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OBJETIVO GENERAL. 



--c>--
D~fÍOÍ~ la -i~~9r~~n6~~ q~~- ~iene_ la conducta d~l consumidor 

p.a.ra ·'. l~· '.~.i::lP~~~s~- ;;· 'co·~~i~ e.ra ndo- lo.S. facto res ·econ.6micoS 1 

s~ic.io··~-~·g-~~~~;: .. ::~;:_ ~s_-~-c-~Y~·g!:~:~.S:: -~-ara-··_d~t erm~nar --_las necesidades 

de tiS-~e., Busca·Odo que la or&anizaci6n sea de preferencia del 

cl~ente con' _r_espect_~ a la competencia dentro del mercado. 



MARCO DE REFERENCIA, 



Para dar un punto -de partida de este trabajo de tesis se sitaa 
' - - - - . '"-

eñfocando_. ¡)r i~e-~a_men te ~ la administraci6n, y para ello se 

mencio:na_ ui:ia- defiliici6n que se piensa contempla los puntos 

···~ -: ·. -.~·>_·- -.·;_._''.'.:'.'. : __ :;~:_:> 
La .admiÍliát~ac'i_6n--¿é~S, ,:~-~'-~--P-~:~~:~·~_.O_·-distintivo que consiste en 

_-_ pl'.ane·~-~ ,' -~-~ga·~'-f~~,~~~~~~d_if_'i~3~1'.~~;?:o·n:~'-~~~ia_·r- encauzando a determinar 

y -a" lo-Sra-~ .. lo-~~---ob;j ~:~~~~ó's _,:;:-, -~:e~d~-;~'te·:- la-
0

colaborac i6n de seres 

humanos y otros r~ct:irsos. 

La administraci6n es fundamental en cualquier organizaci6n, 

La administraci6n puede ser aplicada a cada rama o funci6n 

organizativa, encontrando ast que la mercadotecnia dentro de la 

administraci6n utiliza el proceso administrativo para conseguir 

los intereses deseados con los mercados qu~ se tiene como meta. 

La organización requiere de un cuidadoso diseno de la oferta, en 

términos de las necesidades y deseos de un mercado. 

Toda organización debe tomar una determinaci6n, no s61o 

respecto a lo que necesita para servir, oino respecto a las 

neceDidades de consumidores de acuerdo al nuevo enfoque de 

mercadotecnia. 



Se observa que la mel"cadotecnia ·-no stúo' inten·t·a difer·enéiar los 
,,:, .,,-. -

productos, sino orientar a la -em¡:)iieSa:,háCia.:el meI'cado, -puede 

iv sUrgiendo la producpitS~ de ~-~rt.ic-~i·~~ -~e'··~·~\i-erd~ ~o-ñ la 

segmentaci6n de los cor:isu~_ido-~~~ ~-~-·_.a_u·~:-~or~espondien."t·e~ 

riecesidades. 

Durante las dos Gltimas d~cadas se han pl"esentado cambios en 

mu~hos de los factores econ6micos, sociol6gicos y psicol6gicos 

que afectan a la demanda de mercancías y servicios, Estos 

representan los movimientos din~micos ocultos que dr~sticamente 

alteran los tipos de demanda. 

La mercadotecnia tiene como objetivo identificar y ganar 

consumidoreE can capacidad de compra, para lo cual considera la 

conducta del consumidor.- META 



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 



Es dif1cil ·en ~uanto·a costo, tiempo o tecnologta, para las 

organizaciÓnes-_que -se dedican a la producci6n de bienes y/o 

servicios·que.-se ~~cuentra~ dentro del mercado competitivo, el 

poder proporcio~a~;produ~t~s que satisfagan las necesidades de 

todo·s y Ca~_a ~l:JnO ·de lo·s "?onsumid~r~s. 

Ahora bien, para satisfacer los deseos, necesidades y gustos de 

los clientes, que se encuentran en continuo cambio, implica una 

tarea muy dif!cil fabricar el producto indicado debido a lo 

anteriormenTe mencionado, as! como los cambios que la competencia 

realiza en sus productos, da como consecuencia que otros 

productos se vuelvan obsoletos, ya que los nuevos productos 

cumplen en su momento la satisfacción hasta donde es posible. 

El productor de art!culo9 de concumo, busca satisfacerse a s! 

mismo mediante la venta de su producto al cliente, y este 

Ultimo, a su vez, busca la manera de satisfacer sus propias 

necesidades, Todo ello lleva al productor a mejorar y encontrar 

la forma de que se consuma m~s su producto que el de la 

competencia. No hay que olvidar que toda empresa debe cumplir 

con tres objetivos básicos los cuales son: 



- Objetivo-s~cial: 

- E:con6rr.ico: 

a-consumidores y 

usuarios. 

c'!_lab_~_rad~-r_es 1 

Comunidad. 

Inversioniotas, 

Acreedores y 

Empresas (reinversión). 



HIPOTESIS. 



- -- . ' 

Al considerar-'_,~!~ - e-ÍnP~t:~-a---º~-~!11~~rc-ie1:l--t~-.. ~-a>~ é~,ri~uc-~a ,-def -cons-um idor 

; ' 
corno herraffiienta: j)'ará.·::.cono~~·er-·.las ~nec~sif:l~des réa~es de sus o-.' • - O - • • 7 •T - '" - - ' ·~ O '•' -

;_:~;~·:· • "::-- .f 

cllente-s~ :~-~/"-c¡'~~e. a·'..~-r~-~~~~-~~~-s-f-6~;a:1'.:.;i·ant-o .d~'--1-~- cev~luci6n que 
'.-~-(-"' -'.-;'.;::_,--;·Í ;,: ": ~ : . .' ~ ' .. 

t.iene, ·entonces 6·~:~·a.-:~:~~d~'4 :~··e·j·~~e·s·. ··p·~~i~.~'_lidades de 
'·.. ·:. '.• ··'.·/:·.·· · .. ·=·.::· .. ,,').;:.·-.. ·. 

sat i sf ac"e~:: a0

l éOn_~·-~·cii'~~~--~:{:~: 



INTRODUCCION, 



El análisis qu_e se _efectuar~ del comportamien_t,o de co~p.ra_-_del 

consumidor, tiene p~_r ob_j eti vo,. logra?' u ria·· ~-ias if icaci6Q- de su-a 

pre~cr_en_cias para facilitar la toma de -dec-isiOñ.e-s · 

organizacionales ·qu-~- adecáe·n el pvOducto Ó se~v_icio a su mejov 

satisfacción. 

El comprador no busca solamente un bien o un servicio, sino que 

trata de encontt"ar una satisfacci6n, En definitiva, lo que se 

quiere decir, es que los productos no son lo que la empresa 

elabora y dice que son, sino que son lo que los consumidores 

creen que son, 

Los productos no son más que un conjunto de satisfactores y lo 

que el consumidor busca no es el bien o el producto, sino el 

bienestar o la satisfacci6n que el mismo le suministra. 

Lo que las organizaciones ofrecen, y por otro lado, lo que los 

consumidores buscan, es e~tablecer una relaci6n entre 

necesidades y satisfactores. 

Los compradores realizan tomas de decisiones que van desde las 

muy rutinaria~ hasta las extremadamente amplias. Las tomas de 



decisi6~ si~tem~tic~s ~e -efectGan-para adquirir productos de 

bajo_.'. p~~.?16:·qú1(~e~---~~·mpran·:·con: fX-ec,úetl.~ia~·: ¿a.s tomas de 

.~~s:Í.ci~~-:.-'.~~Pii/s---.s·é-..:1ie'van :~·cabo. a-1_ ·ad4uil"ir productos caros 

'f: .q~t~- s~~-:;~-~~?~r~·~ e-.;~:~~ poca frecue~cia. 

;Las i~f~uen~ias más importantes en el compoI'tamiento del 

c_onsumidor pueden agruparse en tcrs categorías: factores 

psicol68icos, factores econ6micos y factores sociales. Las 

influencias psicol5gicas son.la percepci6n, los motivos, el 

aprendizaje, las actitudes y la personalidad, La percepci6n 

el proceso por el cual el individuo selecciotia, organiza e 

interpreta las entradas de informaci6n para crear una imagen 

~omprensible del mundo que le rodea. Los motivos son fuerzas 

impulsoras internas que encaminan el comportamiento humano 

hacia metas; para investigarlas, en ocasiones se utilizan las 

entrevistas y las técnicas proyectivas. El aprendizaje es un 

cambio en el comportamiento del individuo que se produce con 

motivo de comportamientos anteriores ante circunstancias 

similares. La actitud comprende el conocimiento y las actitudes 

positivas y negativas que se tengan sobre un objeto. La 

personalidad es una estructura interna en que la experiencia y 

el comportamiento se encuentran relacionados en forma ordenada, 

En cuesti6n de los aspectos económicos del comportamiento del 



co~sumidor, a~aiizarem~a qu~ la gente compra buscando precios 

razonabfes, ·calidad' y duraci6n de l.os productos y para eso se 

cla-SifÍca eri ·tres grupos que son: Nuestro cambiante mercado 

consumid~r,'-psicolog1a econ6mica e importancia de la moda. 

Nuestro cambiante mercado consumidor se ref icre al cambio 

continuo que los consumidores tienen dependiendo de su poder 

adquisitivo. Los recursos que forman el poder adquisitivo son: 

Mercanc!aD, servicios, valores y propiedades. Existen cuatro 

factores para comprender el cambiante mercado consumidor y 

son: Ingresos, poblaci6n, hab~res y cr6dito. La psicología 

economica sostiene que los hombres de negocios y los 

consumidores no son títeres a los que la ley de la oferta y la 

demanda lleva de un lado a otro. Gozan dentro de limites, de 

algo de discrecí6n y elasticidad. La importancia de la moda es 

un hecho de psicología social y el resultado de la emulaci6n 

social y la imitaci6n estética. La moda es una de la fuerzas 

más poderosas de la vida de hoy. 

A pesar de que la percepción, los motivos, el aprendizaje, las 

actitudes y la personalidad se conaideran como factores 

internos que afectan el comportamiento del consumidor, no 

operan en el vacío; por el contrario resultan afectados por otras 

personas. La3 principales influencia~ externas o sociales, que 



afectan el comportamieryto del consu~~doti son: -L.a in.fl.i.iencia 

faffii.liar, los grupos de refe~enc~a., _1.~B; ~\a~es. s.~cia.les y las 

fuerzas culturales y sub~~ltul"ale~·-. ~Lci: 'i:~flÚe¡ricfa familiar 
- -- . 

con.siS.te en eµ _grupo de accion'es·.·~::_ -á~-:1:~¡..;~-~~~s, _-que se supone, 

debe :1-1eVari aº:. '~ab~·~- U~·~ ~:-perS~~-~-~,-~:~~~.-'. se en·cuen tre en una 

posici~-n· pariticu.la~. ~l. g~-~po_~ ,de ·-"~~~·~ivencia es un grupo con 

actitudes .Y comportam,ient_~~ ·d~ ·:·los _miemb:ros de -€ste. i...as 

clcises sociales B?n,un ~onjunto abierto de personas con 

posición social similar, La cultura es todo lo que rodea a la 

persona. Una culturia se compone de varias subculturas. Tanto 

las fuerzas de las culturas como las de las oubculturas 

inf.luyen en el comportamiento de compra de lao persone~. 

Todo este conjunto, hace que las personas compren algo. Es 

cuestión de la empresa saber qué eo lo que quieren comprar sus 

clientes. 

10 



CAPITULO 

OBJETIVOS QUE BUSCA SATISFACER EL CONSUMIDOR. 



Para co.m_enZar est·e· ~ap~~-L11:d(,_-__ s_e c·_v_e::~·.§ que_. una_· ~-ecesidad es una 

carenc-i.:l -r~~on~~.Ída-:. y, es,_ d~ ·h"echo~, ·-un· fe_ñ_6_Ínf!~~ é~pa,J?dible. 
- -

Lbs· ~sfuerzos de v~nta no ~~~an=di~i~idos a indivjduos 

determ1nados sino a-segme!1t6~-~~~~o ~erc.:ldo, sin embargo, el 

compcrtamie~~o con·scientE!. de las masas no existe. Todas las 

reacciones son .individual~s, y es simplemente el hecho de que 

muchas p~~s~nas rea~cionan de la misma manera, lo que da la 

apar!enci~ de un comportamiento de grupo. 

Un ser humano puede ser visto desde dos puntos de vi~ta básicos: 

el fisico y el psíquico. Algunas diferencia~ físicas j
0

uegan un 

papel importante en el comportamiento del consumidor. Existen 

diferencias en sexo, edad y en lo flsjco. El a~bie11te del mercado 

de compradores masculinos es generalmente diferente al de las 

mujeres. El comportamiento de compra de un hombre en los 

supermercados difiere consideralilememntc del de la mujer, aGn 

cuando est~n comprando en condiciones iguales. La edad de los 

consumidorc~ es importante en la explicaci6n de SU$ necesidades 

y el tipo de productos o servicios que esperan para satisfacer 

sus necesidades. Las diferencias en cuanto a f!sico no solo 

abarcan el tarnano, estructura y apariencias, sino tambi~n 

abarcan diferencias respecto a la vitalidad, fuerza y salud. 

11 



Las neCeaidades son percibidas por el individuo dentro de sí 

mismo, o bien por el medio ambiente. Por ·1·0 tafltO, las 

necesidades están siempre centradas en el individuo, ya que son 

el resultado de su propia p-ercepci6n. Las_ Oec~-s.1da~les "cÍ:e -

~limento_, vestido, aire o refugio,.-"son: as:unto"s~pei'sonalE!S/ Las­

nec~sidades originadas Por la sociadad ( ta-mbién" llainad8s 

"necesidades adquiridas") surgen- debid_o ª.~.: _co~úactci del 

-organis_mo--tj"on -otros -in-Ciividuos en e1 med"io-·am·b-iente; 

-Una vez que se ide~tifica la necesidad ~spec!fica se puede 

buscar una soluci6n. 

La satisfacción depende del grado en que se cubren las 

necesidades. Mientras para un consumidor puede ser tentador 

contemplar la completa satisfacción de todas sus 

necesidades, para la mayor parte de los individuos 

imposible. Las necesidades tienden a estar arregladas 

orden de importancia y solamente las más importantes pueden 

ser satisfechas completamente. La5 necesidades menos 

importantes pueden ser satinfecha~ parcialmente; ésto es, 

podemos decir que el individuo locra el éxito o la seguridad 

en su esfuerzo por satinfacer las necesid~des se¿undarias, lo 

que lo hace sentir contento con el re~ultado. 

12 



Las necesidades conducen ~ lo~ _des~os. y las decisiones de 

compra. 

Ca.da. p_érs~_fl~-_tie~e~; ~Uf!l_-:p~opias~ necesidades y deseos. Las 

necesidades fisidl6gicas 1 se relacionan con el cuerpo del 

individuo. Como son alimento, bebida, sexo y abrigo. Otro 

tipo -de necesidades son las psicol6gicas 1 sociol6gicas o 

culturales; éstas tienen que ver con la imágen del individuo 

acerca de s1 mismo y en relación con los que le rodean. Los 

deseos se van aprendiendo en el curso de la vida de cada 

individuo. 

Cuando una necesidad no se satioface, se produce algo que ~e 

llama impulso, por ejemplo; la persona que tiene sed y no 

bcbe 1 su impulso se caracteriza por la tensión que va a tener 

el individuo y, G3te va a hacer lo pooible por satisfacer 

este impulso, 

1.1 JERARQUIAS DE NCCESIDADES DC MASLOH. 

"A.H. Maslw, en su teoría sobre la motivaci6n, identificó y 

agrup6 las necesidades humanas en cinco cateeor!as que 

clasifican por orden de jerarqu!as, según las personas las 

13 



sienten: , NeCes idades.- .. f isi.ol~gic~s, :de a:eguridad.; sociales 1 

~e es,~ima y·.d'e: ~~.i·t_o.r~'ea~_-iza:cA_~0.:0: 1 '.. ( i.) 
;e• 

-;· .·. ·:_: ~~: <._ -.:· :-
--- ,. · 

;:::::t!~::~l~\~;i~1~~1}~~'.~{í;,¿1~~~~;l~~~;,i"~;tti~!i~::~::.f ªº er 
~ s tas s·o.~_:- e ~~b·i-~r~~ s--!~_e:." :Y~·~.iY:~~n ·;lji~~-S. ~:im·p~~:~·a ~-.t:~-s .:~Í-~ s ;-: _n·~c ~si d a!=f es· 

¿ riivei sup~rlo~, ~,:as~ ;~.u~ésÍ:~~~'~t~ !~Pofca,sd; ,una . 
persona con hambre ·y~~;~ed ,no.-~'.fendl-á -~g~a·n-~pr~.o~~pa.éió·~- :por sua-

necesidades de autorrealizaci6n. 

La importancia del análisis de Maslow radica en que destaca la 

estructura multidimensional de las necesidades, y la 

circunstancia de que las mismas no tienen el mismo erado de 

intensidad y oportunidad para todos 105 individuos. 

NECESIDAD DE AUTORREALIZACION 

NCCESIDAD ne ESTIMA 

NECESIDADES SOCIALES 

NECESIDADES DE SEGURIDAD 

NECESIDADCS FIS!OLOGICAS 

14 



Son fu-~d~m~.'~·t·~.~~··s; ;~~-~~ :·;te_i·~ ... ~~:~)~f~~.·h~.~ ~'..deja~. de ser. factores 

'1m-pO~t-~.;.~·~s:·:.~.;·.<~'.-~~i~-;·~~i6:~: Y::.~o'. ~n:~iu)'Eú~·-· y;~·º· en e-1 C~~portam-iento. 

La. seg.~-:1:'.idad física, la preserVaCi6n de la estructura física 

-.é!e_f·.·_·OrganiS~o. 1 la seguridad psicol6gica 
1 

la conservación de la 

estr~ctura pstquica o de la personalidad 1 necesidad de 

identidad propia, de sentirse duefto de su destino. 

- H~cesidades sociales: 

El hombre es un animal social y experimenta la necesidad de 

integrarse en un grupo, de asociarse a sus semejantes, la 

necesidad de amar y ser amado. La ayuda, la pertenencia, el 

sentido comunitario. 

- Necesidades de estima: 

La estima de st mismo, la dignidad personal, la confianza en si 

mismo y en su capacidad. Sentir que sus objetivos son válidos 1 

la estima que los demás tienen por uno, la necesidad de 

consideración, ser respetado, tener un grupo social. 

15 



- Necesidades de autorrealizaci6n: 

Estas _necesidades figuran en la cumbre de la escala de las 

necesidades·_-humanas, la evoluci6n personal, la necesidad que el 

h~~br~-·tiene d~ superárset de utilizar sus capacidades y de 

ampliar sus limites, dar un sentido a las cosas, encontrar su 

razón de ser. 

El 9er humano encuentra su propia imagen a través del consumo. 

Más aún consciente o inconscientemente encuentra la imagen 

propia ''que otros quieren que vea''· 

No se consumen bienes y servicios solamente para satisfacer 

necesidades puramente f1sicas, sino también para demostrar a 

entorno qui6n es, sus sentimientos y s~ forma de 

Esta teoría de Ma~low, aporta cl~mentos importantes para la 

ínterpretaci6n del humano, pero no responde a todas las 

interrogantes. Por ejemplo; la circunstancia de existir 

mGltiples motivos para un mismo comportamiento. o un mismo 

motivo para dlf~rcritco comportamientos. 



2.- MOTIVO~_DE CO~PRA. 

-existen mot~~os 'prim-ar·i~s. y llec_es_idades selectivas. Un motivo 

p-?ii~d._-r_i_o_-~e-!:~-ú~_a ne-cesidaCi básica que se puede satisfacer-con 
._ <:-·.::---. - .~:- - ."c.,o_ e · ~ _ 

Una_ a'ópi_~_a Íiá~a~ de· prod~ctos y/o servici_os, pero la 

experiericia_:d~.~prendizaje de una persona de determinado medio 
i ·. . .. _ _,._, ·. . -

·cultural 1 :0-puede.-··llev_arla a querer que~ se satisfagan sus 

~~c~:(laa-d·e-s ,--~~ed'i'~r~-te-· ·un producto muy particular, tal vez 

pert'er,e:<?ient~.:·a~ una· marc-a espec!fica, en un lugar dado, La 

reco~_ila~i6n de e_st~s motivos selectivos 1 puede ser la tarea 

asignada_·a la promoci6n o a toda la mezcla comercial. 

''hay que considerar tres grados de conciencia de los motivos 

por los consumidores: 

Consci<!nte. 

Precon3cicnte. 

Inconsciente.'' (2) 

En el nivel consciente, el consumidor conoce suo motivaciones 

está dispues~o a conversar del asunto con otros. Pero en el 

nivel preconsciente es posible que conozca los motivog, pero no 

desea comentarlos con otras personas; o tal vez, no t~nga 

17 



completa ·~oncie.nc,ia de ia.:!'.I r.azones . P.Or :.i~·s _cua1es actúa de 
: ,.:, . ' ~ .. 

determinado mOde:··~ 
- ,_->: _'.<-~,-: :·:".' -_:-- ,' :'_-·-,_·. -

·.-'> __ - :· -
EJ: de Seo- de:.::~-ia t'ü~· -i)u-ed~': Ser -mu Y ,.intenso -en:: un i~dividuo, pero 

P?sib1e ~.'Ue ;~-~~eri:eri1:e ia ·ri'ecesidad de- racionalizar una 

compra con referencia a su utilidad. Finalmente, en el nivel 

inc~nsciente~ una persona ni siquiera tiene conciencia de las 

fuerzas que la impulsan. 

Ahora se agruparán las necesidades, los deseos y los impulso~ 

y a todos los denominaremos motivos; es decir, las rezones por 

las cuales la gente compra. 

Se examinarán los motivos emocionales de acuerdo con ocho 

categorias: 

Satisfacci6n de los sentidos. 

Preservaci6n de la especie, 

Temor. 

Descanuo y rccrcaci6n. 

Orgullo. 

Sociabilidad. 

Progreso. 

Curiosidad o misterio. 

16 



SatisfacCi6n de los sentidos: 

Tacto, gusto, vista, olfato y oido.- Es uno de los motivos m~s 

impo~tantes~· Este motivo el que har~ que las personas acepten 

o rechacen los productos por su olor, color, sabor. 

Pres-e.rv.:i.Ci6n de -l..a especie: 

En. este m'otiVC? 1 se presentan todo tipo de cuidados hacia los 

ninos y hacia las personas. Por ejemplo; las personas que se 

quieren casar se ponen vestidos y perfumes caros, puesto que 

con éSto creen que su pareja se fijar~ o lo querra más que sin 

usar éstos. En cuesti6n de los niftos se venderán desde libros 

hasta jarabe para la tos. 

Temor: 

Aqu1 se ven los temores que se tienen en relacjón con el 

futuro de si mismo, de sus parientes y amigos. Se veran algunos 

satisfactores que son: 

Seguros de vida, 

dispositivos de seguridad para el hogar, 

las vitaminas. 

Descanso y recreación: 

Es obvio que el descanso y el sueílo son necesidades básicas, 
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tódos Quieren.· d'efié:-ansar .'del -'trabajo 1 d·e tensiones que_ le rodean 

y ~ene'_~<,,má.~ :~-Í"~mp~·'.:~:i-·1bX~.->;:¡ su·_vez,. es.te ·Olti.mo crea 

n·Cces id . .:ióe-~ ~~~l~~t-~'~·-i~l·:z~~:>a:~-.~~¡~·i·-~;~d~:~- que· 16·-·ocupen, c_omo el 
.,_.,. __ ;.-.·,;e ;,:;.·. 

~~por~~:;·- vfa'j~~~,~; ::{'iqt~-~~-·i-::~~~:Sj'.;_~_i~ci~·n ~~~--, ~!iS.~~~mento s musicales_ . 

. . -:'o ''-}: ;.;<<J~,;_i::· v'.: <2:'-;LO' 
:-~:'<-· ·:~ 

orgui:i·o'( -::~.? .ó~.'- ., ;'·:~.:.:', --~·'---~' '"" ~·<··';:'. <'·· .:<, ,'-. 

A:q~:i.,· ~}{~~-:~:~.:;-~i~~ a~~:y~~i¡~:_~_.~~'~;~:~~::~::l ~'y~~\i~-~~.tra·~ .. pr_op !edades 
1 

.-'.,.':.: 

s ~¿ndo .- ~os··--~;~~iúé i:~~.i;l-Jn'.is ·~;i-~b\-~~ iOS .'~fa-boiiC-s 1 perfumes 1 
' . . . 

cosm~ti¿os, art1culos de liDpiez¡, ~i~~uras, lavadoras. 

Sociabilidad: 

Este motivo es en el que un individuo se siente parte de un 

grupo de convivencia y lo toma en cuenta para cualquier toma 

de decisi6n del grupo. 

Progrt;so: 

Se toma como el de realizaci6n personal, éxito social, 

demostrando buen manejo y desarrollo de actividades, trabajo. 

Curiosidad o misterio: 

Aqu! los motives de compra harán por persona~ que quieren 

vivir emociones nuevas. Tener producto5 de inova~i6n, aunque 

no ~atisf3gan sus n~c"sidad~s, p~~o tendrán lo nuevo, lo 
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ex6tlco~ lo diferente. 

En' - con~Y.a Ste--'cion '·los motivos emocionales 1 los econ6mico s 

ti_~-~~~~/~_".)i_~:~,i __ P.~~m~~te.,_a usarse del modo ma.s faCil y 

dur_adet:'o,_,a_.menor ·costo. Estos mot_~vos exigen menos _elaboraci6n 

que·--los -dé·· carActcr e:mocional '· A continuaci_6n indicaremos 

ocho c~:~egor!~'Ú1 :· 

Corn_od id ad~ 

eficiencia del funcion~m~ent6 o. el ~so. 

Confiabilidad del uso, 

Confiabilidad del servicio auxiliar. 

Durabilidad. 

Aumento de los ingresos. 

Au~cnto de la productividad de la propiedad. 

Eccnom1a de la compra o del uso, 
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3.- LAS CUATRO o.:oE.,·coHPRA: 

. ,-·,,·:-:·, 

Esto es:t.~- ~~J:"~·~.~-~-~a_a,.'0 ·con ias n0ceSidades que pretendemos 

_sati_s_f~~er __ -~;;~~~;:~~·~~::se va--a .~ompra'I'.,_ qui~n_ lo comprará o quien lo 

verlde, -·-qué. s"e -;1e ·hace cl.1 pr.oducto, comprado y quien lo usa. Esto 

se. amplia·r_4 al men.cionar cada una· de las o de compra que son: 

Objetivo de compra. 

Objeto de compra. 

Organizaci6n de compra. 

Operaci6n de compra. 

Objetivo de compra: 

Esto relacionado con la necesidad que se pretende satisfacer. 

Como vi6 anteriormente con las necesidades de Maslow, se 

verá qué necesidad se quiere cubrir, y éstas son: 

Fisiológicas------------

Seguridad lligifinicas 

Aceptación ---------

Estima Sociales / grupo 

Autorrealizaci6n ~ 



Objeto de.compra: 

Ec lo que s~ va ·a com_prar ~ 

Organizaci6n de compra: '-,. --.. ;,>._::';,' 

Es quien compra o quien vende y soif: .Fa~Íl~·a::;·o~Em¡)~esa. 

Familia: 

Soltero--casado--nido 1--nido 2--nido 3--nido 0--solo 1. 

Lo anterior es la necesidad que se va teniendo a lo largo de la 

vida de un individuo, o bien, la vida de una familia. La 

explicación es que el soltero no tiene la~ mismas nece~idades 

que una persona casada, y a su vez el casado no tiene las 

necesidades de un padre de familia, que son los nidos. El nido 

0 (vacío) es cuando los hijos forman su propia familia y los 

padres tienen otro tipo de necesidades, asi como los hijos 

tambi~n las tienen. Solo 1 es cuando uno de la pareja muere, y 
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' ',_:;· .. ,:~~ 

. ., -'::~~~~é ·"~7tT :\-~:ti·f~---
º~san-i.~.ª'?A:~.n )Or~~-.~ _q_~~- ):ie·n·d~~-- a _~,_~-~tÍs'fac0r al cliente, 

competenciS.,~' ~~ga"~·1ai:f6ti'/~_,-.-

-. '..'·.-. -',~~- 3:Íi/ :•;;;~~'.- ~ ~--' '· L. 

Op~-rac1-6n~ ~:~'~-.:~~~~~~~-~ :_t~- · <--·_:::~·-_.-:~- ~ 
E~ lo que h~~~··u.no· P~-~-a comprar (proceso de compra}. 

Iniciador -- Influyente -- Decisor -- Comprador -- Usuario. 

Iniciador.- Persona que anuncia la necesidad. 

Influyente.- Persona que anuncia productos. 

Decisor.- Quien decide la compra. 

Comprador.- Quien compra la mercancia. 

Usuario.- Quien usa ese producto. 
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CAP ITU [,O II 

INFLUENCIAS PSICOLOGICAS EN EL COHPORTAMIENTO 

DE COMPRA. 



1.- PERCEPCION; 

¿ ,Q~é- ente~4emos .-Por·- per-ceP~-i6n-?. Varias dificultades se 

interpon·en p_ara-·defi_nirla adecuadamente. La primera, es el 

ca~ác~er inm~diato·.de la percepci6n, Es decir, la percepci6n 

es respuesta directa al estimulo, o sea, la energía que excita 

al receptOr y, por tanto, no deLJe confundirse con otras 

actividades mentales inmediatas como la memoria, la 

imaginación, el juicio, La segunda dificultad proviene de que 

ignoramos qué influjo ejercen los factores innatos y las 

experiencias en la pcrcepci6n. Por último, el hecho de quE 

la percepci6n supone interpretaci6n, dificulta más el 

describirla, ya que ésta es un rroce~o superior. 

11 La percepci6n es un proce~o por el cual el individuo 

se1ecciona, organiza e interpreta lds infovniaciones que 

recibe para 

rodea," ( 3) 

una imagen comprensible del mundo que lo 

Las personas p•lrciben informaci6n a trav~s d~ los 

sentidos. Al oir hablar a un~ per~ona, al ver te1evisi6n, al 

oler un perfume, o al tocar un articulo, se está recibiendo 

información, 

D1a a dia se reciben gvan cantidad de datos de informaci6n, 
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alg.unos -al cismo tiempo, per>o S6lo· se Seleccio·na uria pe quena 

parte, y :los d~1'.14s se ·recha~~n··--~ ést~ .~e .le llama· exposici6n 

sel·e-ctiva. 

La naturaleza selectiva: .de. la pe_rcep'ci6n no.- s6lo ocasiona la 

exposici6n · sel~ctiv_a' 1 

dos situaciones: 

; .. 
siOo .~ui:::.-tr~e--c,om~ conse·cucncia otras 

Distorsi6n selectiva y, 

Retenci6n_selectiva. 

La distorsi6n selectiva es el cambio o deforrnaci6n de la 

informaci6n recién recibida. Esto es, loa hombres estamos 

persuadidos de que percibimos los objetos tal como son en 

realidad, y ésto no es verdad. Una cosa es el objeto como 

existe en realidad, y otra, como aparece en la percepci6n. La 

retenci6n nelectiva consiste en que los hombres van a 

recordar las informaciones afines a él y olvida las que 

van con sus creencias y sentimientos. 

La informaci6n que llega al conocimiento del individuo no está 

ordenada, sino que el individuo tendr~ que ordenar é5ta en base 

a su importancia, 
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A pesar de que la organización no puede controlar las 

percepciones de las personas, a menudo trata de influir 

CuandO se trata de hacer ésto, pueden presentarse varios 

p_roblemas. 

ellas. 

~~im~~?,-_e~-pro~e~o perceptivo de un consumidor puede operar en 

tal
1
forma __ que nunca le llegue la informaci6n del vendedor en 

º~-'?.l"ma distinta de- la que se intentaba se recibiera. Tercero, 

~uando el-comprador percibe informaci6n que no es congruente 

con sus creencias anteriores, es posible que lo olvide con 

rapidez. 

De aqui se desprende que el comportamiento de los consumidores 

hacia los productos, precios, diseftos de envase, vendedores, 

tiendas, anuncios y fabricantes, son afectados en alto grado 

por c6mo y qu6 perciben. Para llegar a los cpnsumidoren e influir 

en ellos en forma efectiva, los rcspon~ables de la organización 

deben comprender los efectos que tienen la~ percepciones de las 

personas en sus decisiones de compra. 
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La diversidad de percepci6n se verá en este ejemplo: 

Tornado de Edwin B. ttewman, ''Perception'', en E.G. Boring, H.S. 

Langfeld y H.P. Weld roundation of Psichology (Nueva York: 

Willey, 1984) p. 217. 

En esta figura se puede observar que algunas personas a simple 

vista verán el fondo blanco con la figura gris, y otros lo 

verán de manera contraría. Esto demuestra que la percepción es 

algo muy interesante e importante para poder conocer el 

comportamiento del consumidor. 



2,- MOTIVACION, 

La motivaci6n_es s6lo un momento del proceso psicol6gico. 

Cierta_merite_ p_uede estudiat-se aislada de' otI"OS; perio· el 

aislam.iento e·s ariifi~~ial··~ ~-~s .-~-~n6~e~-~s 'motivacionales se 

relacionan con otros-aspe~tos.·d~ la vida.mental. Por ejemplo, 

los moti V.os ·irifi'~~-en_~ én ~10 q':1-e ·P_~?-cibimos, 

Numerosos-aut~res ( M~nn·, i961; Margan, 1961; Hilgard, 1962; 

et <;ll.) exp_lican~·.1a 'ac"tividad humilna mediante los motivos, y 

afirman ~~i ~stos son los factores que suscitan, sostienen y 

dirigen toda actividad, no meramente una acci6n especifica. 

11 Un motivo es una fuerza interna que produce cnerg1a y encamina 

al comportamiento de una persona hacia sus objctivos.' 1 (4) Las 

acciones de los compradore~ en todo momento s0n afectadan por 

un grupo de motiv~s más que por uno s6lo, Algunos motivo~ son 

más fuertes que otros, pero sus fuerza~ varían de un instante a 

otro. Los motivos pueden aumentar o reducir ansiedades, Asto es, 

que si un motivo encamina al logro de un objetivo, pero 

existen otros que lo mueven direcci6n contraria~ crea la 

ansiedad, ya que la per8ona logra nineuno de ~us 

objetivos. 
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,-;:.'_- -- ' ,--

Algunos ··de los ::9ue __ ~-~~-i~~~J1 . .,~l· .ébns_umo ... se r-·eiacio-nan con las 

::::::::::~i,ca:s_:~i ,'~,~d-u~;t,t ~zm(::f~i:bi~Íd~d, economta o 
.-;;{·; .. ,:.~; :~{E~ :~;}~r-~~- ·:·:,;·;~~;;}-

-~ ~~;~·c:~~D- ------ :~~ 1 -.• -::;.""""';.:,:·"'--'" ~ 
Si ú¿.í,r~.ó~y¿~'Yi'.;'.f~it;;'~ ~ºiªm"'"'" ª ""º .d• estos factores. 
el· cli'eíite .nO .qu·eda: s~}~~·~'f·~~ho·~ :.pue.sto 9-ue él quiere que el 

_pro1u_c·~~;· qu~ ,/~~:~~-x~ s~~; _b~:-~rú=>:·~ _)5'~~ to t barato y funcional. 

Los motivos que influyen donde los individuos adquieren sus 

productos en forma constante se conocen como motivos de 

patrocinio. Esto es, el individuo escoge la tienda, 

establecimiento u otra por sus precios, articulas, servicios 9 

localizaci6n, honestidad, buen/trato y garantias, 

La empresa analiza los motivos principales que influyen los 

con~umidores para comprar o rechazar sus productos. Por lo 

een~ral, la gente ni siquiera se du cuenta de cuáles son sus 

motivos, por lo que no sirve preguntarles si lo saben. 

El indivjJuo ruede tener tantos motivos, que la empresa no 

podrá saberlos y para ésto tendrá que contratar psic6logos 

profesional~s entrenados en lo relacionado con los métodos de 

investigar motivuciones. 
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Sobre este tema s'e habl6 ampliamente en el oaPJtulo uno 
"" " 

relacionado. cori-~o~: motivos de compra. 

2 .1.-

.--. ._,_:. . ~:~, :: _::. - -

_" ti:~~dei~··~r~udi~no·~e1· hombre es el Gltimo en la serie de 

golp~s f !los6f icos a que ha sido expuesto el ser humano durante 

los_Gltimos quinientos anos. Copérnico echó abajo la idea de 

que e~ hombre ocupaba el centro del universo; Darwin trat6 de 

refutar que el hombre era producto de una creación especial; y 

Freud atac6 el concepto de que el hombre mandaba en su propia 

psique. 

Según Freud, el nifio entra en el mundo impulsado por necesidades 

instintivas que no puede sati~facer por si mismo. Muy pronto y 

dolorosamente, comprueba que es algo separado del mundo, pero 

que depende de él. Trata de buscar quienes satisfagan sus 

necesidades por mrdio de una porción de recursos vociferadores, 

entre ellos, la intimidación y la súplica. La frustraci6n 

continua lo induce a explotar mecanismos más sutiles para 

satisfacer sus necesidades. 

Al crecer, su psique se ve haciendo coda dia más compleja. Una 
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. . . 

parte. de e·ria ei idt se_ co:nvierte·_···en el· dep6sito de sus 

el ~g~~ se convierte ' ' ,., . < : -i -:,- ,·· , ',• .-,-,_ ~ - •• -

en· 'el·-_c-en·~~o :p·la~~-ádo~ .. _co'~Ú:iéÍ~~tEÍ.<.par·~:-:bÚscar salidas a sus 

im¡i~i-~-~-.s-~-:~;y:;: i'~:.~-.f~,i~~,~:~;·~:·~~i~·e·(:;~:u:.:~~-:U.p·~~-~g~ t _ ca·na1i z~ ·sµ~ 
-'.; , , - , . . . - . . - ' . , . " . - . . • . , - , - - , ¡ - - - --~ 

~Ínpul~-c:>s Í!1st"iñtiv'os ~_hacia- salidas socialmente aprobadas, para 

eVi~~~-;-e1·:--d~-lor del ~e-~~rdim-Í_~n-1:-o o de la vergUenza. 

El _remordimiento o la vergüenza que siente el individuo por 

algunas de sus tendencias, especialmente las sexuales, es el 

motivo de que las reprima y quiere expulsarlas de su conciencia. 

Poniendo en juego mecanismos de defensa, como la racionalizaci6n 

y la sublimaci6n, trata de negar estos impulsos o trata de 

transmitirlos en expresiones socialmente aprobadas. 

Sin embargo, tales impulsos nunca pueden ser eliminados ni 

controlados de manera perfecta; vuelven a emerger, a veces con 

venganza en los suenos, en los actos fallidos de la lengua, 

las manifestaciones ncur6ticas y obsesivas de conducta, o 

inclusive en un colapso mental que se produce cuando el ego ya 

no puede sostener el delicado balance entre el poder impulsivo 

del id y el opresivo del superego. 

Por lo tanto, la conducta rlel indivi,iuo nu11ca es simple. Sus 

fuentes motivacionales no evidcntP.s para el observador 
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casual.', n~: el~ mismo individuo -las .conoce a fondo, Si se le 

pregun~a pcirq~~ co~pr~-.~n-~utom6~il de marca extranjera y 

- preciO _él_e.vado,'. a ·10' ~e-jór ,:contesta que i'e--gu.sta- lo f.ácil de su 

-miln'ejo >Y ·_~u- -~,_~-~~~-~!lf~.~- ~"X~-~-~i_op __ ' _Si ~-~-e-pro~undiza hasta el nivel 

máC,-~~:~-~-~\---_-pu_e·d~~--- ~~,~ul~~-~~ ,q~e_ ha adquiroido el vehículo para 

itlpro_es~?_n~r. a __ fos'.,.:dem_.1~: o __ paroa.~ volv_er a sentirse joven. Calando 

_ -_má·~-~ h~ñ,~o:, t-~~~~~t_a··:~~~:tj~}~:4 h~~a-·--~_omprado un coche deportivo para 
,.- - "~'- -': .. ,_ \:'.-. <---~--<'~··< . .,,.,,-,' ,._.- . 

log~ar un.~é~ grat_J fi~a.ci_6n ·,Y1Cal-~ia «le- -1mpulsos sexuales 

i ~:sa ti ~~-~e·~~~~-~-·~-': 

Este ·modelo de rreud h·a sido objeto de muchas modificaciones y 

cambios-de énfasis desde que su autor lo formu16. El concepto 

del instinto ha sido sustitu1do por una delineaci6n más 

cuidadosa de los impulsos básicos; las tres partes de la psique 

se conoideran hoy como conceptos tc6ricos, más bien que 

entidades reales; y la perspectiva de la conducta se ha 

ampliado, incorporando a ella mecanismos culturales, además de 

los biol6gicos. 

En lugar de la función del impulso sexual en el desarrollo 

psiquico -estudio Freudiano de las etapas oral~ anal y genital, 

y de las posibles fijaciones y t_raurnas-, Adlcr subrray6 el 

deseo del poder y <le la manifestación de la desviación en 
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complejos de supet'ioridad e. infet'iot1idad; Hot'ney hizo·_ hin-capié 

en los mecanism~s culturales; Fromm y Erikson·i en la funci6n de 

las crisis ~xi~tenciales en el ~esarrollo de: la personalidad. 

En lugar de debilitar el modelo, estas· divergencias filos6ficas 

han enrrquecido y ampliado su valor interpt'etativo, ensanchando 

el campo de los fenómenos de la conducta. 

Posiblemente, la consecuencia más importante de este modelo 

para el comercio sea que los compradores están motivados por 

aspectos y valores simb6licos del productot y no sólo por los 

económicos-funcionales. Cambiar el jabón en forma de barra o de 

cuadrado a la forma redonda puede tener más importancia en sus 

cognotaciones sexuales que en las funcionales. Una mezcla para 

pasteles que se anuncia en sentido de que no va a requerir 

prácticamente trabajo algunot puede perder clientela entre las 

amas de casa, porque la vida fácil quiz~ le~ provoque un 

sentimiento de culpabilidad. 

La investigaci6r1 de la aotivaci6n ha dado lugar a alguna 

hipótesis interesantest y a veces extranas, sobre lo que 

pudiera hacer en la mente del comprador en relaci6n con 

determinadas compras. En djstinto~ momentos y ocasiones, se ha 

afirmado, por ejemplo, lo siRuiente: 
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Más· de un_ hombre de_.negocios se ~lega~ vola~ por el temor de 

un.remordi~ient6 p6st~mo: .. Si el apa~ta~o se estrella, su esposa 
· .... ·' ' . 

cr~erta que·-,~-~-~ 'y~.;L~~\~J?~.d-c:>··. P.~~ n~= tomar el tren. Los hombres 

quiereri que· -huela bien los p~rOs-·quC: -fuman para demostrar que 

s¡,~ -:ma~cuiÍno-S:-~~- La ·:·mu-f ~-~-· to-ma·-~u-y:·: efi _seria"·~. iíl- preparac i6n de un 

pa:Stei-"po~.-qU.e: :incons_cienteme~te Ei:s"tá, pasando por el acto 

simb6lic~ d~ dar a luz. 

El que compra un autom6vil convertible lo hace para buscar 

sustitutos a una amante. 

Los consumidores prefieren mantecas vegetales porque las grasas 

animales producen un sentimiento de pecado. 

Sin duda alguna, cuesta trabajo probar alguna de estas 

afir~aciones, y asi se reconoce, Dos prestigiados investigadore3 

del campo de la motivaci6n, Ernest Dlct1ter y James Vicary, fueron 

contratados independientemente por dos grupos separados de la 

industria ciruelera para que determinasen a qué se debe que 

haya tantos individuos a quienes no les custan las ciruelas. 

Dichter lleg6 a la conclusién de que, entre otros motivos, lao 

ciruelas provocan zentimientos de vejez e inseguridad en l~ 
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gente;_-pe_r~.' l.a .. co~clusf6~ p~-incipál a.que lleg6 Vicary era de 

que los no'r.teamericanos tenian un bloque emocional respecto a 

las. c~~"ii~:~de~;_;:i~--~~~-i-~~~~:: ~:e _la cirouÍ!las. lcuál de las dos 

i~t-~rop~·e.-t·~_C:y~-~-~'.~:_J~--i~--de·:niás-',:Vaior? o, si ambas están 
-:._~·- -

j~-s-tii_.i·c~:~a~-~'.~·~~~'q'U~~~~~·-ci~)-~,~,"~.: .d<?'_s' m'o'1:i:vos es el de mayor fracuencia 

e inciden~'la' ·e-~i'Í:ad.íst'ica entroe la poblaci6n? 

. . -~~,: -~ .: :·:.''. :;~- ''_,->-·- .. ·._. ;'' ' 

La~_;~-~~~-~-i~~~~~-~·te, ·l~s técnicas de encuestas a base de 

o~serva·ci6·~ directa y entrevistas pueden ner válidas para 

averiguar la distribuci6n de características superficialescomo 

la edad y tamano de la familia o familias en una población' 

pero no para establecer la frecuencia de estados mentales que 

se suponen profundamente sepultados dentro de cada individuo. 

Los estudiosos de la motivaci6n tienen que desarrollar t€cnicas 

proyectivas que requieren mucho tiempoy para norprender los 

egos individualeo sin guardia ni defensa alguna. Cuando se 

saben administrar o interpretar, las técnicas de la 

asociaci6n de palabras, tcrrninaci6n de frases, interpretaci6n 

de pinturas y desempeno de papeles, pueden proporcionar alguna 

idea certera de lo que hay la mente del pequeno grupo de 

individuoG examinados, pero a veces se necesita un acto de fe 
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para gener~li.zar __ es_t~s _concl_usiones en_tre .la pob1aci6n. 

S-in·:emba:rgo~:;_-::i.a· investigaci6n motivaci~nal puede dar pie a 

id.eas .-luminosas y proporcionar alientos a los hoñlbt".eS 

-croa·t-iVo-s-del- campo de la publicidad y los empaques. Temas 

e-ncaffii.na~os a captar y expre'.3ar el mund~ privado de 1.as 

e'nperan:z.as, suenos y temores de_l _coi:!Jp_r__a~o;:, pueden, mechas 

v~~es, ~er ~an efica~es para estimularlo a comprar, como 

otros atractivos m~s-racionales. 11 - (5) 
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3, - APRENDIZ.AJE,. 

El hombre reci~n ·n~cido, apenas ve, es incapaz de caminar o de 
>, ,,,: 

h_ablar~ .. e .i.snc:>·ra r~ qUe neceSita su organismo. Durante largos 
.· :-.' _-_ 

an.C?'s···.~~b~ d_ep_~:nder .. de~otr'.-oS: para desarrollarse y bastarse a st 

~ mismo_/-.ExéeptUB,ri-dO ros reflejOs y los impulsos básicos, debe 

aprender todo lo demás. El hombre es criatura de h~bitos. En 

efecto, si se lesiona el cerebro de un hombre maduro, olvida 

loa conocimientos que ha almacenado, aunque conse~va su madurez 

psicol6gica. Tiene que aprender de nuevo a hablar, a andar, a 

llevarse el alimento a la boca y a controlar sus emociones y 

sus impulsos. Experimenta todas las necesidades fundamentales de 

un ser humano, pero es incapaz de satisfacerlas. Queda 

reducido a la impotencia de un bebé. 

El hombre es, pues, en gran parte, lo que aprende. Por éso el 

aprendizaje es de sun1a importancia la vida humana. 

''El aprendizaje consiste en un cambio relativamente permanente 

de la conducta, producido por la ~xperiencia pa~ada y el cual 

exciuye las modificaciones debidan a la maduración o al 

deterioro, El aprendi=aje ce r~fi0ve d los ~factos de las 

experiencias directas o indirecta~ sotre el comporta~iento 

futuro." (6) 
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Est'o es si .lós .efectos de las. ac-cioneo son satfsfactol"i'a.s-, ·la 

pel"son~ se co.mpo.l"far~_:·en ·.~ª '.'.liSm'a,,forma en situaciones· fu.turas 

sir.lila_r_e-s~.:' Sin embai'gO,· cuando lo-s efe-cto-s- n·o-; hafl Sido­

sa~is·~.~.c~.ºl"_~OS_.~ r_cac·C?~On~rci en forma=-diferentC e'n -situac.{on-eS 

futuras. 

Para que ur.a ~~presa rueda vender con éxito sus productos, 

debe hacer ~uc los consumidores los conozcan. Estos, por 

medio del aprendizaje, decidlrán comprarlos por experiencias 

pasadas o simplemente porque el que antes lo satisfacía ya 

no lo hace. Un ejemple de ésto, son las rnuectras o 

descuentos inportantes que hacen que los consumidores los 

obtengan gratis o con un mínimo costo. lo probará y él verá 

si ~sto lo satisfd~e. 

El aprendi~aje del consunidor reclb~ tambi~n influencia 

indirecta del conocimiento dol producto mediante información 

recibida de vendedores, amicos, familia y anuncios. 
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3 .1.- MODELO DE APRENDIZAJE DE PAVLOV, 

"El desc-ubr>imiento de las reacciones condicionadas tj,ue hizo el 

fisi6logo ruso Iv3.n Pavlov es conocido de sobra. -tn una serie 

de exp~rimentos, en los cuáles se daba de comer a-,un perro 

después de tanir una campana, Pavlov llego a la conclusi6n de 

que gran parte del aprendizaje constituye un proceso de 

asociaciones, y que muchas de nuestras reacciones están 

condicionadas por la asociaci6n. 

Los psic6logos experimentales han continuado este tipo de 

experimentos con ratas y otro~ animales, y hasta con seres 

humanos. Se han organizado pruebas de laboratorio para 

explorar fenómenos corno los de aprender, olvidar y discriminar. 

Los resultados se han integrado on un modelo de reacción a los 

est1mulos de la conducta humana, o, según el chiste de alguien, 

se ha sustituído la psicología racional por la psicologíü de 

las ratas. 

El modelo ha ido perfeccion~ndose a través de los anos, y hoy 

se basa en los cuatr~ conceptos centrales de impulso~, claves, 

respuestas o rcdccionc~ y fortalecimiento, 

TESIS CON 
FALLA DE OR:rnm 
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Los impulsos, llamados también necesidades o motivos, son. ~os 

est1mulos fuertes e internos que empujan al iilcÍiVÍduo a.obrar. 

Los psic5logos establecen -Una- distinci5n entre impul:sos 

flsiol6gicos primarios·.como el hambre, la .sed, el fr!o, el 

dolor y el sexo, e impulsos aprendidos, que tienen derivaciones 

sociales co~o la cooperaci6n, el miedo y la tendencia a 

adquirir aleo. 

tl impulso general e induce a una reacci6n particular 

únicamente er. relaci6n con la configuración determinada de 

claves. Las claves son estímulo~ más d~biles del medio 

ambiente o del individuo, que determinan cuándo, dónde y 

c6mo reacciona el sujeto. As!, un anuncio de determinada marca 

de caf~puede servir de clave que e5timulc el impul~o de la sed 

en una ama de casa. Su reacci6n depender& de fi~ta y otras 

claves, como la hora que sea, la disponibilidad de otros 

liquidas que alivien la sed, y de la intensidad de la clave. 

Frecuentemente, un cambio de intenGidad en la clave puede 

tener más fuerza impulGora que su nivel absoluto, El ama 

de casa puede sentirse más motivada por los dos nuevos 

pesos que lo rebajan en la compra de una marca de café, que 

por lo barato del artículo. 
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La reacción es la respuesta del organismo a la conf~gciraci6n 

de las claves. Sin embargo la misma configuraci6n de claves no 

siempre produce la misma reacci6n en~el individuo. Esto 

dep-eri-de del grado en que haya sido agradable y compensadora 

de la experiencia anterior; ~ por el contrario~ desagradable. 

Si la experiencia ha sido agradable, se refuerza la reacción 

al estimulo que la produjo; es decir, se vigoriza hay cierta 

tendencia a repetirla cuando vuelve a aparecer la misma 

configuraci6n de claves. El ama de casa tiende a comprar la 

misma marca de café cada vez que va al supermercado, siempre 

que le produzca una experiencia compensadora y no cambie la 

configuración de claves. Pero si la reacción aprendida, o 

el hábito se refuerza, disminuye su vigor y con el tiempo 

llegará a cxtineuir~e. Por éso la preferencia del arna de ca5a 

por determinada marca de café puede desaparecer si ve que su 

sabor se ha deteriorado. 

Olvidar, al contrario d~ lrt extinci6n o d~sapar!ción, es la 

tendencia de las asociaciones aprendidas a debilitarse por 

falta de uso, no por falta de refuerzo. 

Las configuraciones de las claves están cambiando 



constantemente. 

t:l ama de casa ve una nueva marca de café, .junto _a:·1a q~e suele 

comprar, y observa que han puesto un ~prec-i'O especial a una 

marca de la competencia-. L-os -psic61ogos _experimentales han 

llegado a la conclusi6n de que cuando son semejantes las 

configuraciones de claves, también lo son las reacciones 

aprendidas; es decir, las reacciones aprendidas se generalizan. 

El ama de casa opta por una marca semejante, cuando su marca 

favorita no está a la venta, Esta tendencia a ln 

generalizaci6n sobre configuraciones de claves menos parecidas, 

aumenta en proporci6n con la fuerza <lel impulso. El ama de casa 

comprará quizá un café inferior~ si es la única marca que 

queda y su impulso es suficientemente Viboroso. 

La tendencia contraria a la gcneralizaci6n es la 

discriminaci6n. Cuando el ama de casa prueLd dos marcag 

parecidas y encuentra una más aceptable ~ue la otra~ mejora 

capacidad para discriminar e11tre similares configuraciones de 

claves. La discriminación aumenta la enpccificaci6n de la 

relaci6n entre re~pucsta y clav~, tanto que la 

generalización la reduce, 

La vcrsi6n moderna del modelo de Pavlov no pretende presentar 



una teoría completa_.del ~omportaniento; en re~~~d~d 1 fen6menos 

tan impo~tan~es como la percepci6n 1 el subc?n~cient~ y la 

influencia ~nte~p'er.~Ona:1 ··son tratados_ P"'.lrt~cul~-~~en~~ "~·á_d!l .más_~ 

Sin -_eri!bi'fr=go-·/:é·1--'m-6i~lo Otre~~- ·un número considerable de" ideas 

ori8ina.les so.br~'--a·igunoS aspectos de la conducta 1 que tienen 

interés .considerable para los profesionales de la mercadotecnia. 

Podriaoos poner el ejemplo del problema que representa 

introducir una marca nueva en un mercado caracterizado por una 

intensa competencin. El propósito de la compa~ía sería acabar 

con los há~itos de consumo de las marcas existentes, y forman 

entre los compradores otros nuevos en relaci6n con su marca, 

Pero primero tiene que contar con clientes que prueben su marca 

y debe decidir entre claves d~biles y fuertes. 

Los anuncio5 ligeros de car5cter introductorio constituyen una 

clave debil en comparación con la distribuci6n de muestras 

gratuitas. Las claves fuertes, aunque cuesten m&s, pueden 

ser necesarias en los mercados caracterizados por una ~arcada 

lealtad a la marca, Por ejemplo, la Folger Comani suele lanzar 

marca de caf6 a u~ mercado nuevo distribuyendo millares 

de ~uestras gratuitas. 
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Para crear el hábito favorablé a una marca es útil organizar 

un periodo largo de mercado introductorio. Además, es preciso 

poner_ suficiente calidad en la marca para que la experiencia 

refuerce-al hábito. Como los compradores tienden más bien 

~~ca~b1a~-~~s ma~cas preferidas por otras semejantes, más bien 

que P,~-l' otras distintas, (generalización), la compania tiene 

que investigar, además, cuáles son las claves que han dado 

·-~ejcr rc~ultado en las raarcas que van a la cabeza. Aunque la 

1mitaci6n servil~no atraira necesariamente a una buena 

clientela, debe estudiarse exhaustivamente la cuesti6n de 

buscar el grado de semejanza adecuado. 

El modelo de pavlov proporciona también guías orientadoras en 

el campo de la estrategia publicitaria, El autor norteamericano 

sobre temas de la co11ducta humana, John B. Watson, fu~ un gran 

defcns~r de los estimules repetitivas; sostenía que puede 

influírae en el hombre con la repetici6n y reforzamiento para 

q~c reaccione de determinadas m~ner~s. Subrray6 la 

conveniencia de la repetici6n en los anuncios: con una sola 

publicaci5n probablemente no se obtenga más que una clave 

d&bil, apenas suficiente para estimular los impulso~ 

individuales m~s allá del nivel del umbral. 

La rcpetici6n de los anuncios producen dos efectos deseables: 
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Combate· el olvido, o sea, la tendencia de las relaciones 

aprendidas a debilitarse ~uando falta la práctica, y sirve de 

refuerzo; porque despu~s de comprar, el consumidor queda 

selectiVamente exp~~sto a los anuncios del producto, 

El modelo proporciona además directrices para la estrategia de 

las copias. Un anuncio tiene que producir impulsos fuertes 

en el individuo, para constituir una clave eficaz. Hay que 

identificar los impulsos más fuertes relacionados con el 

producto. Si se trata de caramelos o golosinas, podría ser el 

hambre; si se trata de cinturones de seguridad, el 1niedo; si de 

t6nicos para el pelo, el sexo; si de autom6viles, la categoría 

social. El anunciador tiene que explotar a fondo su tesoro de 

palabras, colores y fotografías o im~genes, seleccionando la 

configuraci6n de claves que puede represontar el estímulo más 

fuerte para estos impulsos.'' (7) 



4.- ACTITUDES. 

Una-actitud· consiste en el C?nocimiento y en los ~entimientos 

positivos o negativos haCia. :·un.·.obj_éto.'.·:. · 

. . 
E~- J.~d1=v}_?-~-b aprende la~~"ª-~-~~~t~_de~ ffi-ediaÍlte la experiencia y 

las relaciona con otras per~~nas. SegGn se va producien~o el 

proceso de aprendizaje, pueden irse cambiando las actitudes 

mediante la experiencia al mismo tiempo. Sin embargo, por lo 

general las actitudes individuales permanecen estables y no 

cambian con facilidad. De la misma forma en un momento 

determinado no todas las actitudes de una persona ti~nen la 

misma fuerza; unas son más intensas que otra~. 

La actitud de los con~umidores hacia una empresa y sus 

productos tiene gran influencia con el ~x~ta o fracaso de la 

misma. Cuando tienen actitudes negativa5 intensas sobre uno o 

m~s aspectos de las prácticüs de una oreaniz~cí6n, no sólo 

dejan de t1sar el producto, sino que aconsejan a su~ familiares 

y amigos que no lo usen. Puesto que la5 actitudes pueden tener 

una participaci6n importante en la detcrminaci6n del 

comportamiento del consumidor, la empresa d~L~ conocer las 

actitudes del mismo hacia factor~~ coco pr~cios, discHos de 
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envases 1 marcas, propaganda, personal de ventas, servicio de 

ma.ntenirniento, localizaciór. de las tiendas y características 

da ~os producto~ actu~les ~ en estudio. 

CAMBIO DE.ACTITUDES. 

11 Si un.-bien.o se~~ici~ est~ cuffipliendo con sus objetivos, lo 

ún_ico que_, ".le:·p~e_de· hacer es reforzar laS actitudes positivas. 

Pero :,si-1~'~ c~'aa~ no··rnarchan como se desean, deben modificarse 

las actftúd.es de-1- consumidor y ésto se logra de tres maneras: 
-:-: ~ -~' '. 

> 

Co-n -·e'i: cambio de creencias sobre los u tributos de la 

Con el cambio de la importancia relativa de esas creencias. 

Con la introducción de nuevas creencia:J. •· ( 8} 

En el primer método se indican las creencias ñegativas o 

neutrales en el producto y se procura hacerlas positivas. 

El segundo m~todo de modificar una actitud consiste en cambiar 

la i~po~tancia relativa de las creenci~s de la persona reopecto 

a un atributo. 
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Cuanto ~~rios·- favorable sea una actitud, menos ser~ la 

incidencia de uso. 

Cuanto mgs negativas sean las actitudes del público 

frente a un articulo, mayores posibilidades habr~ de 

que dejen de usarlo. 

Las actitudes de aquellos que nunca han probado un 

producto tienden a situarse alrrededor de la media en 

la forma de distribuci6n normal. 1
' (9) 
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5.- PERS6NALIDAD. 

Se dice que hay- Personas que no tienen personalidad, pero no es 

asl,-lo_qµe su~~d~ es que algunas la tienen m5s notoria que 

otras .. -11 La·personalidad es una estructura interna en la cual la 

experiencia y el comportamiento están relacionadas en forma 

ordenada. El modo como se relacionan dentro del induviduo es lo 

que hace que cada uno sea diferente por completo, 11 (10) La 

personalidad es Gnica y ésta viene de los antecedentes 

heredados y de las experiencias. 

Se dice que la personalidad tiene diferentes facetas o 

características como agresividad, sociabilidad, dogmatismot 

compulsibilidad, extroversión ambici6n autoritarismo, 

introversión y competitividad. 

Una de las principales teorías de la pc~sonalidad 5C inspira en 

las ideas de Sigmund Freud. Este postul6 que la personalidad 

consta de tres dimensiones fundamentales: id (ello), ego (yo) 

y supercgo (superyo). El id es el mecanismo que genera intensos 

impulsos y libera abundante energía. Su misi6n eD procurar 

placer y aliviar las tensiones. 



El ego 'es. un mecanismo qut? ayuda· al individuo a afrontar la 
. ' . ·, ' -. ~ . ,; . : . ', : . 

real. idad: El :~g~·~,·exa~m·~~·a:_;- ~~s:-.~-onB.ecuencias _d-e un acto 1 sin 

buscar. ~~Í~&~-~-~:~t~~;\~~~~a-~~)iv-id~d~-~ pl.acenteras, 

.. ::~->"_.'f: ~~~:.e:' ... ·> ·. -_ 
El sUpere·g·o ea·lci·- cocñCi"eÍlCia del sujeto. Trata de que la 

conducta. nO s-e aparte del sendero de la moral. 

SegGn Freud 1 el mecanismo que determina la conducta es 

inconsciente en su mayor parte. Freud pensaba que la vida del 

individuo se centra en la aatisfacci6n sexual, De ah! que 

gran parte de sus actividades sea desencadenada por el id, 

con su fuerte atractivo sexual. 

La personalidad influye en la funci6n de evaluaci6n y de 

procesamiento de información. Por ejemplo, una persona 

eficiente no hace una búsqueda muy larga de informaci6n. Una 

persona que hace experimentos, tiende a analizar una marca en 

forma diferente a una personil poco observadora, Una persona 

idealista no responderta en la misma forma que una persona 

de mente realista, sobre un anuncio de seguro de vida para 

proteger a su familia cuando falte, 
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CAPITULO !II 

ASPECTOS ECONOMICOS DEL COMPORTAMIENTO DEL 

CONSU~IDOR, 



1,- NUESTRO CAHBÚNT~ ,MERCA,DO :coNSUH,IDOR.: 

En· l.a act'u"a1·idad h·ay. :~áti-~·prodUctos que hlice 20 anos-, .Y algunos 

son mis_- c~mpi';j-~~:.:·cie-~d~- :.~\: ~-~--~~C(_:d~-'. ~-~·sta· ti'i-cnic~s. 

Si cuarenta anos atrás alguie~ hubiese dicho que el punto de la 

prosperidad de la postguerra habría de ser el gasto del 

consumidor, todos se hubiesen reído de gi, [n estos tiempos, el 

deseo de gastar de una persona está relacionado, hasta cirto 

punto, con su capacidad de comprar. Esto es, algunas veces la 

persona tiene la capacidad de compra y tiene deseo~ de 

comprar más. 

La mayoría de la gente se fija más en el precio total de un 

producto, en relación con el de productos substitutos. La 

satisfacci6n recibida en la actualidad, o .que se espera 

recibir en el futuro de un producto que ya se poaea, también 

puede influir en el deseo del consumidor de adquirir otros 

productos, La satisfacción no s6lo depende de la calidad del 

funcionamiento del producto que ya tiene, sino también de 

muchas fuerzas econ6micas, psicol6gicas y soc!ales, como se 

a través de este trabajo de tesis, 

Los factores que afectan los deseos de gastar de una persona, 
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por lo s__eneral Son: 

exp~c~~~-!!·~s __ de ~:mp_leC?s· futuro·s, . . . 

nivel 'de· 

Si una persona no tiene segurid~d sobre su empleo futuro o 

sobre la duraci6n de ese empleo, es normal que disminuyan sus 

deseos de gastar. 

Gran parte del aumento en los gastos, se debe a aumentos de 

precios y de poblaci6n. 

La fuerza del poder adquisitivo depende del tama~o de los 

recursos que dan a la persona la capacidad de compra, a~i como 

del estado de la economía. Los recursos que forman el poder 

adquisitivo son mercancías, servicios, valores y propiedades. 

El estado de la economía afecta al poder adquisitivo, porque 

influye en los niveles de los precios, Durante per!odos 

inflacionarios, cuando los precios suben, se produce el poder 

adquisitivo debido a que se necesita más dinero para comprar 

productos. 
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Para la comprensi~n- de-· 1~.~·.nat.~ra1eza,_de1·~ cambiante mei-cado 

c~~S~~id~·~~-:y -;'.;~:> ~~~~:- ¡·~~- ·-~}~:~·~::~·~·-:.~~;~·n·~:~·-~~ :;·p·arB'-~'~i. futU~o-;,· .. eá 

esenClal:"üll ~.~:~'ám~~<·d~\ía~~~,~-C~-~-SaS:~:~d'~· .:ib·s_ "~:¡~:~~-~~.- j·~ g~-~~ral !1ªY,. 

al pa;~i~~· .e~t~e~·;i~~()s'~~.~ctÓre~\ c\latr~ d~ ellos que son los 

prin~·~pa·Í~-~ ::i 1~:~._-... :.··.,i:~ :·' "· --

INGRESOS·. · Desde el punto de vista de una persona, el 

ingreso es la suma de dinero recibida por sueldos, 

réditos. inversiones, pensiones y subsidios 

durante un periodo determinado, como pudiera 

ser un mes o un ano. 

El dinero que sobra después de pagar impuestos 

el ingreso disponible y se usa para los gastos 

o el ahorro. 

POBLACIOH. El crecimiento de la vida suburbana ha llevado, 

en especial, a cambios pronunciados entre las 

compras de los consumidores lo que, entre otras 

cosas, ha producido un mercado en auge para los 

materiales destinados a mejoramientos del hogar, 

a actividades de hágalo usted mismo y a un 

mercado creciente. 
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HhBERES. 

cp¡;oITO. 

¡ . • . . 

Cuando:al~ui~n tiene di~ero .en'. el.banco es· más 
. ' . '' 

p.robabl~. _~Que· gaste_ d·e liberadament~ sus- irigresos 

~or~i~~~~~' :que cuando su bolsillo no tiene más 

~ue-~nos ·cuantos pesos. 

Cabe sostener, en gran medida, que la concesi6n 

de crédi~o al consumidor es consecuencia de 

estos otros cambios. A fin de cuentas, la gente 

verdaderamente pobre no está en posibilidades de 

conseguir préstamo alguno, Los usuarios más 

frecuentes del cr~dito en los ultimas anos ha 

sido familias de los escalones de ingresos 

intermedios. Muchas de estas familias tenían 

haberes líquidos, pero preferían tomar algGn 

pr~stamo, tratando el reembolso del mismo como 

si fuera una forma de ahorro disciplinarios y as! 

hdcer muchas compras de que otro modo, no se 
"""-~ .... 

hubiesen hecho, en especial de autom6viles, casas 

y otros artículos duraderos. El costo de estos 

pr~stamos parece ser de poca consecuencia para 

el consumidor, siempre que sus ingresos basten 

para cubrir los pagos. (tarjetas de cr€dito). 
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2,- PSICOLOGIA.ECONOMICA. 

Se .exiiminará,:primeramente· _los ant_ecedentes te6ricos de la 

ps-iC~1~·g1~- eº~6n,6mica. En la - econoin1a tradicional' la expresi6n 

comportamiento econ6mico ha utilizado de tres modos 

diferentes. En un sentido se ha propuesto explicar el 

comportamiento de los hombres de negocios y los consumidores 

basándose en una norma: c6mo deberá buscar el hombre racional 

una maximizaci6n de las ganancias o de la utilidad, dando por 

supuesto que tiene conocimiento y control plenos de todos los 

medios para alcanzar al fin econ6mico postulado. En un segundo 

sentido, se ha utilizado la expresión comportamiento econ6mico 

para que diese a entender el comportamiento de los precios, de 

los ingresos y de la economía de una nación. Los economistas 

que tienen este modo de ver se han ocupado de las relaciones 

que existen entre los cambios de la oferta, los precios, los 

ingresos, el consumo, el ahorro y la inversión. Claro está que 

la economía tradicional ha hecho algo de exploraci6n del 

comportam~ento econ6mico en el tercer sentido de la expresión, 

osea el del comportamiento de los hombres de negocios y 

consumidores, Ha estudiado prácticos de comportamiento en 

los negocios y ha hecho estudios estadísticos de los ciclos de 

negocios y estudios teóricos del comportamiento de los 

mismos. 
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La psic~log1á. ec_on6mica sostiene que los hom~res de ,ne8o.ci~,s y 

consu~idores, no son t1teres a los que la ley de -la.oferta·y de 

la- démand-a llevan de un lado par_~- otro, Gozan de_n<tJ:."_Q, d_e 11in.i tea·~ 

de algo·~e ~i~creci6n-y el~sticidad. 

!1 E:n-·el estudio del comportamiento ·del-c-onsumidor se hace una 

distinción entre cinco conjuntos· variables. En primer lugar, 

están_ las condiciones capacitadoras que· establecen los limites 

para la discreci6n del consumidor, a saber: sus ingresos, 

haberes, y accesos de cr~dito. En segundo lugar, su comportamiento 

econ6mico está influido por circunstancias precipitantes: El 

aumento o distribuci6n del poder adquisitivo, el cambio de 

posici6n de la familia, el nacimiento de un hijo, la mudanza 

a una casa o lugares nuevos, el desgaste o desmoronamiento de 

posesiones. En tercer lugar hay el importante factor del 

hábito: Las pautas establecidas de comporta~iento que entra en 

acci6n, por ejemplo, en cosas tales como la compra de 

comestibles. En cudrto lugar, hemos de tomar en cuenta las 

obligaciones contractuales: Poi· ejemplo, alquiler de vivienda, 

reembolso de deudas, primas de seguro de vida, impuestos y 

vencimientos. Por último, hemos de habérnoslas con el estado 

psicol6gico del consumidor. Si un aumento de los ingresos, el 

traslado a una nueva poblaci6n, la descompostura de un viejo 
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ret"r.igerador o cualquier otro acontec.imiento, habr:i_-de tener por 

resultado cambios importantes en la. forma de gastar; es ~lgo·_ 

que depende de las motivos y la actitud.que_ ~e _tie~e.-Si- l~ 

actit"ud le i~pulsa a gastar, tomá'rá una _clase-de--de_cisi~ne~; Si 

no sigue esta or fentaci6n, su- d-e-~-Ís-l6n -S~r:i :~!s"t1nta-.. 0 ·c Í-i) 
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3.- IMPORTANCIA DE LA MODA. 

La moda ese _b·~.~a;··~~.e~Pre·~.en algún estilo particular. Pero no 

-to-do e-~tií~ :e:;· ·una mo-dá_:_ .La ·moda es un hecho de psicolÓg!a 
{ _. -.. >. __ ··,~-~·. e' ·~·:<- -- -' .-; 

--socia1-~~--Ei'-,e·sti1·0·-·-t{S-=-Creaci6n·de un artista o disenador. La moda 
- '· .· - .·~--·e '·-- ~ -'. 

es.~~sui~ado -~~;~ ~mulaci6n social y la imitaci6n est~tica. El 

es_tilo·.~-P-1:1:ede_ ser ltu~Vo o anticuado. Puede ser bonito o feo, 

.i:>Úen_o'~'.-0 ma~O. El estilo sigue siendo estilo, aunque jam~s l"eciba 

l~ meno~·aceptaci6n o ni siquiera aprobaci6n. El estilo no se 

co~vierte en moda sino hasta que conquista algo de uso peculiar, 

y sigue siendo moda, solamente mientras se ve as1 aceptado. 

La moda que antes se tenia, era nada más de los adinerados y 

unos cuantos arist6cratas; ahora la siguen las masas, Ln el 

pasado, la- moda se consideraba cualidad exclusiva de los 

artículos de precio m~s alto. Ahora es factor oblieado de los 

artículos de todos los precios. Es tan esencial para las 

mercancías de bajo costo como para los articules de las tiendas 

especializadas más exclusivas. La excelencia de los materiales 

y la calidad más elevada de ejecuci6n significan muy poco en 

la demanda de hoy, a menos que vengan tambi~n claramente 

sefialadas por la moda actual. 
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La -i:nod:~. es ·~na.".de las .. .fu~~Z.a.á ·t!láS .Pod:~-.~osa~ _'~:~.·-ia~~vida.- d~-- hoy. 

De teri:nin_a 1:'.a~~i~'.,: e1_._~~,~J~-t·~-~:·. ~'.~,~-~·~:ia! ·o~·Íed~'élC,~,~-~' d_e_~ _ º-<:>.~sumo . 
. - ""0,-; -'<º->~!''. ·e_._-.~:· .. --~--· -

-_: tOS -riegOCdO-S 0 't._i'~n~=~~-_.~·~:1t·cf:~~g'G:aft,i'o·,: ~~i°g~~-~-i !-~·-:~~·~-~-~ ~, ~::~º~f.~)fr~~:aaa~ 
.. - • -. • =-. ·':.; <".;f'--" " ;;·;·'./· 

cu·a··~do-.-.'v·Bn :c:~-~·t~á~~~ia :.-.~~-~~'ie-nt'e-f 

La moda e¡ '1~' re;bs~nta~i6n ~6ci~l y esthica d.e la vida actual. 
-"---

Es la ex?resi6n del ·gusto de las masai, del mismo modo que el 

derecho y su aplicación son expresiones de los deseos de orden 

de las masas. 

Esto no quiere decir que las personas tengan que aceptar o 

acepten sumisamente disenos y estilos espec1ficos de la 

indumentaria, los ornamentos caseros o la arquitectura nacional 

ac~uales, sin excepci6~ ni modificaci6n. Ni siquiera el 

profundo interés por la moda excluye la expresi6n de la 

individualidad, ni la oportunidad para la manife~tación del 

gusto individual. A decir verdad, la esencia misma de la 

filosof1a que sirve de base para los modernos cambios de la moda 

es el ~mbito que deja a la individualidad, Uo hay nada que haga 

más insoportable el gusto moderno como el uso literal, carente de 

imaginaci6n, por nGmero enorme de personas, de determinados 

estilos en todas y cada una de las circunstancias. 
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Expresi6n·de ia indivld~aiidad ~entro "de los moldes m~s o menos 

gene~aliza~os, pero con~tantemente cambiantes, ~~tablecidos po~ 

la· moda.· 



4. - MODELO ECONo'inco .DE MARS.HALL. 

" Los e~on~-~,~~:~:~~ _ ~~i, el_ primer grupo de profesionales que 

elab:~r~~-o~:~·~·~:~ :;·\~~~~;X.~~a '"e'spec:tfica sobre el comportamiento del 
~ ;.:;~.' - - '_'.- - , 

co~s~midOr>·:c.'i;~~ga·~ ··;·~_ta _t.eorta, las decisiones de comprar son 
r·:e~~~·:it:~:d·ri-~~~~ci--~,_<_·~:~'ic·utos- econ6micos en gran parte racionales y 
c'on-~·C·i~n-.fes-,~~·Ei comprador individual trata de eastar sus 

ingre~o-s en· mercanc1as que le proporcionen la mayor utilidad 

"poªible (o satisfacción), de acuerdo con sus gustos y con los 

precios. 

Los antecedentes de este punto de vista se remontan a las obras 

de Adam Smith y Jeremy Bentham. Smith inici6 esta ideología 

desarrollando una doctrina del crecimiento económico, basada 

el principio de que el hombre está motivado por el interés 

propio en todas acciones. Bentham afLnó este concepto y 

consideró al hombre calculando y sopesando meticulosamente los 

placeres y dolores que podia esperar de cada acción proyectada, 

El cálculo de la felicidad de Bcntham no se aplicaba a la 

conducta del consumidor, en cuanto opuesta al comportamiento del 

productor, hasta fines del siglo XIX. DcGpués, la teor!a de la 

utilidad marginal fue formulada independientemente y casi al 
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mismo tieffipO. P'?r Jevons ~ ._M~.t'~-~all, en 'tn~l:at~rit>á;··: por Menger en 

~us:tr·~·iia ·: .. _Y -.. ~~t :w~~l·~~·~ -~~·: .s·~"i-za ·;/-' 
-

~~ Aifr·e:~· :f.i~r·1'·h~fí· ftf€ ·'eY'~gran ·h~o-ñSc;iid_a_d~-r de las tradiciones 

· -cla~i~~s· ;~.~:'~~:¿~'i·á~:i-~~'~·~·.· e-~:~;~~-~·'~~·m~:~: de la economía; su síntesis 

en .forma .,~·~·~~n·á'r'i~-.Í-~-:-ci·e· _!-~. ~-o·f.e=~-t~ ~-la demanda, constituye la 
"'...O.',- :o-'.c:." --- - -

~~'e_n.:~~~f_P_r,Tti.~i_P,~}· ,;_de_l. .~_oOc.ep~o_ microecon6mico moderno 1 imperante 

e~~·'~·l _;-~a.l:Ísrno'~ .. pero su método fué comenzar con supuestos 

ai~p_lifica·d-C?res ,/-~·~aminar el efecto de un cambio en una soJ.a 

~ar~able~ ~~r ~~emplo el precio, siguiendo iguales todas las 

de!TI~S ~ 

Po~teriormente calibr6 las consecuencias de los supuestos 

provisionales, y en etapas ulteriores modific6 estos supuestos 

en la direcci6n de un realismo más acusado, Emple6 la vara de 

medir del dinero como indicadora de la intensidad de los deseos 

psicol6gicos humanos. Al correr lo~ a~os se han elaborado sus 

método~ y supuestos, con la teoría moderna de la utilidad, como 

hoy se la llama¡ es decir, el hombre econ6mico se siente 

inducido a valorar al mSximo su utilidad, y lo hace calculando 

cuidadosamente las consecuencias que le pueden aportar felicidad 

en cualquier compra. 
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Los tratadistas de mercadotecnia h~n disenado casi siempre el 

modelo de Marshall, ·juzgGndolo como una ficci6n absurda de una 

im-a.ginaci6n encastillada -en su torre de méirfil. Al considerar al 

hombre calculando la utilidad marginal que le va a representar 

la comida de un restaurante sobre la que él pudiera consumir en 

casa, se pierde sin lugar a dudas el aspecto humano de 

compor_tamiento de _la situaci6n. 

Eva Mueller ha dado cuenta de un estudio realizado por ella, 

que solo la cuarta parte de los consumidores de su muestra 

selectiva compraron con un grado considerable de deliberaci6n. 

Ocurri6 en la adquisici6n de grandes ~paratas para el hogar; 

menos deliberaci6n desarrollarian si se tratase de artículos 

pequenos. Sin embargo, el modelo puede considerarse de diversas 

maneras. 

Desde un punto de vista, el modelo de Marshall es cierto por 

definici6n. Sostiene que el comprador actGa guiado por su mejor 

interés. Pero ésto no es muy infor~ativo. 

Otro punto de vista es que este modelo de conducta es m6s bien 

normativo que descriptivo. Presenta normas 16eicas a los 

compradores que quieren ser racionales, Aunque el consumidor no 



utilice proba~le~~rite análisis económico algun9 para decidirse 

~ntre un~ caj~"de K~eencx y_o~r~_de Scottie~, acaso analice 

ecori6~i~~m~~\~ la Sit-uaci.6n si se t~ata de .comprar un autom6vil 

f!;_iie_y~··. Los cc::imp~adores industriales necE!sitarán con mayor 

rai~~ u~_~á~c~l~ econ6mico_p~ra ~ornar de~isiones acertadas. 

un· terce~ punto .. de vista es que ~os factores económicos operan 

siempre 'en"m .. ayor o menor grado en todos los mercados, por lo 

cual -_tienen que ~ncl~irs_e· e·n_ cualquier descripci6n comprensiva 

del.comportamiento del comprador. 

Además, e1· niodelo sugiere ·determinadas hip6tesis útiles, como 

las siguientes: 

1.- Cuanto menor sea el precio de este producto, mayores serán 

las ventas. 

2.- Cuanto m3s bajo sea el precio de los productos sustitutivos, 

las ventan de este producto serán menores. 

3.- Cuanto menor sea el precie de los productos 

complementarios, la venta de este producto ser5 mayor. 

4.- Cuanto más elevados nean los ingresos reales, este 

producto m5s se ventler5 1 sicn1prc que no sea de calidad 

inferior. 

5.- cuanto mayores sean los costos promocionales, las ventas 

serán también más grandes. 
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El valOro ·de es"tas hipótesis no estriba e:n si·_ todos_ los iridividuo's 

proceden como máquinas calculadoras •conómicas al 'tomar sus 

decis.iories de compras. _Hay_ i"n'div_i~uos __ que __ .ac,_aso ._compren menos 

_cu~n~~·~e_reduce ál precio del p~~du~~o.- 9uizá piensen que su 

-~al1.d.id· s.e· ha deteriorado·-o que Í
0

0~- d~eno~- han descendido de 

ca.t~gorta. Si la mayoría de los c~mpra.dores _in"terpretan 

negativamente las reducciones .de precios, pueden decaer las 

ventas, en contr~ de los enunciados de la primera hip6te3is. 

Pero en la mayor parte de los artículos, la reducci6n de precio 

aumenta su valor relativo secún la manera de pensar de muchos 

compradores, lo cual se traducirá en mayores ventas. El objeto 

de ésta y otras hip6tcsis es senalar efectos promedio. 

La influencia de los factores econ6micos en las situaciones de 

compra, se estudia por medio del diseno experimental o del 

análisis eztadistico de datos an~eriores. Se han aplicado 

ecuaciones de demanda a una gran variedad de productos, como la 

cerveza, los refrigerantes y los fertilizantes quimicos; en la 

suerte de diferentes marcas 5e ha estudiado con resultados 

positivoa, y se ha buscado concrrtamente en el caso del caf~; 

del jueo de naranja congelado y de la margarina. 

Pero las variables econ6micas no pueden explicar por si solas 
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. ' --· ._, ' 

todas las ;~ff~~encias'de i~s ve~ta~. Ei· m~delo de Marshall 
; '·'.' 

·i_gJ':2_':>,~,~ la ;~es'·t'i'6n ::-fundB.ffienÍal. de :C6mo'ó se- forman las preferencias 

por_. un ~·~-~~-J~!~-~;~\;-~ -:~i-~~<"~:~~ -~-~-~~'.~:~:~:·cons"tA°1:u~·e- un camp·o Gtil de 

~.ef'e~e·~.-~-Í~·-~:i/r:·~~~/~~~~~'i~~~:F:-~~·-~'~·:i~s\(~~~-~-~té~ un :peqU~no- rinc6n de la 

67 



CITAS BIBLIOGRAFICAS. 

. - - -

(11) P.obert Hollowa"y ·y ~obert·, s,. H~~cock, la _mercadotecnia y 

el medio ambiente. (editoriial Diana 1972) p. 159 

(12) Philip Kotler, Direcci6n de Mercadotecnia, análisis, 

planeaci6n y control, (Editorial Diana 1986.) pp. 142-145. 



CAPITULO IV 

INFLUENCIAS SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO DE 

COMPRA. 



1. - lNFLUEN.CIA .FAMILIAR, 

'. ,-·,.- .. . }~ ' -

De todo'·a' 108 :~srA:~;6-~:~;~-~q·J_e_n·?.~·~ a ·--ios ~ue· ·_Pert_~:ne¿·e ~~- ·1ñdivi"d'Uo al 

paso .. d~el. ~1:~~\n;d:-;·:>"b~:~_:'.!J.c(-~e~\iia-~ '. .. -~-u·, ~~~-Í.fia __ :·~-~- :{~ q~_.e · Íiene _ la 

i~fr~fen~-~-a _:.~:~~-::::id~·~:~~--:;~--:-~f~-~~:-~~~~de~-~~-\~:~·::~~~:~:~-~~·~-;~- sÚ:s_, p·e~ceP·c-iones 
e'·' >,_'e ' ' ,,.:.,~ 

y_ e ~~po-~ t~ '!lc-i ~-n t ~~~--,:-.L~ /·f·~-~·i\{S:_----~:,~ .. ~.'.~~-p~-~-~~~~ o~~~-~-n :~ ~ ~- ~-i~,~- ·e ·s. po ~o:_ y_;_~-ia 

e·sposa, -oper~ n. _c~·mJ·--,;~O~' ::K~·i·d~d/~,-~;·-:·d6~s~~6-.:' .·- -

A menudo, el esposo· y la esposa toman juntos las decisiones de 

compra (en oca~iones hasta con los hijos). En los últimos anos, 

los adolescentes y ninos de corta edad han empezado a participar 

en este tipo de decisiones e incluso se han convertido en 

compradores. El dinero que gastan ahora es lo bastante importante 

para ser incluido en los planes de mercadotecnia de muchos 

fabricantes e intermediarios. Hasta los nifioc muy pequcnos son 

un factor de las decisiones de compra, pues ven programas de 

televisi6n o van de compras con sus padres. 

Las personas j6vcncs casadas tienden a tomJr las decisiones de 

compra en común, más que las personas mayores. Aparentemente, 

cuanto más sienten que pueden confiar el uno en el otro, en vez 

de actuar independientemente. En muchos casos, se toman en forma 
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Cada grupo de tipo 

intereses reSPecto 

La etapa del ciclo de vida fam~liar indica la clase de artículos 

que va~ a interesar probablemente a la familia. 



2.- INFLUENCIA DEL GRUPO DE CONVIVENCIA; 

Se consi~era como-~rupo de convivencia a cualquier cong1omerado 

de perso-nas--que iTI.fluyen- en las -actitudes o la conducta de u-n 
individuo. La persona-,que est~ integrada a un grupo de 

convivencia puede conocer o no el tamano real de Gste. El 

grupo sirve para conocer el punto de referencia para evaluar el 

comportamiento individual. La mayoría de las personas tienen 

varios grupos de convivencia como familia, camarillas escolares, 

grupos religiosos, fuerzas armadas, fraternidades, erupos de 

trabajo, clubes estudiantiles, organizaciones c!vicas y grupos de 

profesionales. 

El grupo de convivencia puede servir como punto de comparaci6n 

y fuente de informaci6n para un individuo. 

Hay muchos tipos de grupos de convivencia, algunos de los cuales 

denominados grupos primarios, son pequenos e intimes para que 

todos sus miembros se conozcan y se comuniquen. Por ejemplo la 

familia, crupo de trabajo. Los grupos secundarios, que son más 

amplios y menos íntimos, influyen ta~bi~n en la conducta; como 

ejemplos se menciona los sindicatos, organizaciones relieiosas 

asociaciones profesionales. También existen erupos de socios. Se 
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puede ·tener la esperanza de pertenecer a un grupo determinado, a 

ésto .se le denominará grupo de aspiraci6n. 

El:_co~por~amiento de un consumidor puede cambiar para parecerse 

-__ mlis a ·1a·s· acciones y creencias de los miembros del grupo. El 

iridividu~ pu~de pedir información al grupo de convivencia ~obre 

uno o más factores que afectan una decisión de compra, como 

p~ede ser, el lugar donde se puede comprar un producto 

determinado. 

El punto hasta el cu~l el grupo de convivencia influye en una 

decisión de compra, depende de la suceptibilidad de la persona a 

la influencia del grupo y al grado en que esté identificado con 

el mismo. 

11Se realiz.6 un estudio que examinó la influ,encia de los grupos 

de referencia en varias categorías de productos, así como en las 

marcas adquiridas dentro de dichas categorías. 
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INFLUENCIA EN LA CATEGORIA DEL PRODUCTO 

FUERTE 

DEBIL 

FUERTE 

AUTOMOVILES 

CIGARRILLOS 

.· · di:Rvú~ 

MEDICINAS 

CAFE INSTAllTAllEO 

T.V. BLANCO Y 

llEGRO 

DEBIL 

MUEBLES 

REVISTAS 

REFRIGERADORES 

ROPA 

J ABON DE TOCADOR 

JABON 

DURAZNOS ENLATADOS 

JABON PARA ROPA 

REFRIGERADORES 

RADIOS 

Influencia de los grupos de referencia en el comportamiento en 

la compra, (adoptado de la fundaci6n ''for research on human 

Behavior, group influence in marketing and public relations 11
1 

Ann Arbor Mich., 1956 pág 8.). 

El estudio presupu$O cuatro posibilidades: 

Un grupo de referencia podero~o influye en la compra de una 
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categor!a dé 

de 

en. 

~na categor!a de 

productos. 

No ejerce ninguna influencia en la categor!a de productos 

o en la selecci6n de una marca. 

El estudio revel6 que los grupos de referencia influyen 

notablemente, ya sea que se adquieran prodµctos tales como 

autom6viles, cigarrillos, cerveza y medicinas, y que si en 

efecto se adquieren tales productos, dichos erupos influyen 

tambiin en las marcas seleccionadas,''(13) 

En ocasiones, las empresas utilizan en los anuncios la 

influencia de los grupos de convivencia para promover el 

mensaje de que las persona$ de un grupo especifico compran 
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el producto y .se encuentran muy satisfechos·con ~l. Cuando se 

emplea este tipo de atracci6n 1 el anunciante confía que un 

gran ~n~~ro de._personas .to~aran a ese·· grupo como un grupo de 

convive~cia y que_compra~án ~l:produc~o. ~l ~xito de este tipo 

de ___ prc~agañda"" y· de susce¡:itibilid-ad del ifidividuo a la 

influencia del grupo de convivencia. 
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3.- CLASES SOCIALES. 

Las el.ases socr.iies ~~~F~~}:Y_~~X~.n_~-8:.;--;r~l_~·-~-iv~mcnt-e_ per.man~n~es 
--- • -~-. -- ·>oc:-_•·- - • 

de una socfedad_---_~ll:- '_1~a_. q~~~·.:·{~'s· _:lridi~Í'ciU~s'_>c·C>kpa'rten valores, 

act~ 1;udes 1 mod e~1~s ~~~--;~~-i:ei·~~ü-~'~ e'·-;--~~:e~-;-:·.i·;o-~ "<de-. 'v id_a 
1 
_.:intereses y 

conductas simÚare~:. '.ii'"'~,f t~~, • .~ '.)~F / 
. , : '~--. ~"=:::;:-~· '" :.'~?;~!: ~+s~c: " _ .... 

Una clase so«~-ial es U-n<~:~~~~~·;t·~~~~·'.·:·\·~~,~e _'d~ pe.rsonas con posición 

social similar. 

Hasta cierto punto, los individuos dentro de clases sociales 

desarrollan y toman normas comunes de comportamiento. La clase 

social puede influ!r en muchos aspectos do la vida, son 

el trabajo, la religi6n, la ensefianza en la ninez y los 10~1·os 

educacionales de la pcr~ona. ~ctido a que lu clase social 

afecta tantos aspectos de la vida de una gcrso11a, tamti!n 

influye en las decisiones de compra, 

La clase social de una persona se determina de acuerdo con 

muchos factores. Con frecuencia, la ocupaci6n del individuo 

constituyQ el indicador indivjdual más exacto de su clase 

social. 

Las clases sociales y su constituc16n son de importancia vital 
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para. la ~empr.esa. :La .. con~ucta de-la gente, especialmente la que 

se asoci~·con la c~~pra; se ve influenciada de uri modo notable 
. : ... ·.:, . , 

por_:l~s cl~se~··~~6i~l~s~;; 
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4.- INFLUENCIAS CULTURALES Y SUBCULTURALES. 

~-a c-~lt~~-~- es el,_ m-ás amplio de los diversos grUpos ·a- los que 

per~nece el hombre. Se define como 11 Un conjunto de valores. 

ideas~ aptitudes y otros simbolos significativos creados por 

(los seres humanos) para conformar la conducta humana, y los 

medios de expresi6n de dicha conducta tal y como se trannmiten 

de generación en genevaci6n. 11 (14) 

La cultura es todo lo que se encuentra en el medio ambiente y 

que ha sido hecho por seres humanos. Consiste en cosas 

tangibles as! como conceptos intangibles. 

Las influencias culturales tienen amplios efectos en el 

comportamiento de compra, porque tocan mucho~ aspectos de la 

vida cotidiana. La cultura determina lo que se viste, lo que 

come y d6nde se vive y se viaja. 

La cultura afecta enormemente el porqu~ se prefieren ciertos 

productos en relaci6n a otros. 

Cada ser humano pertenece a varios grupos culturales, siendo el 
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mayor de ellos la h~rencia nacional. No obst~ntet·también se es 
- .. · " 

mielnbl'o de·,grup_os más _pequeftos ísuliocul·t-~r~)-· é~.·t_os se P}Jeden 

dividí~ en-tres grupos· para su éstos son·:_-

SUBCULTUPA RELIGIOSA Y; 

SUBCULTURA ETRICA, 

En relaci6n a la subcultura geográfica, esta influye en las 

personas que viven en diferentes regiones del pa!s, para 

expresar distintos valores y patrones de comportamiento, Como 

resultado de ello, su comportamiento en la compra difiere 

también. 

La subcultura religiosa, que genera otras diferencias 

conductuales, puesto que cada religi6n tiene sus festejos y 

son muy diferentes. Loto hace que comp~en diferente un judío 

y un cat6líco. 

Y por último, la subcultura étnica que se refiere al cambio 

cultural que se obtiene por la ~ezcla de razas que existen en 

el pa!s. 
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Estas divisiones· permiten ver con claridad que los grupos 

sub~ultu~ale~ ~nfluyen pod~rosamente en el comportareiento de 

~ompr~. La empresa deb~ tratar. de satisfacer las demandas 

sin~ula~es de cada grupo que forma parte del mercado. Para 

logr~r ésto en forma eficaz, deben entender los fundareentos 

de los grupos culturales. 
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Se formé como economista ortodoxo, pero fué evolucionando hasta 

ser un pensador social generalmente influido por la nueva ciencia 

de la antropología social. Consideró primordialmente al hombre 

como animal social, adaptado a las formas y normas generales de 

su cultura y a sus patrones má<. especificas de las subculturas y 

agrupaciones personales a que está sujeta su vida; sus deseos y 

su conducta están forjados en eran parte por sus afiliaciones 

actuales a los grupo~ y por ~quEllas que aspira a alcanzar. 

El ejemplo más conocido de Vcblcn es su descripción de la 

cla~e acomodada. Diseccionó los hábitos de consumo de esta clase 

para mostrar el gran número de compras motivadas, no por 

necesidades intrín~ccas o por el dúseo de satisfacerlas, sino 

más bien por la búsqueda de prestieio. Ascr,uraba que el consumo 

ostentoso era la meta de esta clase, y que las demás trataban 
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de intimidarl~ en lo p~sib~e. 

desde el. punto· de_ vista .. a~~ual: ~i-~unas de estas afirmaciones 

p~~-e6:~ºi:_:e~·-~~-e~~~~~:~~::· .. ~-·.~~· ·c1~as-e·-·'a-Coil{oidada -n-o sirve de grupo de 

referencia para ~odos.; mUChps asPiran a conquistar el nivel 

las normas sociales de la clase inmediatamente superior a la 

suya. Y, por otra parte, sectores importantes de las clases 

sociales ricas tienden, sin lugar a dudas, a consumir menos que 

a consumir con exceso y ostentosamente. Hay muchos individuos 

en todas las clases sociales q quienes interesa más encajar 

que sobresalir. Ejemplo de ello es la conclusi6n a que lleg6 

William H. Whyte, de que muchas familias no querían establecer 

instalaciones de aire acondicionado y otros aparatos antes que 

se decidiesen a hacerlo sus vecinos. 

Veblen no fué el primer investieador ni e~ Gnico que comentase 

las influencias sociales en la conducta, pero la acuciosidad de 

observaciones contribuy6 grandemente a estimular estudios 

posteriores. Otro est!mulo a11tcrior fucel que representó Carlos 

Marx, el cuál sosten!a que el punto de vista d01 mundo de cada 

individuo estaba determinado en eran parte por 5U relaci6n 

los medios de producci6n. Los primeros trabajos realizados sobre 

el terreno por hombres como Boas y Malinowski en el campo de las 
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sociedades primitlvas 1 y los posteriores desarrollados en el 

ca?Pº~~ l~s. sociedades urbanas·por estudiosos como Park y 

Warner~ contribuyeron grandemente a la comprensi6n de la 

influencia que representaban la sociedad y la cultura.'' (15) 
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CONCLUSIONES. 



.. ·-· -· --,._, .. ,_- '; ... -
.. Comel'c i.al~s-, deb:icio_ a qu~; .~a.s accio._ne.9 del /~c:mpr~·~OI" ~-i~f l_uyen en 

el· éxito o::fracaso .de 6'st'a~; _;.~~e :á·-~_.:-.Bu:-~ve~:~'.:·4·~-b-~~-. ~~~- /C,;·eal'~ una 

• mixtur.a que .satisfaga a ios coíisu~"idor~s •. ;t·~:;'.j. ;~.i~~ .... 
,,_-.-~.-!-, :''.··,:~-~\'.: :;~~ ,, . 

Todo consumidor busca siempre.<ui:i~ .·;;,..~1:~·~~~-5~·:·.·t~:~~~¡C~sto que 

siltisf.l~a totalmente s~s n~cesi~~d-~:s;_--~-y:-'-qJ·~·-:~--~:~ne .a ser dada 

pÓI'_)os atI'ibUtos espec!ficos qu~ __ di_stinguen a un producto 

concreto de los de su competencia. 

Además de lo anterior, la decisi6n final de compra será influ!da 

cen mayor medida) por una serie de variables que van desde las 

ambientales hasta las psicol6gicas. 

Todo proceso de compra está dado por una necesidad, que puede 

estar explicita o latente en el consumidori pero que 

definitivamente nunca puede ser creada de la nada. 

Si no se necesita de algo, es decir, no se detecta una carencia 

que se debe y puede cubrir, el proceso no puede suguir adelante. 

La decisi6n de compra, en vez de ser el punto final del proceso, 
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muchas veces es "el ·prinCipio· crucial • 
. . , . . ~~-.~} 

"' . :~ -. -" 

_Lo -~ªrit-e~~fO,~;~:.e~:~~~-~'.-~~~·¡~·~?.g.:~-f~~:~:~f~fi.~(?;;~?,:~~~.§-;;7:~f~{~~.~r:~}~,~--~-~-i~facci6~ 
derivada· de"l· pioodUcto, .. Ó.;--ser",•iiclo ,. 7;·se_-'decidir.S·~.~voi'verlo a comprar 

de· un·a--tnan~·ra· ::-i~-~~-~-~;y~·~~n'.i:~_:·:~~) r·ápi-4~~~'- ~~-:~ieÓ __ se. decidirá 

cambiar. - ~·· ·, ¡:~~~·-<-=:o;~' -- -

Lo importante entonces no es s6lo motivar la compra, sino más 

importante aún poder mantenerse con el cliente a futuro. 

El núme~o y cualidades de los factores o variables que influyen 

en la conducta de compra del consumidor son amplios, por lo tanto 

para lograr tener éxito en un mercado cada vez más competitivo, 

habrá que tener a todas ellas en mente, y tratar de desenvolverse 

lo mejor posible en cada una de ellas. De otra forma, el riesgo 

de no hacerlo es, y se1•á cada día m5s alto.· 

Hoy en dia las empresas deben fabricar produc~os que satisfagan 

las necesidades de los consumidores. 
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