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OBJETIVO GENLRAL.




fact

ores ‘econbmicos,




MARCO DE REFERENCIA,




s-mencio

’:'y‘a’iograpflos’objetivos,

Para .dar un'puntc de partida de este trabajo de tesis se sitGa

" enfocando primeramente %,13 administracién, y para ello se

160 que. se‘piensa contempla los puntos

mihiéffac{ﬁniy'que al modo de ver es el

istintive que . consiste en

controlar encauzando a determinar
‘mediante la-colaboracién de seres

humanes" y otrus‘rgcursos.
La administracién es fundamental en cualquier organizacién.

La administracién puede ser aplicada a cada rama o funcién
organizativa, encontrando asi que la mercadotecnia dentro de la
administracién utiliza el proceso administrativo para conseguir
los intereses deseados con los mercados que se tiene como meta.
La organizacidén requiere de un cuidadoso disefio de la oferta, en

términos de las necesidades y deseos de un mercado.

Toda organizacidn debe tomar una determinacién, no sélo
respecto a lo que necesita para servir, sino respecto a las
necesidades de consumidores de acuerdo al nuevo enfoque de

mercadotecnia,



Se observa que’ la mercadotecnia no 5510 intentavdiferenciar los

productos, sino orientar a; la mpresa hacia' el mercado, pueda

irp sﬁrgiendo la produccié' d rticulos de acuerdo con la

segmentacién de los cnnsumidores

-necesidades.rrr

Durante las dos Gltimas d&cadas se han presentado cambios en
muchos de los factores econémicos, sociolbgicos y psicoldgicos
que afectan a la demanda de mercancias y servicios. Estos
representan los movimientos dindmicos ocultos que drdsticamente

alteran los tipos de demanda.

La mercadotecnia tiene como objetivo identificar y ganar
consumidores con capacidad de compra, para lo cual considera la

conducta del consumidor.- META



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.




Es difIcil‘en'puantoia costo, . tiempo o tecnologfa, para las
organizaciéneénqﬁé;sé dedican‘a‘la ‘produccién de bienes y/o
séévicibsiqqersefepcuéptran dentro'del mercado . competitivo, el

i poag£~pruborci9hai5prdduét&eYQue satisfagan las necesidades de

todbsy cada un6.de 10s. consumidores.

HAhora bie;; para satisfacer los deseos, necesidades y gustos de
los clientes, que se encuentran en continuo cambio, implica una

. tarea muy diffcil fabricar el producto indicado debido a lo
anteriormente mencionado, asi 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 satisfaccién hasta donde es posible,

El productor de articules de consumo, busca satisfacerse a si
mismo mediante la venta de su producto al cliente, y este
dltimo, a su vez, busca la mancra de satisfacer sus propias
necesidades. Todo ello lleva al productor a mejorar y encontrar
la forma de gue se consuma mds su producto que el de 1la
competencia. No hay gque olvidar que toda empresa debe cumplir

con tres objetivos bédsicos los cuales son:



--Objetivo de sgb#ic;b; nhesi asconsumidores’y

o= objetivo. social Coiaborédbhes,l

“Comunidad.,

- ‘Econbmico:.. S ~ - Inversionistas,
Acreedores y

Empresas (reinversién).



HIPOTESIS.







INTRODUCCION,




El anélisis que.se. efectuars del comportamiento de cnmpra del

consum;dcr, tlene p r objetivo lograr una clasificacién de sus’

‘preferencias para fauxlitar la tuma de decislcnesA N ;,7

'}organizac:onales que adecﬁen el producto ) servicio a su mejor

satisfaccién.

ilréampraqorjno busca Sblamente un -hien o un servicio, sino que
trata de_ encontrar una satisfaccién., En definitiva, 1o que se
quiere decir, es que los productos no son lo que la empresa
‘elabora y>diée que son, sino que son lo que los consumidores

creen que son;

Los productos no son mds que un conjunto de satisfactores y lo
que el consumidor busca no es el bien o el producto, sino el

bienestar o la satisfaceién que ¢l mismo le suministra.

Lo que las organizaciones ofrecen, y por otro lado, lo que los
consumidores buscan, es establecer una relacién entre

necesidades y satisfactores.

Los compradores realizan tomas de decisiones que van desde las

muy rutipnariac hasta las extremadamente amplias. Las tomas de



decisiéhvgiéteméfipés:éelefeqtﬁanjpa§a~adqﬁirir;producﬁbs de

“;bajoi precicique se fbedﬁenﬁia"upagitpmés de

levan.iaicabo algadQuirirjproductos'caros
bnjpobq frécpéﬁcié. ) .

c;Las’influencias mds importantes en. el comportamients del
Vioﬂsumidév pueden agruparse en ters categorfas: Factores
"531c51sgicos, factores econémicos y factores sociales. Las
influencias psicolSgicas son.la percepcibn, los motivos, el
aprendizaje, las actitudes y la personalidad. La percepcién es
el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta las entradas de informacién para crear una imagen
comprensible del mundo que le rodea. Los motivos son fuer=zas
impulsoras internas que encaminan el comportamiento humano
hacia metas; para investigarlas, en ocasiones se utilizan las
entrevistas y las té&cnicas 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 cuestién de los aspectos econdmicos del comportamiento del



consumidor, aﬂaiizaremq# que. la gente compra buscando precios

razonables)

‘calidéd‘y duraé;pn de ios productos y para eso se

§lé§ifiéé'eh'ti§grgrﬁpua que son: Nuestro cambiante mercado
—coﬁsum}&pr,“péicologia econbmica e impartancia de la moda.
ﬁuestro cambiante mercado consumidor se refiere al cambio
continuo que los consumidores tienen dependiendo de su poder
adquisitivo. Los recursos que forman el poder adquisitivo son:
Mercancfas, servicios, valores y propiedades. Existen cuatro
factores para comprender el cambilante mercado consumidor y
son: Ingresos, poblacién, haberes y crédito. La psicologia
economica sostiene que los hombres de negocios y los
consumidores no son titeres a los que la ley de la oferta y la
demanda lleva de un lado a otro. Gozan dentro de limites, de
algo de discrecibén y elasticidad. La importancia de la moda es
un hecho de psicologia social y es el resultado de la emulacién
social y la imitacién estética. La moda es una de la fuerszas

mds poderosas de la vida de hoy.

A pesar de que la percepcién, los motivos, el aprendizaje, las
actitudes y la personalidad se consideran como factores

internos que afectan el comportamiento del consumidor, mno

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

personas. Las principales influencias externas o sociales, que



afectan el comportamientn déf consuﬁ'dbr‘éon“ La influencia

famxl;ar, los grupos: de refebencia, ociales ¥ las

fuerzas culturales y subculturale La infin ncia familxar

consiste en eu grupc,de acciones t;:udes,,que gsesupone,

Vdebe 1levar a'cabo -una persona que’se encuentre en una

‘p05i615n partxcular. 21 grupn de conV1vencia es un grupo con

act;tudes y comportamien s de les miembros de &ste. Las

'clases sociales son un conjuntc abierto de personas con
Vipusaciﬁn s;cial similar, La cultura es todo lo que rodea a la
‘persona.-Una cultura se compone de varias subculturas. Tanto

‘las fuerzas de las culturas como las de las subculturas

influyen en el comportamiento de compra de las personas,
Todo este conjunto, hace que las personas compren algo. Es

cuestidn de la empresa saber qué es lo que quieren comprar sus

clientes.

10



CAPITULO T

OBJETIVOS QUE BUSCA SATISFACER EL CONSUMIDOR.




R COMO'PEkCIBE gh_m;_v_sx’so‘r_:i”___

Lbs“ésfuérzné de venta ne-estdn dirigidos a individuos

determinados szno a segmentos del mercado, 8in. embarge, el

,compcrtanxentn ccnsciente de las masas no existe. Todas las

reacc¢ones son xndividuales, y es simplemente el hecho de que
muchas personas reacc;onan de la  misma manera, lo que da la

apariencia de un’ comportamxento de grupo.

Un'ser humano puede ser visto desde dos puntos de vista bdsicos:
el fisico y. el psiquico. Algunas diferencias fisicas jhegan un

papel importante en el comportamientc del consumidor. Existen

diferencias en sexo, edad y en lo fisico. El ambiente del mercado

de compradores masculinos es generalmente diferente al de las
mujeres. El comportamiento de compra de un hombre en los
supermercados difiere considerablememnte del de la mujer, atn
cuando estdn comprando en condiciones iguales. La edad de los
consumidores es importante en la explicacién de sus necesidades
y el tipo de productos o servicios que esperan para satisfacer
sus necesidades. Las diferencias en cuanto a fisico no solo
abarcan el tamaflo, estructura y apariencias, sino también

abarcan diferencias respecto a la vitalidad, fuerza y salud.

11



Las necesidades son percibidas por el individuo déntro de si
misﬁo, o bien por el medio ambiente. Por lo tanto,‘;as ,l‘ﬂ

necesidades est&n siempre centradas en; el individuo, ya que son

el resultado de su propia percepci&n. Las necesidades de

alxmentc, vestido,,alre o~refugio, son asuntos personale

nece51dade5 originadas por la socxadad (tambien llamadasA”

5"necesidade5 adquiridas") supgen deb;du al- contacto del

forganismo con otros ‘individuos en el medxo ambiente.v'
'7Una vez que se identlf;ca la necesidad espechlca se puede

_. buscar'una solucién.

La.satisfaccidén depende del grado en que se cubren las
necesidades. Mientras para un consumidor puede ser tentador
contemplar la completa satisfaccidn de todas sus

necesidades, para la mayor parte de los individuos es
imposible. Las necesidades tienden a estar arregladas en
orden de importancia y solamente las mis iapovtantes pueden
ser satisfechas completamente. Las necesidades menos
importantes pueden ser satisfechas parcialmente; ésto es,
podemos decir que el individuo logra el éxito o la seguridad
en su esfuerzc por satisfacer las necesidades secundarias, lo

que lo hace sentir contento con el resultado.

12



Las necesidades:conducena los .deseos y las decisiones de

compra.

; Cida.hgraoré,fiene au‘ iébiasfneéesidades y deseos. Las
nééesiéédeé fis;&l&éicas;'se relacionan con el cuerpo del
individuo.>Cohoison alimento, bebida, sexo y abrigo. Otro

- tipo.de necésidades son las psicolégicas, socioclégicas o

‘culturales; &stas tienen que ver con la imigen del individuo
acerca de si mismo y en relacién con los que le rodean. Los

deseos se van aprendiendo en ¢l curso de la vida de cada

individuo.

Cuando una necesidad no se satisface, se produce algo que se
llama impulsoc, por ejemplo; la persona que tiene sed y no
bebe, su impulso se caracteriza por la tensidn que va a tener
el individuo y, &ste va a hacer lo posihle por satisfacer

este impulso.
1.1 JERARQUIAS DE NLCCESIDADES DL MASLOW.
"A.H. Maslw, en su teoria sobre la motivacién, identificé y

agrup$ las necesidades humanas en cinco categorias que se

clasifican por orden de jerarqufas, segln las personas las

13



sienten{;Neéésidadesinsinl§gipas,idéxéeghridad;‘soéiéles,;

de estima’ly’

< persona‘con?

,necesidﬁdee de autorrealizacién.’

La importancia del andlisis de Maslow radica en que destaca la
estructura multidimensional de las necesidades, y 1la
circunstancia de que las mismas no tienen el mismo grado de

intensidad y oportunidad para todos los individuos.

NECESIDAD DE AUTORREALIZACION

r NECESIDAD DE ESTIMA

NECESIDADES SOCIALES l

r NECESIDADES DE SEGURIDAD I

. NECESIDADES FISIOLOGICAS l

1y



Neéesidddé5v< 1 .
iLg?gégéékd;a‘fisiéé. LS pré;erVaéianﬁd; 1a ‘estructura fisica
‘§el(orgénxsﬁpJ'1a éeguridad psicolég;ca; la conservacién de la
eétrhciu}a psiquica o de la pérsonalidad, necesidad de

identidad propia, de sentirse duefio de su destino.

- Necesidades sociales:

El hombre es un animal social y experimenta la necesidad de
integrarse en un grupo, de aseciarse a sus semejantes, la
necesidad de amar y ser amado. La ayuda, la pertenencia, el

sentido comunitario.

- Necesidades de estima:

La estima de si mismo, la dignidad personal, la confianza en si
mismo y en su capacidad. Sentir que sus objetivos son védlidos,
la estima que los demds tienen por uno, la necesidad de

consideracibn, ser respetado, tener un grupo social,

15



- Nécesidédes d;'a;f;rrealizaciﬁn:

Es?és<éecégidaagsrf§guran en la cumbre de la escala de las
nec%si&édESyEuianaé, laiévnluciGn personal, la necesidad que el
hsﬁbiéi;ieﬁérdé éﬁperéfée;‘derutilizar st capacidades y de
ampiiér sus lfmites, dar-un seﬁtidc a las cosas, encontrar su

razén de ser.

El ser humanc encuentra su propia imagen a través del consumo.
Mds alGn consciente o inconscientemente encuentra la imagen

propia "que otros guieren que vea'.

No se consumen bienes y servicios solamente para satisfacer
necesidades puramente fisicas, sino tambi&n para demostrar a su

entorno quién es, sus sentimientos y su forma de ser.

Esta teoria de Maslew, aporta elomentos importantes para la
interpretacién del ser humano, pero no resﬁcnde a todas las
interrogantes. Por ejemplo; la circunstancia de existir

mGltiples motivos para un mismo comportamiento, o un mismo

motivo para diferentes compeortamientos.

16



2. KOTIVOS: DE; COMERA:,.

‘Existen motiv s?ppiﬁaripg y.necesidades selectivas. Un motivo

hSS)ca que ‘se puede satisfacer-con.

una’ anplxa gama de pvodvctos y/o servxcios, pero la

perfhneciente vuna marca espec!fica, en un lugar dado. La

recopilacibn de’ estos motivos ‘selectivos, puede ser la tarea

aszgnada a la pronoc;on ¢ a toda la mezcla comercial.

"hay .que considerar tres grados de conciencia de los motivos

por. los consumidores:

- Consciante.
- Preconsciente.

- Inconsciente." (2)

En el nivel consciente, el consumidor conoce sus motivaciones y
estd dispuesto a conversar del asunto con otros. Pero en el
nivel preconsciente es posible que conozcd los motivoa, pero no

desea comentarlos con otras personas; o tal vez, no tenga

17



er muy intenso seniun: indlviduo, pero

es posible que expevimente la necesxdad de r301onalzzar una
compra con referenc;a ‘asu futilidad. Fxnalmente, en el nivel
;:nconsciente, una persona ni 51qu1era tiene conciencia de las

fuerzas que 'la impulsan.

Ahora se agruparén las necesidades, los deseos y los Impulsos
y a todos los denominaremos motivos; es decir, las rezones por

las cuales la gente compra.

Se examinardn los motivos emocionales de acuerdo con ocho

categorias:

- Satisfaccién de los sentidos.
- _Preservacién de la especie.

- Temor.

- Descanso y rccreacidn.

- Orgullo.

- Sociabilidad.

- Progreso.

- Curiosidad o misterio.

18



Satisfaccién. de los sentidos:
Tacto, gusto,’ Qista,kolfatc y oido.~- Es uno de los motivos mis
'impohtantes,fﬂste motivoies el que hard que las personas: acepten

o .rechacen los productos’ por su olor, coler, sabor.

Preservacién de la especie:

tnvegté Hbtivq, ée presenfan‘tcdo tipo de cuidados hacia les
‘niﬂns‘y hacia las personas. Por ejemplo; las personas que se
quiéreﬁ casar se:ponen. vestidos-y perfumes carocs, puesto que
con'ésto creen que su pareja 'se fijard o lo querra m&s que sin
usar &stos. En cuestién de los nifios se venderin desde libros

hasta jarabe para la tos,

Temor:
Aqui se ven los temores que se tienen en relacibén con el
futuro de si mismo, de sus parientes y amigos. Se veran algunos

satisfactores que son;

- Seguros de vida,
- dispositives de seguridad para el hogar,

- las vitaminas.

Descanso y recreacién:

Es obvio que ¢l descanso y el suefic son necesidades bésicas,



lo’ocupen; como-el

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 decisién del grupo.

Progreso:
Se toma como el de realizacién personal, éxito social,

demostrando buen manejo y desarrollo de actividades, trabajo.

Curiosidad o misterio:
Aguf los motives de compra se hardn por personas que quieren
vivir emociones nuevas. Tener productos de inovacibn, aunque

no satisfagan sus necesidades,

El

aro tendr&n lo nuevo, lo

20



exbtico, 1o diferente;-t

—‘En contraate cun los motivos emocionales, los- ‘econémicos

:,durpdggu,' menor costo. Estos motivos exigen menos elahoracién

“ quelosid cap&cterﬁemocional.gA continuacidn-indicaremos

.;_rConod1dad i
‘,-fttficxenc!a del funcionam;ento o
- iconfiabilxdad del uso, ‘ ;
‘- Confiab111dad del servicio auxlliar.

-~ Durabilidad.
- - Aumento de los ingresos.
- Aurento de la productividad de la prqpiedad.

- ‘Ecenomia de la compra o del uso,

21



3.- LAS CUATRO 0 DE,

que se 1e hace al producto comprado ¥ quien lo usa, Esto

se«ampl;ara al menc;onar ‘cada ‘unaide las . o0.de compra que son:

-~‘0bjetj§o de compra.
- Objeto de compra.
- Organizacién de compra.

- Operacién de compra.

Objetivo de compra:
Esto es relacionado con la necesidad que se pretende satisfacer,
Como se vid anteriormente con las necesidades de Maslow, se

verd qué necesidad se quiere cubrir, y é&stas son:

- Fisiolégicas

- Seguridad Higiénicas

~ Aceptacibn s\_\‘\‘\_\\-~

-~ Estima ———————————= Sociales / grupo

- Autorrealizacién ”///’//’




Objeto: de ‘compra:

Es lo ‘que se va'a comprar.

Familia:

Soltero--casado--nido i--nido 2--nido 3--nido B--solo 1.

Lo anterjor es la necesidad que se va teniendo a lo largo de la
vida de un individuo, o bien, la vida de una familia, La
explicacidén es que el soltero no tiene las mismas necesidades
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 |
¢ (vacio) es cuando los hijos forman su propia familia y ios
padres tienen otro tipo de necesidades, asi como los hijos

también las tienen. Solo 1 es cuando uno de la pareja muere, y

23



Es lo.que hace tno- para comprar- (proceso de compra).

Iniciador -- Influyente -- Decisor -- Comprader -- 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.

24
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CAPITULO II

INFLUENCIAS PSICOLOGICAS EN EL COMPORTAMIENTO

DE COMPRA.




1.." “PERCEPCION;

‘évQﬁé'éﬁf;hdémcgfb6ﬁ §éfce§9i6ﬁ'?. Varias dificultades se
'jintéipOEEn‘g?fajﬁef;niQia géecuadamence. La primera, es el
~éai5c¥er inﬁédiétoade ia percepecidn, Es decir, la percepcidn
‘es,iéspﬁésfé:directa al estimulo, o sea, la energfa que excita
al ;eéepfbr:y, por tante, no debe confundirse con otras
activiéaées mentales inmediatas como la memoria, la
imaginacién, el juicio, La segunda dificultad proviene de que
'iénaramos qué influjo ejercen los factores innatos y las
experiencias en la percepcibén. Por filtimo, el hecho de que

la percepcibén supone interpretacién, dificulta m8s el

describirla, ya que &sta es un proceso superior.

" La percepcidn es un proceso por el cual el individuo
selecciona, organiza e interpreta las informaciones que

recibe para crear una imagen comprensible del mundo que Lo
rodea,”" (3} Las personas perciben informacifn a través de los
sentidos., Al oir hablar a una persona, al ver televisibn, al
oler un perfume, © al tocar un articulo, se estd recibiendo

informacién,

Dia a dfa sc reciben gran cantidad de datos de informacién,

25



algunos*al mismé tiémpo’,  pero E6lo 5e selecciona und pequefia

parte, yElandémssﬁse”recha#an;“A éétq~;é;ié'llama'éxposicién

cSelectivai:

La ‘naturaleza selectivaide la~pefdepci6n,nofsélo ocasiona la

‘exposiciéniselectiva, sino’que traeicomo consecuencia- otras

“dos’situacicres

- .Distorsién seleétivajy,,;

- Rétencién-selectiva.

La.distorsién selectiva es el cambio o deformacidn de la
informacibn recién recibida. Esto es, los hombres estamos
persuadidos de que percibimos los objetos tal como sen en
realidad, y &sto no es verdad. Una cosa es el objeto como
existe en realidad, y otra, como aparece en la percepcién. La
retencidn selectiva consiste en que los hombres van a
recordar las informaciones afines a &1 y olvida las que no

van con sus creencias y sentimientos.
La informacién que llega al conocimiento del individuo no esté

ordenada, sino que el individuo tendrd que ordenar &sta en base

a su importancia,
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A pesar.de ‘que la organizacién no puede controlar las
;pércepciones de:las personas,-a menudo trata-de influir en ellas.

Cuando se trata de ‘hacer &sto, pueden presentarse varios

,ﬁvoblemas.‘

Primevo.iel pvoceso perceptivo de un consumidor puede operar en

forma que nunca.le llegue la informacién del vendedor en

=F rma dlstxnta de la que se--intentaba se recibiera. Tercero,

cuando el cnmpradov perc;be informacién que no es congruente
con . sus. creencias anteriores, es posible que lo olvide con

‘vapidez.

De aqui se desprende que el comportamiento de los consumidores
hacia'los productos, precios, disefios de envase, vendedores,
tiendas, anuncios y fabricantes, son afectados en alto grado

por cdmo y qué perciben. Para llegar a los consumidores e influfir
en ellos en forma efectiva, los responsabkles de la organizacién
deben comprender los efectos que tiecnen las percepciones de las

personas en sus decisiones de compra.
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La diversidad dé pgrceﬁcién se verd en este ejemplo:

Tomado de Edwin B, Newman, "Perception", en E.G. Boring, H.S.
Langfeld 'y H.P, Weld Foundation of Psichology (Nueva York:

Willey, 1984) p. 217.

En esta figura se puede observar que algunas personas a simple
vista verdn el fonde blanco con la figura gris, y otros lo
verdn de manera contraria. Esto demuestra que la percepcidn es
algo muy interesante e importante para poder conocer el

comportamiento del consumidor,
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2.- . “MOTIVACION.

La motivacibn és s6lo unh-.momento del prdéeso psicolégico.

Cievtamente puede estudiarse axslada de otrcs‘ pero‘el

axslamiento es artifxcial. Los fenGmenos motlvacionales se

relacionan con otros qupto'

dg 1avv1da_mental. Por ejemplo,

lcs motivos infl fn id,qué.pﬁfcibiﬁos.

Numerosos autores (: Munn, 1961' Morgan, 1961; Hilgard, 1962;

et als ) expl;can la actividad humana mediante los motives, y
afirman. que &stos son los Factores que suscitan, sostienen y

dirigen toda actividad, no meramente una accién especifica.

“Un motivo es una fuerza interna que produce cnergia y encamina
al comp;rtamiento de una persona hacia sus objetivos." (4) Las
acciones de los compradores en todo moments scm afectadas por
un grupo de motivqs mis que por uno s6lo, Algunos motivos son
més fuertes que otrcs, pero sus fuerzas varilan de un instante a
otro. Los motivos pueden aumentar o reducir ansiedades, &sto es,
que si un motiveo encamina al logre de un objetivo, pero

existen otros que lo mueven en direccién contraria, crea la
ansiedad, ya gque la perscna no logra ninguno de sus

objetivos.
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Son muchos losimotivos

Alguncévde>165

‘solameqtefa unoide: estos faétores,
pugatouqué él quiere que el

bonito, barato y funcicnal.

Logi ﬁbiivaS'qué iﬁflﬁyen donde los individuos adquieren sus
produééosien forma constante se conocen como motivos de
§atrocinia.‘55to es, el individuo escoge la tienda,

" establecimiento u otra por sus precios, articulos, servicios,

localizacidn, honestidad, buen . trato y garantias,

La empresa analiza los motivos principales que influyen en los
consumidores para comprar o rechazar sus productos. Por lo
general, la gente ni siquiera se da cuenta de cudles son sus

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

El individuo puede tener tantos motivos, que la empresa no
podré saberlos y para ésto tendrd que contratar psicélogos
profesionales entrenados en le relacionado con los métodos de

investigar motivaciones.
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Sobre este tema se habl& ampllamente en el capitulu Juno -

ralac:onado con- 1o 'mqtlvos de.compra;

8 golpes fllosbficos a que ha sido expuesto el ser humano duranté
los,GXtimos quinientos afios. Copérnico eché abajo la idea de
_gaﬁréfrhombre ocupaba el centro del universo; Darwin traté de
refutar que el hombre era producto de una creacidn especial; y
Freud atacé el concepto de que cl hombre mandaba en su propia

psidue.

Seglin Freud, el nific entra en el mundo impulsado por necesidades
instintivas que no puede satizfacer por si mismo. Muy pronto y
dolerosamente¢, comprueba que es algo separado del mundo, pero
que depende de &1. Trata de buscar quienes satisfagan sus
necesidades por mrdio de una porcifn de recursos vociferadores,
entre ellos, la intimidacidn y la sGplica, La frustracién
continua lo induce a explotar mecanismos mds sutiles para

satisfacer sus necesidades.

Al crecer, su psique se ve haciendo cada dfa mds compleja. Una
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canaliza sus”

acia ‘salidas socialmente ‘aprobadas, para

El remordimiento o la vergllenza 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 racionalizacibn
y la sublimacién, 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 suefios, en los actos fallidos de la lengua, en
las manifestaciones neurdticas y obsesivas de conducta, o
inclusive en un colapsc 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 del individuo nunca es simple. Sus

fuentes motivacionales no son evidentes para el observador
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casual,’ ni: el mismo individuoi“las’conoce-a’ fondo, 5i se le

pbeguﬁt; pdqué‘coﬁbr tomévil de marca extfanjera ¥y

_‘dhﬁéétévﬁue Ye gusta lo fécil de su

e*teriof

;?iigéfpbéfundiza hasta el nivel. -

omprado un coche déeportivo para

éflograi ;Aaé”}mﬁulsos sexuales

-insatisfechos

;Vésté‘madelé de rréud hd>sido objeto de muchas modificaciones y

3 caﬁbgoé'devénfasis'deéde que su autor lo formulé. El concepto

V_Qei instinto ha sido sustituido por una delineacidn mls
cuidadosa de los impulsos bésicos; las tres partes de la psique
se conpideran hoy como conceptos tebricos, mis bien que
entidades reales; y la perspectiva de la conducta se ha
ampliado, incorporando a ella mecanismos culturales, ademds de

los biol&gicos.

En lugar de la funcién del impulso sexual en el desarrollo
psiquico -estudio Freudiano de las etapas oral, anal y genital,
y de las posibles Ffijaciones y traumas-, Adler subrrayé el

desec del poder y de la manifestacién de la desviacidén en
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.complejos .de sﬁperinridad e,iﬁferioridad;'ﬁnrney hizoihiniapié
en losjmgcanismps culturales; Fromm'y Erikeqp}reh la funcién de
" las erisis exiatenciales en el ﬁeéarrolio de’ la persdnalidaa.
En iugar dg debiiitar el modelo, estas'diverggnuié; filoaﬁfiéas
han enquueﬁido y émpliado su valér interpretativo, ensanchando

el ‘campo-de los. fenbémenos de la conducta.

ﬁosiblemente, la consecuencia m&s importante de este modelo
para el comercio sea que los compradores estdn motivados por
aspectos y valores simbflicos del producto, y no sélo por los
econdémicos-funcionales. Cambiar el jab&én en forma de barra o de
cuadrado a la forma redonda puede tener mis importancia en sus
cognotaciones sexuales que en las funcionales. Una mezcla para
pasteles que se¢ anuncia en sentido de que no va a requerir
pricticamente trabajo alguno, puede perder clientela entre las
amas de casa, porque la vida f8cil quiz8 les provoque un

sentimiento de culpabilidad.

La investigacién de la motivacién ha dado lugar a alguna
hipStesis interesantes, y a veces extrafias, sobre lo que
pudiera hacer en la mente del comprador en relacibn con
determinadas compras. En distintos momentos y ocasiones, se ha

afirmado, por ejemplo, lo siguiente:
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MAs de un_homhre de negccios se niega .a - volar por el temor de

un . 1 apartado se estrella, su esposa

cheeria'que era un estﬁp:do por no tomar el tren.~Los hombres

5quieren uue-huela bien‘los puros que—fuman para demostrar que

.son masculinos La mu]er toma muy'en serio la preparaczén de un

pastel porque

sxmbélico de dav a- luz.

nconsc;entemente est pasandc por el acto

El que compra un automévil 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, cucsta trabajo probar alguna de estas
afirmaciones, y asi se reconocec. Dos prestigiades investigadores
del campo de la motivacién, Ernest Dichter 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 gustan las ciruelas.
Dichter llegb a la conclusién de que, entre otreos motivos, las

ciruelas provocan sentimientos de vejez e inseguridad en la
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gente-‘pepo 1a conclusién principal a’ que 11eg6 vVicary era de

que 1os novteamer;ca 's tenian un bloque emucional respecto a

'lasAcpalidad ‘Welas. ‘tcusl de-las dos

s8i ambas estédn

:valor? o),

e iﬁéxQeng{a,qs;adistlga entre ‘1a poblacién?

Lamentablemente, 1as técnicas de encuestas a base de

fopsgrvabiﬁn directa’ y entrevistas pueden ser vilidas para

averiguar la distribucién de caracteristicas superficialescomo
la’edad y tamafo de la familia o familias en una poblacidn,
pero- no para establecer la frecuencia de estados mentales que

se suponen profundamente sepultados dentro de cada individuo.

Los estudiosos de la motivacidn tienen que desarrollar técnicas
proyectivas que requieren muche tiempo, para sorprender los
egos individuales sin guardia ni defensa alguna. Cuando se
saben administrar o interpretar, las técnicas de la

asociacidén de palabras, terminacién de frases, interpretacidn
de pinturas y desempefio de papeles, pueden proporcionar alguna
idea certera de lo que hay en la mente del pequefio grupo de

individuos examinados, pero a veces Se necesita un acto de fe
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para generalizar'estas ponclpsi@nes entre.la poblacién.

craat vos del campo de 1a publicidad vy 1os empaques. Temas

‘encam;nadoa a- captar y expresar el mundo privado de las
esparanzas, suehcs v tenctes del comprador, pueden, mechas
vgqes, ser tan eficaces para estimularlo a comprar, como

otros atractivos mis. racionalea.!-(s)
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3/ - APRENDIZAJE

- El hombre reci ,n‘cido,' penas. ve; es incapaz de caminar o de
que neceéitafsu organismo. Durante largos

ebe . depender de-otros. para desarrollarse y bastarse a si

Exéeptu”ndo Ios:iefiejgé y-los impulsos bdsicos, debe

"'abfendeb t;dc }9 démés. El hombre es criatura de hibitos. En
"efecto,'si 5erlesiona el ‘cerebro de un hombre maduro, olvida
los conocimientos que ha almacenado, aunque caonserva su madurez
psicolégica. 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, lc que aprende. Por éso el

aprendizaje es de suma importancia en la vide humana.

“El aprendizaje consiste en un cambio relativamente permanente
de la conducta, producido por la experiencia pasada y el cual
excluye las modificaciones debidas a la maduracién o al
deterioro. El aprendizaje ce refiere a los efectos de las
experfencias directas o indirectas scbre el compertamiento

Futuro." (6)
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Esto es si los efectos de las acc:ones son satisfactorias, la

persana se comportar& en; 1a mxsma forma en situac:onea futuras

futuras.:

Para que una

rpresa-pueda vender con &xito sus produétos,
debe hacer que los consumidores los conozcan. Estos, por
medio del aprendizaje, decidiré&n comprarles por experienciaas
pasadas o simplemente porque el que antes lo satisfacfa ya
no lo hace. Un ejemple de &sto, so0n las nmuestras o
descuentos inmportantes que hacen que los consumidores los
obtengan gratis o con un minimo costo. lo probard y &l verd

si &sto lo satisface.
El aprendizaje del consumidor recibe tambié&n influencia

indirecta del conocimiento del productc mediante informacién

recibida de vendedores, amigos, familia y anuncios.
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3.1.- -MODELO DE APRENDIZAJE DE. PAVLOV,

"EL desEﬂbpimiento dé ias~reacciqnea coﬁﬁiaion;das que hizo" el
ffis&élégs‘rusa‘lvan FaleVVES conocido de‘sﬁhfa;'tn‘una serie
: dérekpéfimehtns, en’los:cudles se -daba dercpmer'a;un perro
Aespﬁés de tafiir una campaﬁa. Paviov llego'a la conclusi&n de
qﬁewgran parte del aprendizaje constituye un procesc de
a;ociaciénes, y que muchas de nuestras reacciones estédn

condicionadas por la asociacibn.

Los psic8logos experimentales han continuado cste tipo de
experimentos con ratas y otros animales, y hasta con seres
humanos. Se han organizado pruebas de laborateric para

explorar fendmenos como los de aprender, colvidar y discriminar,
Los resultados se han integrado en un modelc de reaccifén a los
estimulos de la conducta humana, o, segiin el chiste de alguien,
se ha sustituido la psicologia racional por la psicologfa de

las ratas.
El modelo ha ide perfeccionfndose a través de los afies, y hoy

se basa en los cuatro conceptos centrales de impulsos, claves,

respuestas o reacciones y fortalecimiento,
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Los impulsos, llamados también necesidades o motivoé; son._los

estimulos fuertes e internos.que empujan aliindividus’ a’ obrar::

Los psicéloges establecen’una-distincién entré:imﬁﬁi;ps,,f

fisioclégicos primarios]como el hambre, la:sed; el frib,.élr
dolor y el sexo, e impulsos aprendidos, que tienen derivaciones
sociales como. la cooperacibn, el miedo y la tendencia 'a -

adquirir algs.

El impulsc es general e induce a una reaccién particular
inicamente en relacién con la configuracién déterminada de
claves. Las claves son estimulos mis débiles del medio
ambiente o de¢l individuo, que determinan cufndo, d&nde y

cbmo reacciona el sujeto. Asi, un anuncio de determinada marca
de cafépuede servir de clave que estimule el impulso de la sed
en una ama de casa. Su reaccidén dependerd de &sta y otras
claves, como la hora qué sea, la disponibilidad de otros
lfquidos que alivien la sed, y de la intensidad de la clave,
Frecuentemente, un cambio de intensidad en la clave puede
tener mis fuerza impulsora que su nivel absoluto, El ama

de casa puede sentirse mis motivada por los dos nuevos

pesos que lo rebajan en la compra de una marca de caf&, que

por lo barato del articulo.
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La reaccifn es la respuesta del organismo a la configdiracién
de 1as cléye§; Sin embargo la misma configuracién de claves no
Eiempié produce la misma reaccién enig} individuo. Esto
depende del grado en que haya sido aéradable y compensadora

deilg‘experiehcia anterior; o por el contrario, desagradable.

Si la -experiencia ha sido agradable, se refuerza la reaccién
al estimulo que la produjo; es decir, se vigoriza y hay cierta
tendencia a repetirla cuando vuelve a aparecer la misma
configuracidén 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
configuracién de claves. Pero si la reaccibn aprendida, o

el h§bito no se refuerza, disminuye su vigor y con el tiempo
llegar8 a extinguirse. Por &so la preferencla del ama de casa
por determinada marca de café puede desaparecer si ve que su

sabor se ha deteriorado.
Olvidar, al contrario de la extincién o de¢saparicién, es la
tendencia de las asociaciones aprendidas a debilitarse por

falta de uso, no por falta de refuerzo.

Las configuraciones de las claves estdn cambiando
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constantemente.

El ama de casa ve una nueva marca de céfé‘jun;o'ﬁflg éue sucle
compraf. y obser?é’que han puestd hﬁfbfedxa éspeciéi a-una
marca’ de 1a competencia. Hos'p§i€§icg;s€;;§efimdnéales han
llegado a la conclusibn de que cﬁaﬁdo 566 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 estd a la venta. Esta tendencia a 1la

generalizacidén sobre configuraciones de claves menos parecidas,
aumenta en proporcién con la fuerza del impulce. E1l ama de casa
comprard quizd un café inferior, si es la dnica marca que

queda y su impulso es suficientemente vigoroso.

La tendencia contraria a la generalizacibn es la
discriminacién. Cuando el ama dc casa prueba dos marcas
parecidas y encuentra una mds aceptable gue la otra, mejora su
capacidad para discriminar eutre similares configuraciones de
claves. La discriminacifn aumenta la especificacién de la
relacibn entre respuesta y clave, en tanto que la

generalizacidn la reduce.

La versidn moderna del modelo de Pavlov no pretende presentar
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‘una teoria completa del comportanientn-'en realidad -fenémenos

tan Jmportantes ‘como la percepc;én, el subconsciente y 1a”

1nf1uencxa interperscnal son tratadcs particularmente nada més.

‘or;ginales sobre algunos aspectos de 1a conducta, que tienen
intcres_consxdevable para los’ profesionales de la mercadotecnia.
Podriﬂnos poner el ejemplo del problema que representa
introducir una marca nueva en un mercado caracterizado por una
intensa competencia. El propdsito de la compafiia serfa acabar
con los hdbitos de consumc de las marcas existentes, y forman
entre los compradores otros nuevos en relacién con su marca.
Pero primerc tiene que contar con clientes que prueben su marca

y debe decidir entre claves d&biles y fuertes,

Los anuncios liperos de cardcter introductorio constituyen una
clave debil en comparacién con la distribucibén de muestras
gratuitas. las claves fuertes, aunque cuesten mds, pueden

ser necesarias en los mercados caracterizados por una marcada
lealtad a la marca, Por ejemplo, la Folger Comani suele lanzar
su marca de café a un mercado nuevo distribuyende millares

de muestras gratuitas.
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Para cvg;r el hibito favorable a.una marca es fitil oprganizar
un pefiodc largo de mercado introductorio. Ademis, es preciso
poneﬁisﬁficieﬁte calidad en la marca para que la experiencia
?efueﬁcé:éi hgbifo. énmc los compradores tienden mds bien
Aréiéa@piqilgdéiﬁapcas preferidas por otras semejantes, m&s bien
quéyﬁgr~otrés distintas, (generalizacidén), la compafifia tiene
: qgefﬁn#estigar, ademds, cudles son las claves que han dado

EY

cr-recultado en las marcas que van a la cabeza. Aunque la
‘imitacién servil no atraiga necesariamente a una buena
clientela, debe estudiarse exhaustivamente la cuestién de

buscar el grado de semejanza adecuado.

El modelo de pavlov proporciona también guifas orientadoras en
el campo de la estrategia publicitaria, El autor norteamericano
sobre temas de la conducta humana, John B. Watson, fué un gran
defensor de los estimulos repetitivos; sosatenia que puede
influirse en el hombre con la repeticién y reforzamiento para
que reaccione de determinadas maneras. Subrraydé la

conveniencia de la repeticidn en los anuncios: con una sola
publicacidn probablemente no se obtenga mds gque una clave
débil, apenas suficiente para estimular los impulsos

individuales mds alld del nivel del umbral.

La repeticifn de los anuncios producen dos efectos deseables:
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Combate: el ulvido, o sea, la tendenc;a de ‘las.relaciones
aprendidas a debilitavse cuando falta la préctica, y sirve de
refuerzo, povque después de comprar, el consum;dor queda

selectivamente expuesto a los anuncios del producto.

El modelo proporciona adem&s directrices para la estrategia de

“las copias.-Un anuncio tiene que producir impulsos fuertes

“'en-el individuo, para constituir una clave eficaz., Hay que
idéntificar los impulsos mds fuertes relacionados con el
producto. Si se trata de caramelos o golesinas, podria ser el
hambre; si se trata de cinturones de seguridad, el miedo; si de
ténicos para el pelo, el sexo; si de autombviles, la categoria
social. El anunciador tiene que explotar a fondo su tesoro de
palabras, colores y fotografias o imdgenes, seleccionando la
configuracién de claves que puede representar el estimulo mis

fuerte para estos impulsos." (7)
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4.~ ACTITUDES.

Una-actitud’iconsiste:en el?céhccimiéntb‘y en''los sentimientos

ppsitivdéfoﬁﬁégéiivéﬁ hacia gh objeto.

331 ;y'iVi§q6‘ép}ende,lag 33 tudes héd;é@tg‘la'experiehcia ¥

Vias'requiona cdn otrés perqbn;Q.FSegﬁn se va produciendo el
‘proceso -de aprendizaje, pueden irse cambiando las actitudes
mediante lalexperiencia al ﬁismo 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 tienen 1la

misma fuerza; unas son mds intensas que otras.

La actitud de los consumidores hacia una empresa y sus
productos tiene gran influencia con el &xito o fracase de la
misma. Cuando tienen actitudes negativas intensas sobre uno o
m&s aspectos de las précticas de una organizacibén, no sdlo
dejan de usar el producto, sino que aconsejan a sus familiares
y amigos que no lo usen., Puesto que las actitudes pueden tener
una participacidn importante en la determinacién del
comportamiente del consumidor, la empresa debe conocer las

actitudes del mismo hacia factores como precios, disefios de
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envases, marcas, .propaganda, personal de ventas, servicio de
mantenimiento, localizaciérn de las tiendas y caracteristicas

de los productos actuales o en estudio.

sepuedehacer es reforzar las actitudes positivas.

’cosas no marchan como se desean, deben modificarse

-‘(rfgh‘elfcémbib do creencias sobre los atributos de la
mafca;

- Con el cambio de la importancia relativa de esas creencias.

- Con 1la introduccién de nuevas creencias." (8)

En el primer método se indican las creencias negativas o

neutrales en el producto y se procura hacerlas positivas.
El segundo método de nmodificar uma actitud consiste en cambiar
la importancia relativa de las creencias de la persona respecto

a un atributo.
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introducir

airenovacidn.

1 9§mbiq de: -

&s:favorable'sea una actitud, m&s se consumir§

el producto

T keﬁoqifévor;ble sea una actitud, menos serid la
‘iﬁéiééﬁﬁié de uso.

- Cuanto mds negativas sean las actitudes del pidblico
frente a un articulo, mayores posibilidades habri 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 distribucién normal." (9)
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5.- - PERSONALIDAD.

Se diég'iﬁé'héyrﬁeﬁsanAS que no tienen personalidad, pero no
: asi,rlo,dne sqﬁédé;es que algunas la tienen mds notoria que
otras.;ﬁha:persbnalidad és una estructura interna en la cual
‘experiencia y el comportamiento estdn relacionadas en forma
ordenada. El modo como se relacionan dentro del induviduo es
que hace que cada uno sea diferente por completo,.”(10) La
personalidad es Gnica y &sta viene de los antecedentes

heredados y de las experiencias.

Se dice que la personalidad tiene diferentes facetas o
caracteristicas como agresividad, sociabilidad, dogmatismo,
compulsibilidad, extroversifn ambicién autoritarismo,

introversién y competitividad,

la

lo

Una de las principales teorias de la personalidad se inspira en

las ideas de Sigmund Freud. Este postulé que la personalidad

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

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

impulsos y libera abundaute energia. Su misién es procurar

placer y aliviar las tensiones.



El egn ‘es ‘un mecanlsmo ‘qu ayuda al individuo a afrnntar la

pealxdad. E 'ego examina las cnnsecuencias de un acto, sin

buécéi,cxggam ct vxdades placenteras.

EY aupere o 'la cd ciéhbia del sujeto, Trata de que la

conducta no ‘se’, aparte del sandero de la moral.

Seglin Freud, el mecanismo que determina la conducta es
inconsciente en su mayor parte. Freud pensaba que la vida del
individuo se centra en la satisfaccién sexual. De ahf que
gran parte de sus actividades sea desencadenada por el id,

con su fuerte atractivo sexual.

La personalidad influye en la funcidn de evaluacién y de
procesamiento de informacidn. Por ejemple, una persona
eficiente no hace una bfisqueda muy larga de informacién. Una
persona que hace experimentos, tiende a analizar una marca en
forma diferente a una persona poco observadora. Una persona
idealista no responderia 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 IIIX

ASPECTOS ECONOMICOS DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR,




hace 20 afios; ¥ algunos

,téc;icas.

Si cqgreﬂya anﬁs éﬁras ;lghiep‘hqbiehe dicho que el punto de la
proapéridad de la postguerra habria de ser el gasto del
consumidor, todos se hubiesen refido de &1, En estos tiempos, el
deseo de gastar de una persona estd relacionado, hasta cirto
punto, con su capacidad de comprar. Esto es, algunas veces la
perscona tiene la capacidad de compra y tiene deseos de

comprar més.

La mayoria de la gente se fija m&s en el precio total de un
producto, en relacidn con el de productos substitutos. La
satisfaceién recibida en la actualidad, o que se espera
recibir en el futuro de un producto gue ya se posea, también
puede influir en el deseo del consumidor de adquirir otros
productos., La satisfaccién no s6lo depende de la calidad del
funcionamiento del producto que ya tiene, sino también de
muchas fuerzas econémicas, psicelbgicas y sociales, como se ve

a través de este trabajo de tesis,

Los factores que afectan los deseos de gastar de una persona,
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por ilo éqnev&l Qan;

la familia

- condiciones-econémicas generales..

Si una persona no tiene seguridad-:.sobre su empleo futurc o
sobre la duracién 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 poblacién,

La fuerza del poder adquisitivo depende del tamafio de los
recursos que dan a la persona la capacidad de compra, asi como
del estado de la economfia. Los recursos que forman el poder
adquisitivo son mercancfas, servicios, valores y propiedades,
El estado de la economia afecta al poder adquisitivo, porque
influye en los niveles de los precios, Durante perfodos
inflacionarios, cuando los precios suben, se produce el poder
adquisitivo debido a que se necesita mds dinero para comprar

productos.
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'ﬁegde el punto.de vista de una persona, el
'inﬁrééo es la suma de dinero recibida por sueldos,
réditos, inversiones, pensiones y subsidios
durante un periodo determinado, como pudiera

ser un mes o un afio,

El dinero que sobra después de pagar impuestos

es el ingreso disponible y sc usa para los gastos

¢ el ahorro.

POBLACION. El crecimiento de la vida suburbana ha llevado,

T en especial, a cambios pronunciades entre las
compras de los consumidores lo que, entée otras
cosas, ha producido un mercade en auge para los
materiales destinados a mejoramientos del hogar,

a actividades de hfigale usted mismo y a un

mercado creciente.
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HAEERES.

CREDITO..

“probable que gaste deliberadamenp

;sus ingresos

'corrientes, que cuando su bolsillc no tiene mﬁs

que unos cuantos pesos._

Cabe: sostener, en gran medida, que la concesién
de crédito al consumidor es consecuencia de
estos otros cambios. A fin de cuentas, la gente
verdaderamente pobre no estd en posibilidades de
conseguir préstamo algunc, Los usuarios més
frecuentes del crédito en los ultimos afios ha
sido familias de los escalones de ingresos
intermedios. Muchas de estas familias tenfian
haberes liquidos, pero preferian tomar algln
préstamo, tratando el reembolso del mismo como
si fuera una forma de ahorre disciplinarios y asi
hacer muchas compras de que otro modo, no Si\
hubiesen hecho, en especial de autombviles, c;;as
y otros articulos duraderos. El costo de estos
préstamos parece ser de poca consecuencia para

el consumidor, siempre que sus ingresos basten

para cubrir los pagos. (tarjetas de crédito).
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2.~ PSICOLOGIA ECONOMICA.'

Se'examinard primeramente los antecedentes tebricos de la

baiéél;ii;zgéanbﬁicé; En la economfa tradicional, la expresibn
‘Egmpcrtamiénta‘econSmico se ha utilizado de tres modos
Vdifggsntes. En un sentido se ha propuesto explicar el
comportamiento de los hombres de negocios y los consumidores
bas&ndose en una norma: cémo deberd buscar el hombre racional
una maximizacién de las ganancias o de la utilidad, dando por
supuesto‘que tiene conocimiento y control plenos de todos los
medios para alcanzar al fin econdmico postulado. En un segundo
sentido, se ha utilizado la expresién comportamiente econémico
para que diese a entender el comportamiento de los precios, de
los ingrescs y de la economia de una nacibn. 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 inversibén. Claro esti que
la economia tradicional ha hecho algo de exploracibn del
comportamiento econbmico en el tercer sentido de la expresibn,
osea el del comportamiento de los hombres de negocios y
consumidores, Ha estudiado casos précticos de comportamiento en
los negocios y ha hecho estudios estadisticos de los ciclos de
negocios y estudios tefricos del comportamiento de los

mismos,
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La psicologia econémica sostiene que los hombres de negocios y

nonsumidores,

no son” titeres a los que la ley de

" En el estudio del comportamiento ‘del: consumidor ‘se ‘hace -una

distincién entre cinco conjuntos variables. En primer lugar,
estén_las condiciones capacitadoras que establecen los limites

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

haberes, y accesos de crédito. En segundo lugar, su comportamiento

econbmico estd influide por circunstancias precipitantes: El
aumento o distribucién del poder adquisitivo, el cambio de
posicién de la familia, el nacimiento de un hijo, la mudanza

a una ecasa o lugares nuevos, el desgaste o desmoronamiento de
posesiones. En tercer lugar hay el importante factor del
hdbito: Las pautas establecidas de comportamiento que entra en
accibn, por ejemplo, en cosas tales como la compra de
comestibles. En cuarto lugar, hemos de tomar en cuenta las
obligaciones contractuales: Por ejemplo, alquiler de vivienda,
reembolso de deudas, primas de seguro de vida, impuestos y
vencimientos. Por filtimo, hemos de habfrnoslas con el estado
psicolbgico del consumidor. Si un aumento de los ingresos, el

traslade a una nveva poblacibn, la descompostura de un viejo
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refrigerador o cualquier otro aconte:;miento, habré de tener por

resultado cambios Jmportantes en-la’ forna de gastar' es‘alqu

que depende de los motivos y la actxtu ‘que se ene.,éi,lgl

actitud le impulsa a gastar, tomaré ‘una clase de

no: sigue -esta orientacién, su; decisxﬁn seré
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.- ' IMPORTANCIA DE LA MODA.

iémpré en algln estilo particular, Pero no

‘Léxﬁodﬁ es un hecho de psicologia
ééci&ﬁ‘de:un artista o disefiador. La moda
&71a ‘emilacién social y la imitacibén estética. El
épfhugbo o’ anticuado. Puede ser bonito o feo,
‘huepo o‘ma#o.'Ei’ésfilo sigue siendo estilo, aunque jamis reciba
1a heno;ia;e;taQXGn o ni siquiera aprobacién. El estilo no se

convierte en moda sino hasta que conquista algo de uso peculiar,

y sigue siende moda, solamente mientras se ve asi aceptado.

La moda que antes se tenfa, era nada mi&s de los adinerados y
unos cuantos arist6eratas; ahora la siguen las masas, En el
pasado, la.moda se consideraba cualidad exclusiva de los
articulos de precio mi&s alto. Ahora es factor obligado de los
articulos de todos los precios. Es tan esenclal para las
mercancias de bajo costo como para los articulos de las tiendas
especializadas m&s exclusivas. La excelencia de los materiales
y la calidad mds elevada de ejecucién significan muy poco en
la demanda de hoy, a menos que vengan también claramente

sefilaladas por la moda actual.
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ocialiy estéticafqe 14 °vida. actual.
Es,la’exprésiéﬁ del»gusto’de las maaéé, dél ‘mismo modo que el
-derecho’ y 'su aplicacidén son expresiones de los deseos de orden

de. las"masas.

- Esto no quiere decir éue las personas tengan que aceptar o
acepten sumisamente disehos y estilos especificos de la
indumentaria, los ornamentos casercs o la arquitectura nacional
actuales, sin excepcidn ni medificacibén. Ni siquiera el
profundo interés por la moda excluye la expresibn de la
individualidad, ni la oportunidad para la manifestacifn del
gusto individual. A decir verdad, la esencia misma de la
filosoffia que sirve de base para los modernos cambios de la moda
es el 8mbito que deja a la individualidad. Ho hay nada que haga
més insoportable el gusto moderno como el uso literal, carente de
imaginacifn, por un nGmero enorme de personas, de determinados

estilos en todas y cada una de las circunstancias.
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Expresiénide 1a individiualidad dentro ‘de los ‘moldes mds o meias
g‘eneralkizazdos,’ p'ebo cons_ééntémentg carﬁbiantes, e'sta'ble{:i'dos por :

la“moda. Rt
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'ingresnﬁ enimercancias que le proporcionen la mayor utilidad
kpogﬁble'(o satisfaccidén), 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 inicié esta ideoclogia
desarrollando una doctrina del crecimiento econdmico, basada en
el principio de que el hombre estd motivado por el interés
propio en todas sus acciones. Bentham afiné este concepto y
considerd al hombre calculando y sopesando meticulosamente los

placeres y dolores que podfa esperar de cada aceibn proyectada,

El célculo de la felicidad de Bentham no se aplicaba a la
conducta del consumidor, en cuanto opuesta al comportamiento del
productor, hasta fines del siglo XIX. Después, la teoria de la

utilidad marginal fue formulada independientemente y casi al
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iempo‘porvaevons‘y.Mabshall’en~1nglat§iré;}por-Menger en

Australia’

es’y examinar el efecto de un cambio en una sola
Variable,‘pbr ejemp1o el precic, siguiendo iguales todas las

fdemsslmn

Posteriormente calibr6 las consecuencias de los supuestos
provisionales, y en etapas ulteriores modific6é estos supuestos
en la direccibn de un realismo mds acusado, Empled la vara de
medir del dinero como indicadora de la intensidad de los deseos
psicolbgicos humanos. Al correr los alfios se han elaborado sus
métodos y supuestos, con la teorfia moderna de la utilidad, como
hoy se la llama; es decir, el hombre econfmico se siente
inducido a valorar al mdximo su utilidad, y lo hace calculande
cuidadosamente las consecuencias que le pueden aportar felicidad

en cualquier compra,
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Lo# tvatadistas de mercadofecnia han disenado casi siempre el
modelo.de Marshall,»juzgéndold como una Fficcién absurda de una
Eimhginacién enéastillada'en su tofre de m;rfil. Al considerar al
,hombrercélculando la utilidad marginal que le va a representar
'1a';omi5a'ae uﬁﬂréstaurante sc;re'la que él pudiera consumir en

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

comportamiento de la situacién.

Eva Mueller ha dado cuenta de un estudio realizado por ella, en
que sole la cuarta parte de los consumidores de su muestra
selectiva compraron con un grado considerable de deliberacién,
Ocurrié en la adquisicidén de grandes aparatos para el hogar;
menos deliberacifn desarrollarfan si se tratase de articulos
pequefios. Sin embargo, el modelo puede considerarse de diversas

maneras.,

Desde un punto de vista, el modelo de Marshall es cierto por
definicién. Sostiene que el comprador act@ia gpuiado por su mejor

interés., Pero &sto no es muy informativo,.
Otro punto de vista es que este modelo de conducta es mls bien

normativo que descriptivo. Presenta nornmas légicas a los

compradores que quieren ser racionales. Aungue el consumidor no
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Utilice probableﬁéﬁte'analisia éconémico alguﬁc‘para decidirse

entre una caja “de’ Kleenex y: otva de Scotties, ‘acaso-analice

'Un tercer punto de v1sta es que los factores econémicos operan
s1empve en mayor =) menor grado en todos los mercados, por lo

cual tienen que anluirse en’ cualquler descripcibn comprensiva

del: compovtamjento del comprador.

‘Ademds, ‘¢l modelo sugiere determinadas hipbtesis Gitiles, como

las siguientes:

1= Cuanto menor sea el precio de este producto, mayores serdn
las ventas.

2.- Cuanto mis bajo sea el precio de los productos sustitutives,
las ventas de este producto serfn menores.

3.~ Cuanto menor sea el precic de los productos
complementarios, la venta de este producto serfi mayor.

4,- Cuanto mis elevados sean los ingresos recales, este
producto mis se venderd, siecnpre que nc sea de calidad
inferior,

5, Cuanto mayores sean los costos promocionales, las ventas
serdn también més grandes.
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El valor de _estas hlpﬁtesis no estriba en 8 todus los indxviduner

proceden como: maquinas calculadoras econ&mlcas al tnmar sus

deuxs;ones de cumpras. Hay Jndivzduas que; qaso,;ompren menos

cuando e reduce el prec;o del producto. Quiz& pxensen que su

calidad se ha deter;oradn ] que los duenos han descendldo de
categoria. 51 la mayoria de 105 compvadores interpretan
negativamente 1as reducciones de precics, pueden decaer las

ventas, en contra de los .enunciados de-la primera hipStesis.

Pero en 1la mayor parte de los articulos, la reduccién de precic
aumenta su valor relativo seglin la manera de pensar de muchos
compradores, lo cual se traduciri en mayores ventas. El objeto

de &sta y otras hipStesis es sefialar efectos promedio.

La influencia de los factores econémicoes en las situaciones de
compra, se estudia por medio del disefio experimental o del
anflisis estadistico de datos anteriores. Se han aplicado
ecuaciones de demanda a una gran variedad de productos, como la

cerveza, los refrigerantes y los fertilizantes quimicosy en la
suerte de diferentes marcas se ha estudiado con resultados
positivos, y se ha buscado concretamente en el caso del café;

del jugo de naranja congelado y de la margarina.

Pero las variables econbmicas no pueden explicar por si solas
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't:ﬁi médelp de . Marshall

e-forman:las preferencias”

Constituye ‘un campo Gtil de

un pequénﬁ'finbsn de la
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CAPITULO IV

" INFLUENCIAS SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO DE

COMPRA.




ueipertenece uﬁ'iﬁéivf{ﬁdtéf' 

..y.comportanien a

‘esposa,:operan.;como:un

A menudo), ‘el esposo’y la’ esposa fumahvjuntos las decisiones de
compra (en ocasiones hasta con los hijos). En los filtimos afios,
los adolescentes y nifios 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 inclufdo en los planes de mercadotecnia de muchos
fabricantes e intermediarios. Hasta los nifios muy pequefios son

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

televisién o van de compras con sus padres.

Las personas j6venes casadas tienden a tomar las decisiones de
compra en comfin, mds que las personas mayores. Aparentemente,
cuanto mis 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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rorme cantidad-de comestible

médica, para-'sus miembro

cada grup§ de “tipo de vidaé‘”

Intereses respecto. a . los destinos)

La‘etapa del ciclo de vida fam;liarcindica la clase de articulos

que’van a interesar prnbablementE(a‘la familia.
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2.~ INFLUENCI'A DEL 'GRUPO :DE CONVIVtNCIA;

Se cqnsi@ér&zcompygrﬁpo de cénvivengia a.cualquier conglomerado
dé'psrgchés”quékihflu&;n’en'las ‘actitudés o la conducta de'ﬁn
individuo. La‘persona;que‘e;té integrada a un grupo de
convivencia puede conocer o ne el tamafio real de &ste. El
grupo'sirve para conocer ‘el punto de referencia para evaluar el
comportamiento individual. La mayorfa de las personas tienen
varios grupos de convivencia como familia, camarillas escolares,
grupos religiosos, fuerzas armadas, fraternidades, grupos de
trabajo, clubes estudiantiles, organizaciones civicas y grupos de

profesionales.

El grupo de convivencia puede servir como punto de comparacifn

y fuente de informacifn para un individuo,

Hay muchos tipos de grupos de convivencia, algunos de los cuales
denominados grupos primarios, son pequefios e intimos para que
todos sus miembros se conozcan y se comuniquen. Por ejemplo la
familia, grupo de trabajo. Los grupos secundarios, gue son mis
amplios y menos intimos, influyen también en la conducta; como
ejemplos se menciona los sindicatos, organizaciones religiosas y

asociaciones profesionales. También existen grupos de socios., Se
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puede-tener;lé esperanza de pertenecer a. un grupo determinado, a

&sto.se le .denominars gripo devaspiracién.

E;[cbmportamientu deun consumidor puede cambiar para parecerse

m55~éﬂla§'acciones .y creenciau de“los miembros del grupo. El

Vi dxvxduo puede pedir informacién’al grupo de convivencia sobre

uno o mas factores que afectan una decisién de compra, como
"pqede ser, ‘el lugar donde Se puede comprar un producto

,deierminadp.

El punto hasta el cudl el grupo de convivencia influye en una
decisién de compra, depende de la suceptibilidad de la persona a
la influencia del grupo y al grado en que esté identificado con

el mismo.
"Se realizé un estudio que examiné la influencia de los grupos

de referencia en varias categorfas de productos, asf como en las

marcas adquiridas dentro de dichas categorias,
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.‘iN[LUSNCIA EN LA CATEGORIA DEL PRODUCTO

Y FUERTE . DEBIL

o AUTOHOVILES _MUEBLES

FUERTE’ CtéARRI;Los REVISTAS

e "CERVEZA®~©  ©' | REFRIGERADORES
" uebrcinas ROP A

JABON DE TOCADOR

B ACONDICIONADORES |~ JABON
~DERIL  l ,AﬁKE‘i:‘ i DURAZNOS ENLATADOS
o o cAézkxﬁSTAﬁréuno JABON PARA ROPA
"T.V. BLANCO Y REFRIGERADORES

NEGRO RADIOS

Influencia de los grupos de referencia en el comportamiento en
la.compra, (adoptado de la fundacibn "for research on human
Behavior, group influence in marketing and public relations",
Ann Arbor Mich., 1956 pdg 8.).

El estudio presupuso cuatro posibilidades:

- Un grupo de referencia poderoso influye en la compra de una

72



categoria défproﬁdc%os Y. en.lavadqﬁisiciéh d Qna~ﬁ§;cé de

dicha dategornia

pf; e

influencia

ﬁgrb,poéaio Hihgphﬁ‘en la.qdéuis cx&h'dé'hﬁa categoria de

producfoé{y.

- No ejerce ninguna influencia en la categorfa de productos

o.en la seleccibn de una marca.

El estudio revel6 que los grupos de referencia influyen

notablemente, ya sea que se adquieran productos tales como
autombéviles, cigarrillos, cerveza y medicinas, y que si en
efecto se adquieren tales productos, dichos grupos influyen

también en las marcas seleccionadas,"(13)
En ocasiones, las empresas utilizan en los anuncios 1la

influencia de los grupos de convivencia para promover el

mensaje de que las personas de un grupo especifico compran
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el producto
emplea este

ro

5}35 ﬁﬁ

convivercia

.y se. encuentran muy satisfechos con &l. Cuando. se
tipo:de atraccién, el anuhciante confia que un
. de.personas .tomardn a ‘eseigrupo comec un.grupo de

,y qhe,comprapan ql:ﬁroducto; ti éxitA de este tipo

‘idefpéciégéhda;yvaé'suﬁbéﬁfibili&é& del. individuo a la:

iﬁflﬁéncia del grupo de convivencia.
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3.~ . CLASES SOCIALES:

mparten valeres.,

intereses 'y

conductas. similares

Una’élase~s§diél;es in‘conjunto’libre de personas con posicién

‘social similar.¥

Hasta cierto punto, los individuos dentro de clases sociales
desarrollan y toman normas comunes de comportamiento. La clase
social puede influir en muchos aspectos de la vida, como son
el trabajo, la religibén, la ensefianza en la nifiez y les lopros
educacionales de la persona. DPebido a que la clase social
afecta tantos aspectos de la vida de¢ una persona, tambkién

influye en las decisiones de compra,.

La clase social de una persona se determina de acuerdo con
muchos factores., Con frecuencia, la ocupacién del individuo
constituye el indicador individual mis exacto de su clase

social.

Las clases sociales y su constitucién son de importancia vital



.para. lar',evmpnesa' Lasconducta ‘de-la gen:te, especialmente "la que

se - asociaieon.la’ cbkpra; se ve :influenciada’'de un modo:.notable

porilas:.clages "sbcialv’es,
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%, INFLUENCIAS CULTURALES 'Y SUBCULTURALES.

Vya cﬂlt;fa es el mas aﬁbiio de los diversos grupos a-los que
heréneca el’hombve. Se define como " Un conjunto de valores,
 i;e§s; afcitudes y otros simbolos significativos creados por
-(los..seres humanos) para conformar la conducta humana, y los

medios de expresibén de dicha conducta tal y como se transmiten

de generacibn en generacibn."(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 asf como conceptos intangibles.

Las influencias culturales tienen amplios efectos en el
comportamiento de compra, porque tocan muchos aspectos de la
vida cotidiana. La cultura determina lo que se viste, lo que se

come y dbénde se vive y se viaja.

La cultura afecta enormemecnte el porquéd se prefieren ciertos

productos en relacién a otros.

Cada ser humano pertenece & varios grupos culturales, siendo el
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SUBCULTURAGRAFICA, -

. SUBCULTURA RELIGIOSA" Y.,

SUBCULTURA ETHICAS

En relacién a la subcultura geogrdfica, esta influye en las
personas que viven en diferentes regiones del pafs, 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 relipgidn tiene sus festejos y
son muy diferentes. Esto hace que compren diferente un judio

¥y un catblico,
Y por Giltimo, la subcultura &tnica que se refiere al cambio

cultural que se obtiene por la mezcla de razas que existen en

el pals.

78



Estas divisioneé'permifgn veér con claridad que los grupos

subcultﬁraleé iﬁfluyen pdderosamente en ‘el comportamiento de
: compra.,La empresa debe tratar.de satzsfacer las . demandas

singulares de cada grupo que fnrma parte del mercado. Para
lograr esto en forma efxcaz, ‘deben entender los fundamentos

de los grupos culturales.
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Sérfqrmé'comb éccndmiéta ortodoxo, pero fué evolucionando hasta
ser unvpensador social generalmente influide por la nueva ciencia
de la antropologia social. Consider§ primordialmente al hombre
como animal social, adaptado a las formas y normas generales de
su cultura y a sus patrones mis especificos de las subculturas y
agrupaciones personales a que estd sujeta su vida; sus deseos y

su conducta estdn forjados en gran parte por sus afiliaciones

actuales a los grupes y por aquéllas que aspira a alcanzar.

El ejemplo m&s conocido de Veblen es su descripcidn de la

clase acomodada. Disecciond los hdbitos de consumo de esta clase
para mostrar el gran niimero de compras motivadas, no por
necesidades intrinsecas o por el deseo de satisfacerlas, sino
mds bien por la bGsqueda de prestigio. Ascguraba que el consumo

ostentoso era la meta de esta clase, y que las demds trataban
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referencia para’ todos; muchos aspiran a conquistar el nivel y

“-las ‘normas:sociales de la clase inmediatamente superior a la

suya. Y, por otralpArte, sectoées importantes de las clases
sociales ricas tienden, sin lugar a dudas, a consumir menos que
a consumir con exceso y ostentosamente. Hay muches individues
en todas las clases sociales g quienes interesa m&s encajar

que sobresalir. Ejemplo de ello es la c¢onclusién a que llegb
William H., Whyte, de que muchas familias no querian establecer
instalaciones de aire acondicionado y otros aparatos antes que

se decidiesen a hacerlo sus vecinos.

Veblen no fu& el primer investigador ni el finico que comentase
las influencias sociales en la conducta, pero la acucioesidad de
sus observaciones contribuyé pgrandemente a estimular estudios
posteriores, Otro estimulo anterior fueel que representd Carlos
Marx, el cudl sostenia que ¢l punto de vista del mundo de cada
individuo estaba determinado en gran parte por su relacién con
los medios de produccién. Los primeros trabajos realizados sobre

el terreno por hombres como Boas y Malinowski en el campo de las
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"sociedades‘primitivas,.y los posfefiopes desarrollados en el
campo-.de las sociedades’ urbanas” por estudioscs come Park y
‘Warner, contribuyeron grandemente.a- la comprensién de :la

}ﬁfluenciaiéﬁé represehtaﬁaﬁ la sociedad ylla cultura.” (15)

82



CITAS BIBLTOGRAFICAS.

~Ruben,'Hf:Sﬁﬁfh, Meﬁcédotecniq

(13)7 Charles,

Edn;éptq; aplicaciones, (Ed. Mc. Graw Mill, Mex., 1982)

(14) ", "Alfred, L. Kroeber y Talecott, Parsons, The Concepts of
‘Culture of Social System, American Sociological Review,

“Vol 23 ("1958) p. 583

{15) Pilip Kotler, Direccidn de Mercadotecnia, andlisis,

Planeacidn y contrel, (Editorial Dians 1986.) pp. 150,151



CONCLUSIONES.




El comportamxento del comprador es importante para las empresas

‘satisfaga totalmente sus necesidad que viene<a ser dada

“por; 105 atributos espec!ficos que distinguen a“un producto

vconcreto de los de su competencia.
Ademds de lo anterior, la decisiénm final de compra serd influida
(én mayor medida) por una serie de variables que van desde las
ambientales hasta las psicolégicas.
Todo proceso de compra estd dado por una necesidad, que puede
estar explicita o latente en el consumidor, pero que

definitivamente nunca puede ser creada de la nada.

5i 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 decisién de compra, en vez de ser el punto final del proceso,

a3



'es:él'praniﬁidiﬁ ue

muchas. véces

nsatisfaceién

volverlo.a comprar

se.decidird

‘Lo ‘importante entonces no es sblo motivar la compra, sino més

importanteiéﬁn poder mantenerse con el cliente a futuro,

El nfimero 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 més competitivo,
habr8 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 serd cada dia mis alto.-

Hoy en dia las empresas deben fabricar productos que satisfagan

las necesidades de los consumidores.
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