus compms en 1111 almacéu de 
supennercudo? 

2.- L4dquiere usted la mayor parte de los bie11es para el perlDdo que realiza sus 
compras? _____________________ _ 

3.- lAdquiere sus bienes exclusivameme en ésle a/mactli?. 

Especifique.---------------------

4.· iQué fonna de pago realiza para adquirir sus bienes? -------

5.- ¿Qué tipo de bienes adquiere 11ormalme111e? ----------

6.- lCon qué periodicidad adquiere usted jabones de tocador para su consumo? 

7.- lQué marca(s) compra usted de jabones de tocador? -------

8.- lCua11do adquiere un jabón de tocador. que es o que mds le llama la 
atención del mismo?------------------

9.- lCuando compra otros artfculos de tocador, adquiere jabón de tocador?_ 



JO.- Mencione usted lCudl es su marca preferida de jabón de IOcador? __ _ 

11.- De no encomrarse su marca preferida, lAdquiere usted alguna otra? __ 

12.- lE11 qué med;da e/precio de wza marca de jabón, le ü1jluyee11 f~ compra del mllmo? ______________________ _ 

13.- Si encuentra una marca de jabón de tocador diferellle a la que nonnalmente 
adquiere, con wi precio menor lLa adquiere?----------

14.- Si le obsequian cualquier otro producto de tocador, en la compra de una 
marca de jabón difcrellte a la suya, lLa adquiere?--------

15.- lLe gus1a adquirir jabones de tocador con ima preselltación y fonna difereme 
a la que nonnalmellle compra?---------------

16.- ¿Le satisface a su familia el jabó11 que norma/meme compra? ___ _ 

17.- lQué atributos o cualidades encuentra en el jabón que compra? ___ _ 

18.- ¿nene usted familiares o conocidos que consuman la misma marca de jabón 
de tocador que usted usa?----------------

19.- lEncuentra con facilidad el jabón de su preferencia?--------

20.- lCambiarla usted su marca de jabón por alguna extranjera?-----



21.· lSi su nivel de ingresos bajara 1101ableme111e. estarla clispueslo a dejar de 
consumir su jabón prefen'clo? ----------------

22.· lCuando por necesidad usa 01ro jabón diferelJ/e al de su preferencia, lse 
sienle incómodo? 

23.· lQué harta usted si le obsequian w1 jabón que no le gusta?-----

24.· ¿su consumo mensual de jabones es aproximadameme de?-----

25.· lEn qué medios de difusión, se hace publicidad de jabones de tocador, y en 
especial de su marca predilecta?--------------

Obsell'aciones: ----------------------



ANEXOB: 

CUESTIONARIO 11: 
DE DECISIONES DE COMPRA DE 

JABONES DE TOCADOR. 



CUESTIONARIO II: 
DE DECISIONES DE COMPRA DE 

JABONES DE TOCADOR. 

El presente cuestionario tiene como finalidad conocer las apreciaciones respec/O a 
sus preferencias o gustos en el consumo de jabones de tocador. Cabe aclarar que el 
mismo fue elaborado excluslvamente para la elaboración de wi 1rabajo de tesis 
profesional, a ser presenrado e11 la Facultad de Psico/ogfa de la Universidad Nacional 
Autónoma de M~ico. Para ello se solicita su colaboracióu pidit!ndo/e de la manera 
mds atenta proporcione la respuesta a cada una de las preguntas que se adjuntan en 
del fonnato de cuestionario de pregumas. Los datos que se obtengan sen1n 
procesados estadfsticamente con Jo cual se garamiza su anonimato. 

Instructivo: Se adjunta un cuestionario de preguntas y wr fonnato de respuestas. 
Lea usted cuidadosamente cada preguma y comeste en el fonnato de respuestas su 
apreciación con base en la siguiente escala: 

MA Muy de acuenio 

A De acuerdo 

lndifereme 

D Desacuerdo 

MD Muy en desacuerdo 

Adiciona/mente se insena e11 un fonnato de respuestas u11 cuadro en bla11co1 en el 
cual se anotard el sentido de la pregwua para cada reac1ivo. En caso de ser positivo 
marque el cuadro con el signo (+)y cuando iste le resulte negativo proceda con el 
signo (·). 

LE AGRADECEMOS SU COLABORACJON. 



FORMATO DE PREGUNTAS 

1.- lMe gusta ir de compras al supennercado qui11cenalme111e?. 

2- lNo tengo establecido 1111 tiempo para ir de compras al supennercado?. 

3.- lNonnalmente compro /Odas mis mercancfas cuando voy al supennercado?. 

4.- lSó/o me gusta ir a w1 detenninado supermercado?. 

5.- lMe es i11disti1110 comprar en cua/quz'er supennercado?. 

6.- lMe gusra pagar en efectivo mis compras?. 

7.- lNo me disgusta utilizar tarjera de crtdito para pagar mis compras?. 

8.- lPago con tarjeta de crédito que me proporr:io11a mi almacén?. 

9.- lCompro generalmeme a/imemos y enseres caseros?. 

JO.- lCuando estoy en un supennercado, compro 11om1almente las ofenas del 
día?. 

11.- lSólo compro jabones de tocador cuando estos se me ha11 agotado?. 

12.- lNunca compro jabones de tocador para todo el 01io?. 

13.- lNmrca compro un jabón de tocador que no sea de mi marca preferida?. 

14.- iMe es indis1üuo c:omprar cualquier marca de jabón?. 

15.- ¿Me gustan los jabones de tocador empacados en caja?. 

16.- lNo me llama la atención la presentación de un jabón?. 

17.- lMe gustan los jabones de fonna diferente a los que 1radicio11alme111e se 
venden?. 

18.- ¿cuando compro papel higiénico y pas1a de11trlfica, adqulero rambMnjabones 
de locador?. 

19.- lCuando paso por el pasillo del supennercado donde se venden productos de 
tocador, generalmente pienso en adquin"r jabones?. 

20.- ¿No me gustan Jos jabones sin aroma?. 



21.- ¿sólo me gustan los jabones que hacen espuma?. 

22.- ¿Nunca compro marcas desconocidas?. 

23.- ¿Nunca compro jabones baratos?. 

24.- iSiempre que hay jabones con descuemo los adquiero?. 

25.- ¿Me gusta comprar jabones en los cuales se dé algdn obsequio?. 

26.- ¿sólo me gusta comprar los jabones caros?. 

27.- l4 mi familia le es indiferente el jabón de tocador que adquiero?. 

28.- lNo compro jabmies que le disguste a mi esposo( a)?. 

29.- lSólo compro jabones que les guste a mi familia?. 

30.- lA.dquiero una nueva marca de jabón cuando un familiar me lo aconseja?. 

31.- l41gzmos otros familiares con.mmett lambitn la misma marca de jabón que 
yo adquiero?. 

32.- ¿Generalmente encuentro en el supennercado mi marca de jabón preferida?. 

33.- lNo en todos los supermercados existe la marca de jabón que mas me gzista ?. 

34.- ¿En casi todos los .supermercados exisre mi marca predilecta?. 

35.- ¿No me gustan los jabones norteamericanos?. 

36.- ¿El precio de un jabón norteamericano no es accesible a mi ingreso?. 

37.- ¿En ocasiones compro jabones extranjeros?. 

38.- ¿5¡ el precio del jabón norteamericano se igualara con el de mi marca, 
comprarla el extranjero?. 

39.- ¿Nunca lle usado w1 jabón extranjero?. 

40.- ¿Me gusta mds el aroma del jabón extranjero?. 

41.- ¿cuando viajo uso los jabones del hotel donde me hospedo?. 

42.- ¿E/ jabón representa wi producro indispensable?. 

43.- iNunca sustituyo e jabón para mi b01io por cualquier otro producto?. 

44.- lSi aumenta el precio de mi marca de jabón, lo sustituyo por otro mds 



barato?. 

45.· ¿compro menos jabón de mi marca predilecta cuando el precio aumema?. 

46.· lCompro md.r jabón de mi marca predilecta cuando mi ingreso aumema?. 

47.· 1.Hay jabones de tocador que deberían utilizarse para el lavado de la ropa y 
110 para el a.reo personal?. 

48.· lSustituyo mi marca de jabón por otra, si mi ingreso disminuye?. 

49.· lMe incómoda utilizar una marca de jabón diferente a la que a mi me 
gusta?. 

50.· lNo me provoca malestar ftsico usar una marca de jabón diferellte a la que 
acostumbro?. 

51.· iEI jabón de mi preferencia me hace .reminne aseado lado el dta?. 

52.· lRarameme me obsequian un jabón de locador?. 

53.· lCuando me obsequian wi jabón, genera/meme es fino?. 

54.· lCuando me obsequian un jabón, yo a su vez lo obsequio?. 

55.· lNo me gusta obsequiar jabones de locador?. 

56.· lMe desagrada que me obsequien jabones?. 

57.· ¿En mi aseo per.ronal prefiero los jabones de barra c/Jica?. 

58.· lNunca !re visto anunciado mi jabón de tocador?. 

59.· l}Je agrada ver un anuncio de jabón de locador?. 

60.- lConsidero que la publicidad ayuda a elegir w1 determinado jabón?. 



FORMATO DE RUSPUESTAS 
FECllA ____ _ 

Nombre:---------------------
Sao (M) (FJ _Edad _Años 
Estado CML· ________ Escolaridad:--,.,------
Lugar de Nacimiento: Ocupación: ----
lngr sos Familiares Mensuales· . 

MA A 1 D MD + MA A 1 D MD 

1 31 

2 32 

3 33 

4 34 

s 35 

6 36 

7 37 

8 38 

9 39 

10 40 

11 41 

12 42 

13 43 

14 44 

IS 4S 

16 46 

17 47 

18 48 

19 49 

20 so 
21 SI 

22 S2 

23 53 

24 54 

2S SS 

26 S6 

27 57 

28 58 

29 59 

30 60 

vo1ac1011: m 'l il~ uy ae q,cuerc o; A -' Acuerao; 1 - 11ia1 crente; u uesacuerao; 
MD = /'rluy en Desacuerdo. Se111ido de la Preguma: (+) Sentido Positivo; (-) 
ftPntidn NPontiiln 

+ 
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ANEXOC 
CUADRO RESUMEN DE LOS RESULTADOS DE LA CAL/FICAC/ON 1VTAL 

INTERIUECES 

R 

l 

2 

J 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

JO 

11 

12 

JJ 

14 

15 

16 

17 

1" 

19 

20 

No. No. 
(+) (·} 

JO 

11 19 

2J 7 

22 8 

22 8 

28 2 

7 23 

21 • 
28 2 

27 J 

" 8 

8 " 
7 2J 

18 12 

26 4 

12 18 

26 4 

28 2 

23 7 

JI 19 

Nomenclamra: 
R 
No.(+) 
No.(-) 
s 

s 

+ 

+ 

+ 
+ 

+ 

+ 

+ 

+ 
+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

R No. No. s 
(+) (·) 

21 24 6 + 
22 12 18 

2J 11 19 

u " 8 + 
25 21 9 + 

26 18 12 + 

27 18 12 + 

28 JJ 17 

29 28 2 + 

JO 22 8 + 
JI 27 J + 
J2 29 l + 

JJ 8 " 
J4 22 8 + 
J5 2 28 

J6 JZ 18 

J7 22 8 + 

JS 21 7 + 

J9 9 21 

40 24 6 + 

Reactivo 
Número de reactivos positivos 
Número de reactivos negatfros 
Semido de la preguma 

R No. No. 
(+) (·) 

41 22 8 

42 29 1 

4J 21 9 

44 20 JO 

45 u 16 

46 2J 7 

47 26 4 

48 18 12 

49 20 JO 

50 u 16 

51 25 5 

52 u 6 

5J 2J 7 

54 19 11 

55 u 16 

56 JO 20 

57 26 4 

58 12 18 

59 24 6 

60 28 2 

s 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 
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TABLAS DE RECHAZO Y ACEPTACION DE REAC'flVOS 

Reactivos "I" Student Rechazo oAuptaa"dn 
dd Reactivo 

"t" Tablar = LJo&JO(}(J 

I 2.376()262 Acepta 
2 0.0000000 Rechaza 
3 0.0803219 Rechaza 
./ 0.2797514 Rechaza 
5 2.5238576 Acepta 
6 2.3II0008 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 l.7II596() 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 23095235 Acepta 
21 2.3069191 Acepta 
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 Acepta 
30 2.3989743 Acepta 
31 20000915 Rechaza 
32 3.1219164 Acepta 
33 2.7191210 Acepta 
34 0.4313645 Rechaza 
35 1.5364690 Rechaza 
36 0.8323641 Rechaza 



Reactivos "(' SIUden1 

37 23101161 
38 26931220 
39 2.3134507 
40 23269629 
41 2.3174508 
42 24246419 
43 2.4621500 
44 27279123 
45 23049935 
46 1.0370926 
47 0.0000000 
48 0.6993341 
49 0.9372115 
50 2.8115963 
51 1.0001690 
52 1.1722567 
53 0.8552962 
54 0.6321430 
55 0.8892108 
56 2.4832739 
57 0.0291516 
58 0.6000912 
59 0.5453317 
60 0.7196944 

R«hazo o Auptaci6n dd 
R~tivo 

Acep1a 
Acepla 
Acepla 
Acepta 
Acepta 
Acepla 
Acepta 

Rechaza 
Acepla 

Rechaza 
Rechaza 
Rechaza 
Rechaza 
Acepta 

Rechaza 
Rechaza 
Rechaza 
Rechaza 
Rechaza 
Acepra 

Rechaza 
Rechaza 
Rechaza 
Rechaza 
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CUESTIONAR/O 111: 
DE DECISIONES DE COMPRA DE JABONES DE TOCADOR 

El presente cw:stionariu tiene como finalidad conocer las apreciaciones respecto a sus 
preferencias o gustos en el consumo de jabones de IOcador. Cabe aclarar que ~/mismo 
fue e/abomdo exclusivamente para un trabajo de tesis profesional, a ser prcsemado en 
la Facultad de Psicologfa de la Unitiersidad Nacional Autónoma de Mb:ico. Para ello 
se solicita su colaboración, pidibzdule de la manera mds atenta proporcione la respuesta 
a cada una de las pregumas, que se adjuman en el fomrato de cuestionario de 
pregumas. Los datus que se obtengan sert111 procesados estadf.sticamellfe, con lo cual se 
garamiza su anonimato. 

bzs1mc1ivo: Se adjuma wz cuestionario de preguntas y un fomrato de respuestas. Lea 
usted cuidadosameme cada preguwa y conteste en el fonnaw de respuesta su 
apreciación con base en la siguiemes escakl: 

MA Muy de acuerdo 
A De acuerdo 
l /11difere11te 
D Desacuerdo 

MD Muy en desacuerdo 

Adicionalmeme, se insena en el fomwto de respuestas un cuadro en blanco# en el cual 
se anmara el semido de la preguma para cada reactivo. En caso de ser positivo marque 
el cuadro con el signo(+} y cuando t}ste le resu/ie negativo proceda con el signo(·). 

LE AGRADECEMOS SU COLABORACION 



FORMATO DE PREGUNTAS 

J. iMe gusta ir de compras al supemrercado qui11cenalme111e? (1) 

2. ¿Me es indistilllo comprnr en cualquier supemiercado? (5) 

3. ¿Afe gusta pagar en efecrivo mis compras? (6) 

4. iCompro ge11eralmeme alime1110s y enseres caseros? (9) 

5. ¿sólo compro jabones de tocador cuando ¿sros se me Izan agotado? ( 11) 

6. ¿Nunca compro jabones de torndor para todo el mio? (12) 

7. Cuando compro papel higiénico y pasta denrrljica i.Adquiero tambiinjabones de 
tocador? (18) 

8. lNo me gus1a11 los jabones sli1 aroma (20) 

9. lSo/o me gu.sran los jabones que hacen espuma? (21) 

JO. lA mi famUia le es indiferente el jabón de tocador que adquiero? (27) 

1 J. iSo/o compro jabones que /es gusta a mi familia? (29) 

12. lAdquiero Ullll nueva marca de jabón cuando imfamiliarme lo aconseja? (30) 

13. iGe11era/mente e11cue111ro en el supermercado mi marca dejab611 preferida? (32) 

14. iNo en todos los supennercados existe la marca de jabó11 que mds me gusta? 
(33) 

15. iE11 ocasiones compro jabones extranjeros? (37) 

16. Si el precio de jabó11 11oneamericano se igualara con el de mi marca, 
lComprarfa el extranjero? (38) 

17. lNunca he usado jabón exmmjero? (39) 

/8. iMe gusta más el aroma del jabón ex1mnjero? (40) 

19. iCudndo viajo uso los jabones del hotel donde me hospedo? (41) 

20. lEI jabón represema wi producto indispensable? (42) 



21. iNwica Sltslituyo el jabó11 para mi bmio por cualquier Olro produclo? (43) 

22. Compro mtmosjabó11 de mi marca predilecta ¿cudndo el precio aumenta? (45) 

23. iNo me provoca males/ar ffsico usar una marca de jabón difere111e a Ja que a 
mi me gusta? (50) 

24. lMe desagrada qt'e me obsequie11 jabones? (56) 



FORMATO DE RESPUESTAS 

Feclra ___ _ 

Nombre: _____________ Sexo (M) (F) __ Edad __ a1ios 

Estado Civil: Escolaridad: .,.,------
Lugar de Nacimiento: Ocupación: -----
Ingresos Familiares Mensuales:------------------

MA A 1 D MD MA A 1 D MD 

1 /J 

2 H 

J IS 

4 16 

s 17 

6 18 

7 19 

8 20 

9 21 

JO 22 

11 21 

12 24 

Votac1éll: MA - Muy ae ncue uo: A • Acuei 'io; J - 1na1Jere111e¡ 
D = Desacuerdo; AfD = Muy en desacuerdo 
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