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CAPITULO1

EL CONSUMIDOR COMO INDIVIDUO

1.1 Necesidades y motivacion del consumidor

Todos hemos crecido “sabiendo™ que las personas son diferentes. Buscan diferentcs
placeres, gastan su dincro en forma diferente. Una pareja puede usar sus vacacioncs para
viajar a Europa; sus amigos tal vez prefieran acostarse en la playa.

Los modos diferentes del comportamiento del consumidor, no nos sorprenden. Hemos
sido educados de tal modo que creemos que las diferencias en las personas son 1o que
hace la vida intercsante. Sin embargo, esta diversidad aparente en el comportamiento
humano a menude causa que pasemos por alto ¢l hecho de que las personis son realmente

muy parccidus, porque viven en familia v en uma misma comunidad. Flay similitudes




constanies que tienden a operar a lo largo de muchos tipos de personas, que sirven para
explicar y para aclarar su comportarniento de consumo.

Los psicdtogos y los estudios del comportamiento del consumidor estin de acuerdo en
que la mayorfa de la gente experimenta los mismos tipos de necesidades ¥y motivos:
simplemente estos motivos sc expresan en formas distinlas, pero son acordes.

Por esta razén. una comprensién de los motivos humanos es muy importante para los
mereaddlogos.

Las necesidades humanas --necesidades del consumidor- son la base de toda ta
mercadotecnia maderna. Las necesidades son la esencia del concepto de mercadotecnia.
Laelave para la sobrevivengia, la rentabilidad y el crecinviento de una empresa situada en
un ambiente de mercado altamente competitivo es su habilidad para identificar y
satisfacer mejor y mds promto que la competencia aquellas necesidades del consumidor no
cubicrias. son cubiertas cuande se satisface plenamente al consumidor cuando se entrega
el o los productos, en ¢l ticmpo y et el lugar que el [os necesita.

Los mercaddlogos no crean necesidades, aunque en algunos casos pueden hacer a ios
consumidores mds agudamente conscientes de las necesidades no semtidas. Los
mercadSlogos con éxito definen sus mercudos en términos de las necesidades que estin
tratandoe de satisfacer, mds bien que en términos de los productos que venden. Este es un
enfoque de mercadotecnia orientado hacia el mercado. mds que orientado hacia el
producto.

Una orientacion de mercadoetecnia se centra sobre fas necesidades de! consumidor; una

oricnucion hacia ef producto se centra sobre has necesidades del vendedor.



El concepto de mercadotecnia implica que el productor producird lo que pueda vender:
para sattsfacer al consumidor; una orientacién hacia el producto implica que ¢l productor
tratard de vender lo que pueda producir.

Hay cjemplos ilimitados acerca de productos que han tenido éxito en el Tegar de mercado
porque satisfacieron las necesidades del censumidor; hay ain mds ejemplos de productos
y compafifas que han fracasado porque no reconocicron ¢ entendieron las necesidades del

consumidor.

1.2 ; Qué es la motivacion?

"La motivacién puede describirse como la fuerza impulsora dentro de los individuos que
los empuja hacia la accién. Esta fuerza impulsora es producida por un estado de tensidn,
el cual existe como resultado de una necesidad no satisfecha. Los individuos se esfuerzan
-conscicnte y subconscientemente- por reducir ésta tensidn a través de un
comportamiento el cual anticipa que lenard sus necesidades y por 1o tanto los refajari de
la tension que sicnten. Las metas especificas que seleccionan y los patrones de accion
que emprenden para alcanzar sus metas son los resultados de la reflexion y del
aprendizaje individual,

La figura 1.1 presenta un modelo del proceso motivacional. Representa a la motivacidn
como un estado de tension causado por necesidades inducidas, €l cual ejerce un "empuje”
sobre el individuo para comprometerlo en un comportamiento €l cual  espera que
gratifique  sus necesidades y por lo tanto reduzca la tensién. El que la gratificacidn sea

realmente lograda dependerd del curso de accidén seguido.



Los cursos de accidn especificos emprendidos por los  consumidores y las metas
especilicas seleccionadas son elegidas sobre 1a base de sus procesos de pensamiento, y de

su aprendizaje previo”.!

FIGURA 1.1 Modelo del proceso motivacional
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1.3 Necesidades

Todo individuo tiene necesidades. algunas son innatas, otras son adguiridas. Las
necesidades innatas son fisiolégicas (biogenéticas); incluyen a las necesidades de
alimento, agua, aire, topa, abrigo y sexo. "Debido a que son necesarias para el
sostenimicnto de la vida bioldgica, las necesidades biogenéticas se consideran

necesidades primarias 0 motivos".? .

PLedn G, Shiffman, Lestie Larar Kanuk. Comportamicato del Consumidor. Preatice Hall, 3%, Edicidn,
Englewwaood Cliffs. Pp 70

3 Abean HL Maslow, Motivationa and peesanality (Nueva York: Harper & Row, 19540 Esta citise
encuentra dentro de el libro Direccion de Mercadotecnia, Pp R4,



"Las necesidades adquinidas son aquetlas que aprendemos en respuesia a nuestra cultura o
medio ambiente. Estas pueden incluir necesidades de estima, prestigio, afecto, poder y
aprendizaje, status y avtorrealizacién. Debido a que tas necesidades adguiridas son en
general psicoldgicas (es decir psicogenéticas), se consideran necesidades secundarias o
motivos. Resulan del estado psicoldgico subjetive del individuo y de las relaciones con
otros”.} Por ejemplo, 1odos los individuos necesitan proteccion contra los clementos del
clima; por consiguiente, el encontrar un lugar para vivir satisface una necesidad primaria
importante para un ejecutivo recién transferido. Sin embargo ¢! tipo de casa que compre
puede ser el resuliado de necesidades secundarias. Puede buscar una casa donde pueda
albergar grandes grupos de gente (y satisfacer sus necesidades sociales), ademds, puede
Guerer COMPar una casa en una comunidad exclusiva para impresionar a sus amigos y a
su familia (y satisfacer sus necesidades de ego). La casa que un individuo adquiera en
(iltima instancia puede por lo tanto servir para llenar las necesidades primarias y

secundarias.

1.4 Metas

Las metas son {os resultados buscados con posterioridad al comportamiento motivado,
Tal como o indica la figura 1.1, todo comportamiento estd orientado, hacia las melas. La
exposicitn de la motivacidn se relaciona en parte con las metas genéricas; es decir, las
cluses o categorias generaltes de metas que los consumidores seleccionan pary sadislacer

sus neeesidades. Los mercaddlogos estin adn muis intetesados en las metas especificas de

* Philip Keter, Direccicn de Mercadotecria, Ed. Diana. 4. Edicidn 1985; Englew ood Clilfs NJ US A
Pp 185



los productos de los consumidores; es decir, las marcas o etiquetas especilicas de los
productes que seleccionan para satisfacer sus necesidades plenamente.

Por ejemplo, Ya Thomas J. Lipten Company quiere que los consumidores visualicen e 1€
helado comw una buena forma de calmar la sed del verano (es decir, como una meta
genérica). Sin embargo, estd atin mds interesada en hacer que los consumidores visualicen
el ¢ helado Lipton como la mejor forma de calmar la sed del verano {es decir, ¢como una
meta especifica del producto).

Tal como lo indica la publicidad de las asociaciones comerciales, los comercializadores
reconocen la importancia de promover ambos tipos de metas.

Para cualquier necesidad dada, hay muchos y diferentes objetivos apropiados. Los
objetivos seleccionados por los individuos dependen de sus experiencias personales, de
su capacidad fisica, de sus normas y valores culturales, y de ia accesibilidad de los
objetos en el medio ambiente fisico y social.

El objcto de la meta ticne gue scr accesible, por ejemplo, si un individuo fuesc un
ndulrago en una isla sin provisiones de alimentos o animales vivientes, no podria
seleccionar en forma realista la carne como ¢l objeto de su meta, aunque podria fantascar
acerc de ello. §i estuviera en la India donde las vacas se consideran sagradas, no podra
consumir carne, por que el hucerle se considerarfa un sacrilegio. Tendrd que seleccionar

una meta substituta més apropiada para el medio ambiente social.

1.5 Motivacion Emocional
Algunos investigadores del consumidor distinguen entre los asi llamados motivos
ructonales y motivos emocionales (0 no racionales). Se usa el término rucionatidad en el

seatido econdmico tradicional el cual supone que los consumidores se comportan



racionalmenie cuando consideran con cuidado todas las aliernativas y eligen aguéllis que
fes den la mayor utilidad (es decir, satisfaccion). En un comtexto de mercadotecnia, el
término racionalidad implica que el consumidor selecciona metas basiandose en eritering
totalmente objetivos. como el tamafio, peso, precio o kilémetros por litro. Los motivos
emociconales implican la seleccion de metas de acuerdo a criterios personales o subjelivos
(el deseo de individualidad. de orgullo, de temor, de afecto y status).

E! supuesto que fundamenta esta distincién es que los criterios subjetivos o cmocionales
no maximizan la utiidad o satisfaccién. Sin embargo, es razonable suponer que los
consumidores siempre tratan de seleccionar aquellas altemativas que, en su opinidn,
strven para maximizar fa satisfaccion.

Es claro que la evaluacién de la satisfaccién es un proceso muy personal, basado en la
estructura de las necesidades del propio individuo asi como en las experiencias anteriores
de comportamiento, sociales y de aprendizije.

Lo que puede parecer irracional para un observador externo pucde ser perfectamente
racional dentro del contexto del propio campo psicoldgico del consumtdor. Por ejemplo,
un preducte comprado para realzar la autoimagen (lal como la fragancia) es una forma
perfectamente racional de comportamiento del consumidor. 8i en el momento en el que se
emprende un comportamiento éste no pareciera racional para la persona que lo emprende,
es obvio gue no lo haria. Por consiguiente la distincidn entre los motivos racioniles y
emwcionales no puarece estr justilicada, aungue algunos comsumidares pueden see nrds
emacionales que olros. En electo, la investigacion indica gque Jos compradores impulsivos
reaccionan mis emocionalmente gue ofros haciz los estimulos bajo una situacion de
comprit. Algunos investigadores van tan fejos que Hegan a indicar que el énfasis sobre las

necesidudes obscurece la naturaleza racional, o consciente, de Tu mayor parte de



motivacion del consumidor. Alegan que los consumidores actlan conscienicmente para
maxintizar las ganancias y para minimizar las pérdidas de la empresa. que actian no a
partir de impulsos subconscientes sino a partir; de preferencias racionales, o lo que
perciben que estd en sus propios y mejores interescs,

Los mercadélogos que estdn de acuerdo con este enfogue se rehusan a gastar su dinero o
tiempo ¢n descubrir los motivos subconscientes del comprador.

En lugar de ello, tratan de identificar los problemas que experimentan los consumidores

con los productos del mercado.

1.6 Naturaleza dindmica de la motivacién

Al hablar de dindmica en la motivacién, podemos definir, que ésta puede ser en direccion
positiva o negativa. Podemos sentir una fuerza impulsora que nos aleje de algin objeto o
condicidn. o una fuerza impulsora hacia algiin objeto o condicidn.

Por ejemplo, una persona puede verse empujada hacia un restavrante para satisfacer una
necesidad de hambre y alejada de wn transporte por motocicleta para satisfacer una
necesidad de seguridad, Algunos psicologos se reficren a los impulsos positivos como
necesidades, carencias 0 deseos, y a los impulsos negativos COmOo ([EMOIEs 0 aversiones.
Sin embargo. aungue las fuerzas motivacionales negativas y positivas parccen dilerir
dramdticariente en términos de la actividad tisica (y algunas veces emocional). son
bdsicamente similares en que mmbos sicven paraciniciar y pira sostener el comportamiento
humano. Por esta razon, los investigadores a menudo se refieren a ambos tipos de
impulsos o motivos como necesidades, carencias y descos.

Las metas. también, pueden ser positivas v negativas. Una meta positiva es aguélla hacia

el cual el comportamiento csti dirigido. y por 1o tanto con frecuencia se denemina como



objeto de acercamiento. Una meta negativa es aquella respecto de la cual el
comportamiento es alejado, y por lo tanto se denomina algunas veces como objeto de
evasion. Puesto que tanto as metas de acercamiento como las de evasion pueden
considerarse  como  objetivos  del  comportamiento motivado. la mayoria de  los
investigadores se refieren a ambos tipos simplemente como metas. Considérese esie
ejemplo. Una mujer de edad mediana puede desear permanccer tan atractiva como le Sea
posible para sus relaciones masculinas, Su meta positiva ¢s verse descable, y por lo tanto
usa un perfume anunciado para hacerla "irresistible.” Una meta negativa puede ser el
envejecimiento de la piel, y por lo tanto compra y usa cremas faciales anunciadas para
prevenir las arrugas. En el primer caso, usa el producto para ayudarse a lograr su meta
positiva -¢l atractivo sexuai- y en el segundo, las cremas faciales le ayudan a evitar una

mela negativa -piel arrugada-,

1.7 Necestdades y objetivos ; Por qué cambian constantemente?

“Las nccesidades y objetivos son interdependientes; una no existe sin la otra. Sin
embargo, es frecuente que la gente no estd tan consciente de sus necesidades como o
estdn de sus objetivos. Por ejemplo, un adolescente pucde no estar enterado en forma
consciente de sus necesidades sociales pero puede inscribirse a muchos clubes para
conocer nuevos amigos. Un politico local puede no estar enterade conscientemente de
una necesidad de poder pero es probable que pueda administrar una oficina piblica,

Los individuos estdn generalmente un tanto mds conscientes de sus necesidades
fisioldgicas de lo que estdn de sus necesidades psicoldgicas. La mayoria de la gente sabe
cuindo tienc hambre o sed o frio, y siguen los pasos apropiados para satisfacer estas

necesidades.  Algunas veces pueden subconscientemente comprometerse  €n o un
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comportamiento diseiiado para satisfacer sus necesidades corpéreas. ain cuando no estin
conscicntes de tales necesidades.

Las necesidades y los objetivos crecen y cambian constantermente en respuesta a la
condicion fistca de un individuo, a su medio ambicnote, a sus interacciones con olros y sus
expericencias,

A medida que los individuos alcanzan sus objetivos, desarrollan otras nuevas. Si no
alcanzan sus objetivos, continian esforzdndose por los objetivos antiguos o desarrollan
ohjetivos substitutos,

Algunas de las razones por las cuales la actividad hurpana impulsada por necesidades no

cesa nunea incluyen lo siguicnte:

1) Las necesidades existentes nunca son por completo satisfechas y por lo tanto
constanlemente requiercn de una actividad disefiada para alcanzar o mantcner la
satisfuccion.

2) A medida que las necesidades son satisfechas, emergen nuevas necesidades de mayor
orden las cuales deben ser satisfechas.

3} Lus gentes que alcanzan sus metas establecen nuevas metas de mayor nivel para si

mismes.,

Las necesidades nunca son completamente satisfechas:
- la mayoria de las necesidades humanas nunca son satisfechas por completo o
totalmente. Por ejemplo, a intervalos regulares la gente experimenta necesidades de

hambre que deben ser satisfechas comiendo, La mayorfa de fa genle & menudo busean




compaiias y la aprobacion de otros para satisfacer sus necesidades sociales. Aun aguellas

necesidades psicoldgicas mds complejas rara vez son satisfechas.

Nuevas necesidades emergen a medida que fas antiguas son satisfechas:

- algunos tedricos de la motivacion piensan que existe una jerarquia de las necesidades y
gue cinergen mievas necesidades y de mayor orden a medida que las necesidades de orden
menor son satisfechas. Por ejemplo, un hombre que tenga satisfechas sus necesidades
psicoldgicas basicas puede encauzar sus esfuerzos para lograr la aceptacion  enfre sus
nueves vecinos uniéndose a clubes y dando apoyo a sus candidatos. Habicado logrado (al
aceptacion. €l puede entonges buscar reconocimiento ganando trofeos de temis u

ofreciendo fiestas caras.

Nuevas melas de mayor nivel,

- en general, los individuos gue alcanzan con €xito sus objetivos normalnente establecen
objetivos nuevos y mds altos para si mismos; es decir, aumentan sus niveles de
aspiracion. Esto se debe tal vez al hecho de que adguieran mds confianza en su habilidad
para alcanzar sus objetivos. Por lo contrario, aguellos que no alcanzan sus objetivos
algunas veces bajan sus niveles de aspiracién. Por consiguiente, la seleccion de metas es
con frecuencia una funcion del éxito o del fracaso.

La paturaleza y la persistencia del comportamiento de un individuo se ven con
regulariciad influenciadas por las expectativis de éxito o de fracase en rehacion con cl
logre de cicrtos objetivos. Estas expectativas, a la ver, se basan con frecucncia en la
expericncia anterior. Una persona que tome buenas fotografias con una cimara

ccondmica puede estar motivada para comprar uni cimara mds sofisticada bajo i



creencia de que le capacitard para tomar fotografias aiin mejores. D este modo, puede
graduatmente “subir” de cdmara por varios cientos de pesos. Por otra parte, en ef caso de
una persona que no tome buenas fotografins  es igualmente probable que manienga la
misma cimari o aun que prerda todo interés en la folografia.™*

Estos efectos de éxito y de fracaso sobre la seleccion de metas tienen implicaciones de
cstralegias para el mercadélogo. Las metas deberfan ser razonablemente logrables. Los
anuncios no deberian prometer mds de lo que el producto entregard. Atin un bucn
producto no serd vuelto a comprar si falla para ajustarse a las expectativas. Un
consurnidor desilusionado contemplard un producto que no se ha ajusiado a las
expectativas aun con menor satisfaccion de la que justifique su rendimicnto objetivo.

Los publicistas que crean expectativas irrealistas para sus productos probablemente
causardn insatisfaccién entre los consumidores. Se ha indicado que Ja frustracidn y la
desilusidn que resultan de esta insatisfaccidn han sido la fuerza impulsora que respalda al
consumisnio.

Cuando, por una razdn v otra, un individuo no puede alcanzar una meta particular o el
tipo de meta que anticipe que satisfard ciertas necesidades, el comportamiento puede
dirigitse hacia una meta substitita, Aungue |a meta substituta puede no ser tan
satisfactoria como la meta primaria, puede ser suficiente para disipar una tension

incdmoda.

FRUSTRACION. “El fracaso para lograr una meta a menudo da como resultado

sentimicntos de frustracién. La barrera que obstaculiza el Jogro de una meta puede ser

4 Leon G, Shiftman, Leslie Lazar Kapuk. Comportamiento del Consumidor. Prentice Hall 3 Edicion,
Eagiewood Chitfs. Pp 72.75,76.
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personal o individual (puede ser una limitacién fisica o financiera © una barrera
psicolégica tal como las metas conflictivas). O puede ser un obsticulo en el medio
ambiente fisico o social. Independicntemente de la causa. los individuos reaccionan en
forma diferente hacia situaciones frustrantes. Algunas personas son adaptables y se las
arreglan para progresar enconirando un cambio en torno del obsticulo o. si ello falla,
seleccionando una meta substituta,

La gente que no puede soportar la frustracién con frecuencia redefine mentalmente la
situacién de frustracién para proteger su autoimagen y defender su autoestima. Por
ejemplo, una esposa joven puede anhelar un abrigo de mink, el cual no pueda comprar.
Un individuo que si soporte la frustracién puede seleccionar una piel menos costosa. La
persona que no pueda soportar la frustracion puede reaccionar con enojo hacia su marido
por no ganar suficiente dinero para que lc compre un mink, o pucde decidir que el
ponerse pict de animales es una costumbre birbara en la cual elia no va a participar. Estas
dos Gltimas posibilidades  son  ejemplos, respectivamente, de agresion y  de
racionalizacion, -mecanismos de defensa- que la geate algunas veces adopta para proteger
sus egos de sentimientos de fracaso cuande no pueden lograr sus metas.

Otros mecanismos de defensa incluyen:

Regresidn

Retiro

Proyeccion

Autisino

{dentificacion

P P S P S

Represidn
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AGRESION. Los individuos que experimentan frustracion puede recurrir a un
comportamiento agresivo en uh intento por proteger su autoeslima. Esto fue aptamente
ilustrado por dos propietarios de yates quienes. desilusionados por su deficiente
especticulo que oftecieron en una competencia naviera, quemaron su bote y nadaron

hasta la playa.

RACIONALIZACION. Algunas veces los individuos redefinen la situacion frustrante
inventando  razones posibles que les lieven a no ser capaces de fograr sus metas, O
pueden decidir que en realidad no valia la pena seguir la meta. Las racionalizaciones no
son mentiras deliberadas, puesto que el individuo no estd lotalmenle consciente de la
distorsion  cognoscitiva que surge como resultade de o sitwaeidn  frustrante. Por
consiguiente, un consumidor que no puede dejar de fumar puede convencerse a s mismo
que estd fumando menos si fuma una cantidad menor de cigarrillos (aungue mds largos)

cada dia.

REGRESION. Algunas veces la gente reacctona ante situacioncs frustrantes con  un
comportamiento infamil o inmaduro. Una mujer que asiste a una venla de barata, por
ejemplo, puede pelear por la mercancia y recurrir a desgarrar upa prenda de vestir que

atra mujer guicra pagar, ca lugar de permmtir que se la ileve.

RETIRO. La frustracion se resuclve algunas veces retirdndose de la situacion. Una
persona que tenga dificuitad para usar una maquina de coser simplemente puede dejar e

coser. Ademds, puede racionalizar su retiro decidiendo que es mejor y mas baratg




comprar ropas hechas a la medida; adernis, puede decidir que pucde usar su tienipo en

una forma mas constructiva en otras actividades.

PROYECCION. EIl individuo puede redefinir la situacion frustranie  proyectando
culpabilidad por sus propios fracasos ¢ inhabilidades sobre otros objetos o personas. Por
consiguicnle, el jugador de golf que falle un golpe puede culpar a su palo de golf o a su
bola: el conductor que tenga un accidente de sutomévil puede culpar al otro conductor o a

la condicion de la carretera.

AUTISMO. El autismo, o pensamiento autista, se reficre al pensamiento que estd casi
completamente dominado por las necesidades y emociones, haciéndose una pequefia
cantidad de esfuerzo para relacionarse con la realidad. Tal actitud de sofiar despicrto, o de
famascar. capacita al individuo para lograr una gratificacion imaginaria de las
necesidades no satisfechas. Una persona que esté bajo dicta puede soflar con alragantarse
de helados y de barras de chocolate; una esposa de edad mediana puede fantasear con una

historia de amor apasionado.(Figura 1.2).

INENTIFICACION, Algunas veces la gente resuclve sus sentimientos de frustracion
identificindose subconscientemente con otras personas o situaciones gue consideran
relevantes. Los mercaddlegos han reconocido durante mucho tiempo la importancia de
esle mecanismo de defensa y con frecuencia lo usan como base para atrictivos
publicitarios. Esta es la razén por la cual los comerciales y los anuncios del tipo de
publicidad de escenas de la vida diaria son tan populares, ya que en general representan

una situacion  esteriotipada en la cual un individuo experimenta una frustracidn vy
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posteriormente supera el problema gue le ha causade mediante el uso del producto
anunciado. Por ejemple, un individuo que tenga dificultad para atraer a una muchacha
gue le guste puede decidir o usar el mismo enjuague bucal, shampoo ¢ desodorante gue
"funcioné” para el hombre del comercial. En una forma bastante interesante, el uso del
producto puede aumentar la confianza de si mismo y capacitarlo hacia el logro de la meta.
(Figura 1.3).

Figura 1.2 Airactivo de Autismo




Figural.3 Atractivo de Identificacion

" “Usted conoce el sentimiento.
Yo pensaba que todo mundo estaba

mirando mis manos.”
" Aquellas horribles ¢ insoportables manchas de
[z edad me hacian tan timida que odiaba ju%:ra las cartas.
Entonces las chicas me platicaron acerca de la crema P
Esotérica. Qué bendicion, Esta hecha exactamente pata
desvanecer las manchas de fa edad. Y ademds suaviza
hermasamente 13 piel. Ya lo verd usted.”

Esotérica. B e
Desvanece las manchas de la edad

{y ademds suaviza las manos bellamente).



18

REPRESION. Otra forma en la que el individuo evita la tension que surge de la
frustracién es reprimiendo la necesidad; no satisfecha. Por consiguiente, los individuos
pueden "olvidar” una necesidad: es decir, hacen que |3 necesidad salga conscientermente.
Algunas veces las necesidades reprimidas se manifiestan a si mismas en forma indirecta.
Una parcja que no tiene nifios puede rodearse de plantas o mascotas, La esposa puede
ensciiar en una escuela o trabajar en una biblicteca; el esposo puede hacer un trabajo
voluntario en un cfub para jévenes. La manifestacion de las necesidades reprimidas en
una forma socialmenle aceptable de comportamiento se denomina -sublimacion- fotro
tipo de mecanismo de defensa). Esta enumeracidn de los mecanismos de defensa dista
mucho de ser exhaustivo. Virtualmente la gente tiene un nimero ilimitado de formas de
redefinir las situaciones frustrantes para poder proteger la autoestima de las ansiedades
que resultan de experimentar un fracaso. Basdndose en sus primeras experiencias, los
individuos tienden a desarrollar sus propias formas caracteristicas para el manejo de la
frustracién, Los mercaddlogos a menudo consideran este hecho en su seleccidn de los
atractivos publicitarios. Por efemplo, un productor de harina puede convencer a los
consumidores gue las fallas del homeado fueron causadas por los ingredientes que

usaron, mis que por la ineptitud de sus esfuerzos™,

MULTIPLICIDAD DE NECESIDADES
El comportamiento del consumidor con frecuencia es disefiado para llenar mis de una
necesidad. De hecho, es mas probable que se selecctonen metas especificas porque Henan

varias necesidades. Compramos prendas de vesiir por proteccién y por modestia;

S Lean G, Shitman, Leslie Lazar Kanuk, Comportamiento del Consumidor. Prentice Hall. 3°. Edicwin
Englewood Cliffs. Pp 77 a 81



19

adicionalmente, nuestras prendas de vestir llenan un enorme range de necesidades
personales y sociales. Sin embargo, hay una necestdad incesante (es decir, prepotente)
que inicta el comportamiento. Por ejemplo. un hombre puede dejar de fumar porque
quicea deshacerse de una tos crdnica; puede tambidn estar preocupado por fs contsoversia
del cincer producido por cigarrillos, aparte, su novia puede molestarse por el olor del
humo del cigarrillo. Si la cantidad acumulada de tension producida por cada una de estas
tres razones es Dastante fuerte, dejard de fumar; sin embargo, tan sélo una de estas
razones (la influencia de su novia) puede servir como mecanismo de desencadenamiento.

Este se denrominard necesidad prepotente.

LAS NECESIDADES ¥ LAS METAS VARIAN ENTRE INDIVIDUOS

No se puede inferir en forma exacta motivos a través del comportamiento. La gente que
tiene diferentes necesidades puede buscar el logro a través de la seleccion de las mismas
mctiss, onjanto gite fa geple con las misimas necesidades puede busear ef Topro a través de
distintas metas.

Cansidérense los siguientes efemplos. Cinco personas que son Gctvis en una
organizacion de consumidores puede cada una pertenecer a elfa por una razdn diferente,
La primera puede estar genuinamente inderesada en la proteccion de los intereses del
consumidor, la segunda puede estar interesada en un incremento en la mercancia de lana,
la tercera puede buscar los coatactos sociales que se derivan de las juntas
organizacionales, lt cvarta puede disirutar del poder inherente en la direccion de un grupo
de gran tamaio, y la quinta puede disfrutar del estatus proporcionado por la membresia

dentro de uni organizacion poderosa.
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Del mismo modo, cince personas pueden ser impulsadas por la misma necesidad (una

necesidad de ego) para buscar el logro en formas diferentes.

1.8 Surgimiento de Mativos

"La mayoria de tas necesidades especificas de wn individuo son dominantes gran parte del
tiempe. El surgimiento de coalquier conjuntv particular de necesidades en un punto
especifico en el tiempo puede ser causado por estimulos internos que se encuentran en la
condicidn psicoldgica del individuo, procesos emocionales o cognoscitivos, o por

estimulos externos en el medio ambicnte,

SURGIMIENTO PSICOLOGICO

Las necesidudes corporales en cuadguier mamenta especifico estdn coizadis en L
condicién psicoldgica de un individuo en ese momento. Una calda en ¢l nivel de ardear
de la sangre © las contracciones estomacales desencadenarin la conciencia de la
necestdad de comer. La secrecién de las hormonas sexuales despertarin ia necesidad
sexual. La mayor parte de estos indicadores psicologicos son involuntarios; sin embargo,
hacen que surfan necesidades conexas las cuales causan tensiones incomodas hasta gue
son satisfechas. Por ejemplo, un hombre que esté temblando puede encender el
calentador de su casa para liberar su falta de comodidad; también puede hacer una nota

mental para comprar una pijama de franela.

SURGIMIENTO DE LAS EMOCIONES
Alzunas veces el pensar o softar despierto da como resuliado al surgimicnio o ¢t estimuto

de neeesidades latentes. La gente que estd aburrida o frustrada en cuanto a sus intenlos



por lograr sus metas frecucniemente se pone a sofiar despierta (pensamicnto autista). bajo
cuyos suefios se imaginan a si mismos en toda clase de situaciones deseables. Estos
pensamientos tienden a despentar las necesidades adormecidas, 1o cuat puede producir
tensiones incémodas que los empujen a tomar un comporiamiento orientado hacta las
metas. Una muchacha joven que sueiie con ser una escritora puede identificar su autor
favorito o inscribirse en un curso de escritura. De igua) forma, un muchacho joven que
quiera jugar fitbol profesionalmente puede identificarse con un jugador de una liga

mayor y usar los productos que recomiende comercialmente.

SURGIMIENTO COGNOSCITIVO

Algunas veces un estimulo en el medio ambiente -tal como la observacién hecha por un
amigo o un anuncio-  desencadenard pensamientos que dan como resultade una
conciencia cognoscitiva de las necesidades. Por tanto, un anuncio que reporte bajas tarifas
de larga distancia puede despertar una necesidad cognoscitiva para hablar a los amigos o
paricntes en tlerras extranjeras. Esta es 1a base para una campafia de AT&T que subraya

sus tarifas econdmicas de targa distancia internacional a muchos paises.

SURGIMIENTO AMBIENTAL

El conjunto de necesidades activadas en un momente particular, estin con frecuencia
determinadas por indicadores especificos en el medio ambiente.  Sin cstos indicadores,
las necesidades permanecerian adormecidas, Por lo tanto, las noticias de las sicte de [a
mafiana. la vista o el olor a alimento, los comerciales de alimentos en television -todo
ello puede despertar la "necesidad” de alimento. En tales casos. la modificacion del medio

ambiente puede ser necesaria para reducir el surgimiento del hambre.
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Una forma altamente potente de indicador situacional es ¢l objeto de 1a meta en s mismo.
Una pareja puede experimentar una gran necesidad por un nuevo lavaplatos cuando

ve el de su vecino: una persona puedé experimentar sdbitamente una necesidad por un
automdvil nueve cuando pase por el aparador de exhibicidn de vn distriibuidor. Algunas
veces un anuncio u otro indicador ambiental produce un desequilibrio psicoldgico en la
mente del observador. Por ciemplo, un hombre que se aprecie a s7 mismo por sus trabajos
de jardinerfa puede ver un anuncio de una segadora de tractor que quiza funcione en una
forma mds eficiente que su propia segadora manual, el anuncio puede hacerlo tan infeliz
con su segadora antigua que experimente una severa (ensidn hasta que se compre un
nueva madelo de tractor.

Cuando la gente vive en un medio ambicnle complejo y muy variado, cxperimenta
muchas opertunidades de surgimiento de necesidades. Inversamente, cuando el medio
ambicnte ¢s pobre o privativo, s¢ activa un ndmero meaor de necesidades. Esto explica el
porgqué fa television ha tenido un efecto tan mixio sobre fas vidas de Jos pobres. bos
expone a varios estilos de vida y productos costosos las cuales no verian de otra forma y
despierta anhelos y deseos gue ticnen poci oportunidad o aun esperanza de alcanzar, Por
lo tanio, aungue enriquece sus vidas 1a television también puede servir para frustrarfas y
algunas veces da comno resultado 1a adopeion de mecanismos de defensa antisociales lales
como la agresién.

Hay dos filosofias opuestas relacionadas con el surgimiento de los motivos humanes. La
escucly  conductista  considers que lu motivacion es un proceso  mecinico; el
comportamiento es visto como la respuesta a un estimulo y los clementos del
pensamicnto consciente son ignorados. Un ejemplo, extremo de esta tearfu det estimuilo

respuesta de Ja motivacion es el comprador impulsivo, el cual reacciona Tuertemenie i los
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estimnulos externos en la situacion de compra. El control cognoscitivo def consumidor esta
limitado, €l no actda, pero reacciona a los estimulos en el lugar del mercado. La escuela
cognoscitiva piensa gue 1odo componamiento estd dirigido al logro de las metas. Las
necesidades y experiencias anteriores son razonadas, categorizadas v {ransformadas en

actitudes y creencias que actian como predisposiciones para el comportamiento.

1.9 Tipos y Sistemas de Necesidades

Durante nuichos afios, los psicélogos y otros individuos interesados en et comportamiento
humano han iratado de desarrollar listas exhaustivas de necesidad o motivos humanos.
Estas listas han demostrado ser tan diversas cn contexto como lo han side cn longitud.
Aunque hay poco desacuerdo en cuanto a necesidades Lisioldgicas especificas. hay un
desacuerdo considerable acerca de las necesidades psicogenéticas. Por ejempla, en 1923
el profesor Daniel Starch de la Harvard Business School comptild una lista de cuarenta y
cuairo motivos humanos para ser usados como atractivos de imitacion. (Cuadro | 435
“Por otra parte, en 1938 el psicélogo Henry Murray prepard una lista detalleda de
veintiocho necesidades psicogénicas las cuales han servido como constructores bisicos
para un nimero de pruchas de personalidad ampliamente usadas (por ejemplo. la técnica
de apercepeion temdtica y el programa de preferencias personates de Edwards). Murray
pensaba que todo mundo ienia el mismo conjunto basico de necesidades, pero que los
individuos diferfan en sus rungos de priotidades de estas necesidades. Las necesidides

histcas de Murray incluyen muchos motivos fos cuales se supone que desempeiian un

¥

P Lenn g Shilhman, Lestic Lazar Kanek, Comportzmenta del Consunidor. Prentice Tl 3% Tadwcion
Englewond Cliffs Pp 82w 84,
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papel importante con el comportamiento  del consumidor, tales como la adguisicion. el

logro. el reconocimiente y la exhibicidn {Cuadro 1.5)"7

Cuadro 1.4 Motivos en tos adultes masculinos v femeninos

I‘ Apetilo - hambre

J Amor hacia los hijos
J‘ Salud
‘ Alraceion sexual

“ Afecto paternal

I

' Comodidad corporal
Posesion
Aprobacién de los demds
Calidad de gregario

f Apariencia personal
Seguridad

H Limpicza

’ Reposo -sueiio
Comodidad de la casa
Leonomia
Curiosidad

 Eificiencia
“ompetencia

| Cooperacién

Respeto por la deidad
Simpatia por los demis
Proteccion de los demis
Domesticidad
Distincidn social
Devocidn hacia los denids
Hospitatidad

Calor

Imitacién

Cortesia

Juego - deportes
Frescura

Precaucién por lua grasa
Actividad lisica
Munipulacién
Construccion

Estilo

Humor

Diversion

Timidez

Molestar

7 Leon G. Shiffman. Leslie Lazar Kanuk, Comportamicnto del Consumidor. Prentice Hall, 3%, Edicion

Englewood Clilfs. Pp 85.



Cuadro 1.5 Lista de necesidades psicogénicas de Murray

Necesidades asociadas con objetos inantmados
Adyuisicidn
Canservacton
Orden
Retencion
Construceion
Necestdades que reflejan ambicion, poder. logro y prestigio.
Superiondad
Logro
Reconocimiento
Exhibicion
Inviolabilidad (actitud inviolable)
Infacvitacidn (evitar Ja vergidenza, el fracaso, la humillacidn
y el ridiculo)
Defensa (actitud delensiva)
Contra-accién {actitud contra-activa)
Necesidades relacionadas con el poder humano
Dominacion
Deferencia
Similitud (actitud sugerible)
Autonomii
Contrariedad (actear en forma diferente de los denxis)
Necesidades sadomasogquistas
Agresion
Abatimicnto
Necesidades relacionadas con la inhibicion
Evasidn de la culpabilidad (evitae la culpa}
Necesidades relacionadus con ¢l afecto entre la gente
Afiliacion
Rechazo
MNutricion {nutrir, ayudar o proteger al desvalido)
Socorro (buscar ayuda, proteccidn o simpatiay

Jiega

-

LA
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Necestdades relacionadas con €l mtercurso (necesidades de preguntas
y de decin)
Conocimiento (actitud de indagacidn)

Exposicion (actitud expositivi)

"Las fistas de motivos humanos son a menudo demasiado largas parat ser de uso prictico a
los mercaddlogos. El tipo de lista mas dtil es una de tipo limitado en ia cual las
necesidades son bastante genéricas en cuanto a titulo como para incluir necesidades
humanas mds detalladas. Por ¢jemplo, un estudioso del comportamicnto del consumidor
agrupd las diversas listas de necesidades psicogénicas en solo tres amplias categorias;
necesidudes afectivas, de apoyo del ego y de defensa del ego” ?

Las necesidades afectivas se describen como las necesarias para formar y mantener calor,
armonia y relaciones emocionalmente satisfactorias con los demds. Las necesidades de
apoyo del epo son aguellas que se requicren para realzar o de promover la personalidad
(lograr cosas, obtener prestigio v reconocimiento y satisfacer el ego & través del dominio
de los demids).

Las necesidades defensivas del ego se utifizan pura proteger la personaiidad {para evitar ef
dafio fisico y psicolégico, el ridiculo v la "pérdida de la cara”, la pérdida de prestigio v
para evitar u obtener alivio de la ansiedad). Aungue algunos psicélogos han indicado gue
la gente tiene diversas prioridades de necestdades basdndose en sus personalidades, en sus
cxperiencias, en sus medios ambientes y similares. otres piensan que [a mayorfa de los

sercs hurnanos asignan un rango stmilar de prioridad a sus necesidades hisicas.




1.10 Serarquia de necesidades

“El primier proponente de una teorfa de una jerarguia universal de las necesidades {ué el
doctor Abraham Maslow, un psicdloge que formuld una teoria arapliamente aceptada de
la motivacion humana después de casi veinle afos de prictica clintca. La teorfa de las
necesidades de Maslow postula cinco niveles bidsicos de necesidades humanas, las cuales
oscilan en orden de importancia desde las de bajo nivel (biogénicis) hasta las de nivel
mds alto (psicogénicas). Indica que los individuos tratan de satisfacer las necesidades del
nivel mids bajo antes de que emerjan necesidades de nivel mds aito. El nivel méds bajo de
necesidades crdnicamente insatisfechas que experimenta un individuo sirve para motivar
su comportamiento; cuando esa necesidad estd satisfecha, surge una necesidad nueva (y
mds alta} la cual el individuo se ve motivado a satisfacer. Cuando esta necesidad es
salisfecha, una nueva necesidad (v adin mds alta) emerge, y asi sucesivamente. Desde
luego, si una necesidad de nivel mds bajo experimenta alguna inhabilitacion renovada,
puede por un iempo volverse dominante ofra vez.

La figura 1.6 presenta ta jerarquia de las necesidades de Maslow en forma diagramdtica.
Con propositos de claridad, cada nivel es representado como mutuamente exchayente: sin
embarge, de acuerdo con la teorfa, existe algdn traslape entre cada nivel, puesto que
ninguna necesidad es alguna ver del todo satisfech. Por esa ruzon, aungue tados fos
niveles de necesidades por debajo del nivel dominante continden motivando el
comportimiento hasta algun punto, el mativador principat -la fuerza impulsora principal
dentro del individuo- es el nivel nuis bajo de necesidad que pernanece Tuertemente

insatisfecha.

% Leon {5, Shiffman, Lestie Lazar Kanuk. Comportamiento del Consumtdor. Prentice Hall, 3% Edicion
Englewood Cliffs. Pp 85,




Figura 1.6 Jerarquia de tas necesidades humnanas de Maslow

AUTORREALIZACION
autosatisfaccion

NECESIDADES DE EGO
éxito, prestigio, autorrespeto

NECESIDADES SOCIALES
afecto, amistad, pertenencia

NECESIDADES DE SEGURIDAD Y DE PROTECCION
estabilidad, orden, proteccion

NECESIDADES FISIOLOGICAS
alimento, agua, aire, abrigo, sexo

NECESIDADES FiSIOLOGICAS. En ki teorfa de la jerarquia de las necesidades, Tas
cuales son indispensables para el sostenimiento de la vida bioldgica, incluyen el alimento,
agua, aire, abrigo. ropa, sexo -de hecho, todas las necesidades biogénicas que fueron
mencionadas como primarias anteriormente. De acuerdo con Maslow, las necesidades
fisiolégicas son dominantes cuande estdn cronicamente insatisfechas: "Para ¢l hombre
que estd en extremo y peligrosamente hambriento. no existe ningin otro interés mas que
el alimento. Suefia con el alimento. lo recuerda, piensa en él, se emociona sdlo por &,
percibe solo alimmento v quiere nada mds alimento. Para la mayorfa de la gente, las

necesidudes hiogénicas estdn por lo general satistechas; por consiguiente. las necesidades
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de nivel mads alto son dominantes. Sin embargo, las vidas de los desafortunados
individuos que carecen de un hogar y que pueden encontrarse en muchas de nuestras
principates ciudades se enfocan casi enteramente sobre las necesidades brogénicas: 1a

necesidad de alimento, ropa, abrigo contra los elementos del elima de congelacion.

NECESIDADES DE SEGURIDAD. Después de que el primer nivel de necesidades es
satisfecho. las necesidades de seguridad y de proteccidn se convierten en la fucrza
impulsora detrds  del comportamiento de un individuo. Estas necesidades  estin
relactonadas con mucho mds cosas y no sélo con la seguridad fisica. Estas incluyen el
orden, cstabilidad, tutina, famikaridad. y cicrtamentie ) eonocimicnte, por gjemplo, de
que ¢l individuo comerd no sdlo ese dia y el diz siguiente, sino tambicn hasta una fecha
lejana hacia el futaro.

El fmpett del crecimiento de Jos sindicatos lahoriles de los Estados Unidos se deriva de
la necesidad de seguridad, pucsto gue ios sindicatos proporcionan a los miembros la
seguridad de saber que su empleo no depende de los antojos diarios de sus patrones. Los
programas de bienestar social  promulgados por ese pais {seguridad sociad, sepuros del
empleo. cuidado médico) han proporcionado tradicionalmente algin grado de seguridad
para sus ciudadanos. Las cuentas de ahorro, las pdlizas de seguro, la educacion y el
entrenamiento vocacional son todos cllos medios a través de los cuales los individuos
satislacen la necesidad de scguridad.

Al igual que el nivel de nccesidades fisiologicas, el nivel de seguridad tiende a estar
bastanie bien satisfecho para muchos ciudadanos de cualquier pais. Sm embargo, en

¢pacits de reducciones reales o amenazas de redueciones en fos gastos federales pariu los
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programas sociales, tal como la amenaza de reduccion en los beneficios de seguridad

social, la necesidad de seguridad se pone de manifiesto entre el pobre y el anciano.

NECESIDADES SOCIALES. El tercer nivel de la jerarquia de Maslow incluye
necesidades tales como el amor, ¢l afecto, la pertenencia y la aceptacién. La gente busca
calor ¥ relactones humanas satisfactorias con otras personas y estin motivadas por el
amor para sus familias,

Debido a la impertancia de los motivos sociales en nuestra sociedad, los anunciantes de
productos para el cuidado personal frecuentemente ponen de relicve este atractivo en sus

anuncios. Figura 1.7 Atractivo social
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NECESIDADES DE EGO. Cuando las necesidades sociales estdn més o menos
satisfechas, €l cuarto nivel de la jerarquia de Maslow se vuelve operativo. Este nivel se
concentra en las necesidades egofstas, que pueden tomar una orientacidn intema o
extema, o ambas. Las necesidades del ego con direccidn interna reflejan la necesidad de
un individuo por autoaceptacién, por autoestima, el éxito, la independencia, la
satisfaccién personal con un trabajo bien hecho. Las necesidades del ego con direccién
exlerna incluyen las necesidades de prestigio, reputacién, estatus, reconocimiento por
parte de otros. El deseo de  "mantenerme firme” es un reflejo de una necesidad del ego

orientada hacia e} €xito. Figura 1.8 Atractivo de ego
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NECESIDAD DE AUTORREALIZACION. De acuerde con Masiow, lu mayorfa de la
gente no satisface del todo sus necesidades de ego para moverse al quinto nivel -la
necesidad de autorrealizacion o de autologro. Esta necesidad se refiere al deseo de un
individuo para satisfacer su propio polencial -para volverse todo lo gque cs capaz de
volverse. "Lo que un hombre puede ser, debe serfo.” Bsta necesidad se expresa en
diversas formas por diferente gente. Un artista puede necesitar expresarse as{ mismo
sobre un cuadro; un ejecutive de negocios puede tratar de construir un imperio. Masiow
hizo notar que Ia necesidad de autorrealizacidn no es necesariamente un apremio creativo,
pero que en la gente con alguna capacidad de creatividad, es probable que tome esa
forma. Los anuncios de lecciones de arte, de los servicios bancarios o aun de un nuevao
reclutamiento de graduados a menudo tratan de atraer la necesidad de autorrealizacion.

En resumen, la teoria de la jerarquia de las necesidades postula una jerarquia de cinco
niveles de necesidades humanas prepotentes. Las necesidades de orden mis alto se
vuelven [ fuerza impulsorz por detrds del comportamiento humano a medida que las de
nivel mis bajo son satisfechas. La teoria dice, en efecto, gue la falta de satisfaccion, y la

no satisfuccidn, motiva el comportamiento”.?

9 Lean G. Shiffman, Leslie Lazar Kanuk, Comportamicntop del Consumidor, Prentice Hall. 3. Fdicion,
Englewood Cliffs. Pp 86 a 90.
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CAPITULO 2

PERSONALIDAD Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

2.1 ;Qué es la Personalidad?

El examen de la personalidad ha side enfocade por los tedricos en una variedud de
formas. Algunas han enfatizado ta influencia dual de Ia herencia y de as experiencias de
la primera infancia sobre ¢! desarrollo de la personalidad; otros han puesto de relieve
influencias sociales y ambientales mas amplias v el hecho de que las personalidades se
desarratlan continuamente a lo largo del tiempo. Algunos tedricos prelicren visualizar ty
persenalidad como v todo unificado; otios se centran sobre rasgos espeefficos. La
amplia vartacion en puntos de vista hace dificil llegar a una sola definicién. Sin embargo,

prapongo que la personalidad sea definida como agquellas caracteristicas psicoldgicas
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internas que tanto determinan como reflejan la forma en la que una persena responde a su
medio ambiente.

El énfasis de esta definicidn es sobre las caracterfsticas internas -agucllas cualidades,
atribules. rasgos. factores y manerismos que distinguen a un individuo de otros. Tal como
se expone en este capitulo, las caracteristicas  profundamente tnculcadas que Uamamos
personalidad 1al vez influirdn sobre la eleccién que haga el individuo del producto v de la
ttenda: también afectan a la forma en la que ¢l consumidor responde a los esfucrzos de
comunicacion de una empresa. Por consiguicnte, Ja identificacion de caracterfsticas
especificas de la personalidad  asociadas con ¢l comportamiento del consumidor puede
ser bastante bl en el desarrollo de las estrategias de segmentacton del mercado de una

empresa.

2.2 Personalidad y uso de marca

Los investigadores del  consurnidor han tenido poco éxito en el uso de los rasgos de la
personalidad para predecir las elecciones de marca de los consumidores.

Coma ya se hizo notar, es un tanto irrealista esperar que aquellos rasgos de persenalidad
gue s hun disefiado para capturar amplias dimensiones del compertamiento individual
den cuenta de la compra o uso de una sola marca, o adn de una sola categoria de
productos. Parecerfa mis razonable esperar que la personalidad reflejara ¢l uso de una
categorfa de producto amplia, o adn mejor. que reflejura dimensiones de comportamiento
ath mds generales -como el cuidado personal o Jos patrones del peinado y det vestido.

Sin embargo, varias agencias de publicidad y empresas de bienes del consumidor han
reportadoe ¢l logre de unma vinculacion con éxito de los rasgos especificos de la

personalidad con la eleccion de una marca del consurnidor.
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2.3 ;La personalidad puede cambiar con los productos?

Aunque la personalidad tiende a ser consistente v permanente, puede aidn cammbiar bajo
varias chicunstancias. Por ejemplo 1a personalidad de un individuo puede alterarse debido
a sucesos importantes en su vida (el nacimiente de un nifio, la muerte de un ser amado. un
divorcio, una promocién mayor de carrera). La personalidad de un individuo cambia no
sélo commo respuesta a sucesos abruptos en la vida, sino también como parte de un
proceso gradual de maduracidn.

"Varios estudios del consumidor indican que las caracterfsticas de la personalidad pueden
ser Gtilcs para distinguir entre segmentos de consumidores que quizdi serdn receptivos
hacia productos fabricados en el extranjero y aguéltos que no lo scan,

Especificamente, la evidencia indica que los consumidores estadounidenses que han
comprado automoviles compactos extranferos son menos conscrvadores y  menos
dogmiticos que aquellos que ban comprado automdviles compactos hechos en Lstados
Unidos. Dando apoyo a esta conclusion, otro estudio de personalidad encontrd gue los
conswmidores  muy dogméticos aprobaban los productos fabricados cn  pafses
perceptiblemente similares a Estados Unidos que aquétlos manufacturados en paises
evaluados comao similares. Lo opuesto también fue cierto: los consumidores de balo nivel
dogmdiico estaban dispuestos a aceptar los productos de paises juzgados como no
similares a Estados Unidos. Este estudio también encontré que los consumidores muy
dogmdticos tienen una imagen mds Lavorable de los productos hechos en Estados Unidos
que los consumidores de hajo nivel dognritico.

Tumbién se ha descubierto gue el dogmatismo estid asociudo con it aceptacion general de
los visitantes exteunjeros poc los productes estadountdenses. Por ejemplo. un estudio

enconlré que los estudiantes nigerianos que tenfan un puntaje bajo sobre la escaly de
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dogmatismo estaban mds dispuestos a aceptar producios mexicanos no familiares antes de
su llegada a México gque aquellos que tenfan un puntaje alto sobre la escala de
dogmatismo,

Estos estudios indican que el consumidor con un bajo nivel dogmidtico debe ser el
segmento de mercado principal pars los comercializadores de productos fabricados en el
extranjero. En el caso de los consumidores mexicanos, los atractivos promocionales
deben poner de relieve las caracteristicas  y beneficios distintivos de los productos
fabricados en el extranjero sobre las alternativas tmexicanas. Por otra parte. los
comercializadores nacionales que deseen impedir incursiones de productos extranjeros
deben poner de relieve un tema nacionalista en sus atractivos promocionales, para que
tales atractivos tengan probabilidades de atraer al consumidor mds dogmdtico.
Aprovechando la vemaja del atractivo los consumidores tienen una probabilidad especial
de ser receptivos a tales atractivos™.'?

El dogmatismo es un rasgo de personalidad que mide ¢l gradoe de rigidez que un
individuo muestra hacia lo no familiar, y hacia la informacidn que ¢s contraria a sus
propias creencias establecidas.

"La personalidad del producio es tfustrada en la figura 2.1, donde un anuncio de Napier
Jewerly caracteriza al producto y a la persona que lo Jleva, como "vigoroso™, indicando
que el ponetse tal joyerfa de moda estd asociado con el ser "atrevido” y "exitable” --rasgos

que son reforzados por la expresidn de la modelo™ !

9 ¢ eon G. Shiffman, Lestic Lazar Kanek. Componamiento det Consumidor. Prensice Hath. 3. Edieison,
Englewaod Chifs. Pp 113 a (34,

H Lecn G. Shiffran, Leslie Lazar Kanuk. Comportamientode! Consumidor. Preatice Hall. 3. Edicion,
Englewood Cliffs. Pp 116.




Figura 2.1 Publicidad que sugiere que un producto tiene personalidad
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24 La personalidad y Ya cleceion de latienda

"La personalidad también influye sobre la eleccidn de las dendus on las cuales ef
consumidor decide comprar. Se ha encontrado que la confianza en ¢f mismo del
consumidor estd asociada con ef tipo de detallista al cual comprard ciertos tipos de
mercancia. Por ejemplo, se encontrd gue los compradores  de ropa {emenina que
alcanzaron un puntaje alto en la confianza en si mismos preferian tas ticndas de descuento
como un lugar para comprar la ropa, en tanto que los compradores con menos confianza
en s{ mismos tendian a favorecer al detallista mds tradicienal del barrio. Otro estudio
report( que los consumidores que compraban equipe de  audio costoso en una tienda
especializada de equipo de audio tenian mds confianza en si mismos que los
consurnidores que compraban en una tienda tradecional de departamentos.

Los descubrimientos de estos dos estudios mucstran que los tipos mis nuevos de
establecimientos tienden a atracr a un cliente con més confianza en s mismo quc el
detallista tradicional. Esto indica que les nuevaos tipos de detallistas deberfan tratar de
fijar como blanco de atagque un segmento de mercado con mds confianza en si mismo
atrayendo la habilidad del consumidor para reconocer y evaluar adecuadamente
mercancia de especialidad o no etiguetada.

Los detallistas mas tradictonates deben tratar de dar seguridad a los clientes con mienos
confianza en si mismos gque se mantendrdn detrds de su mercancia y asistirtos en sus
tarcas de compra.

La evidencia indica que la personadidad de os compradores pueden wambién influir sobre
¢l tipe de vendedor que prefiere que les sirva. En particulur, dos compradores

dependientes parecen preferir un agente de ventas agresivo que haga sugerencias ¥ ome
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la intciativa, en tante que los compradores independientes eligen un vendedor menos
agresivo.

Las preferencias de color también han estado vinculadas con los rasgos de personalidad y
el comportamiento de compra. Especificamente. un consumidor que favorece el rojo
tiende a cstar mds consciente de la moda que una persona que prefiere el gris. Aquellos

que favorecen ¢l café o el verde parecen no gustar del uso del crédito”.!?

12 Ledn G, Shilfman, Leslic Lazar Kanuk. Comportamiento dei Consunudor. Prentice Hall, 3, Edicion,
Englewuod Cliffs, Pp 135 a 136.
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CAPITULO 3

PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

3.1 ¢Quc es [a Percepeion?

La percepcion puede ser descrita como “la forma en la que vemnos ¢l mumdo que nos
rodea.” Dos individuos pueden estar sujetos a los mismos estimulos aparentemente byjo
las misimas condiciones, pero la forma en las gue las reconocen, seleccionan. organizan ¢
interpretan es un proceso individual basado en las propias necesidades de cada persona.
en sus valores, expectativas, conecimicitos y otros aspectos similares, La inlluencia que
tiene cada una de estas variables sobre el proceso perceptive. y su relevancta para Ja
mereadoteenia, serin examinadas con algin detalle. Sin embargo, primero examinaremos
algunos de los congeptos bdsicos que fundamentan el proceso perceptivo. Estos serdn

expuestos dentro del marco conceptual del comportamiento del consumidor,
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La percepeiin se define como el proceso por medio del cual un individuo selecciona,
organiza ¢ interpreta los estimulos dentro de un panorama significativo y coherente del
mundo. Un estimulo es cualquier unidad de insumo hacia cualesquiera de los sentidos.
Los receplores sensortales son los drganos humanos (ojos, oidos, nariz, boca y piely que
reciben insumos sensoriales. Sus funciones sensoriales son ver, oir. oler, probar y sentir.
Todas é&stas funciones son llamadas para participar -ya sea individualmente o en
combinacién- en la evaluacién y use de la mayoria de los productos del consumidor. EI
estudio de la percepcién es en gran parte el estudio de lo que aiadimos o substraemos
subconscientemente de los insumos sensoriales primos para producir un panorama
privado del mundo.

"El propio estado fisico del consumidor también puede afectar a la forma en que perciba
las ilustraciones reversibles figura-fondo. Por ejemplo, después de una semana activa, a
una secrelaria de 35 afios de edad de uno de los autores, le sucedidé que noté con sorpresa
la representacidn de la mujer de edad avanzada que se muestra en fa figura 3.1, Le tomé
una gran cantidad de esfuerzo concentrado reconocerla como ¢l inverso de la
representacion de L mujer joven astutamente vestida que habia estado acostumbrada a

ver sobre el escritorio del autor”. 13

SENSACION
La sensacion es la respuesta inmediata y directa de los drganos sensoriales hacia los
estimulos simples (un anuncio. ur paguete. un nombre de marca). La sensibilidad humana

se refiere a la experiencia de la sensacién. La sensibilidad hacia los estimulos varia con la

13 Ledn g Shilfman, Leslie Lazar Kanuk. Comportamiento del Consumidor. Prentice Hall. 3, Edicion,
Englewwod Cliffs. Pp 197-198



42

calidad de los receptores sensoriales de un individuo y la cantidad o intensidad de los
estfmulos hacia las cuales €l es expuesto. Por ejemplo, una persona ciega pucde tener un
sentido de la audicién mds desarrollado que una persona con una capacidad promedio de

vision y pucde ser capaz de escuchar sonidos que la persona promedio no puede percibir.

Figura 3.1

-
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La sensacion en si misma depende del cambio de energia o de la diferenciacién del
insumo. Un medio ambiente perfectamente blando 0 no cambiante -independientemente
de la fuerza del insumo sensorial- proporciona poca o ninguna sensacién del todo. Por lo

tanto, una persona gue viva en una calle congestionada en la mitad del centro del Distrito
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Federal, quizd recibiria poca o ninguna sensacién proventente de los insumos de
estimulos tan ruidosos tales como claxons de cornetas, derrapes de Nantas o sonidos
metdlicos del encendido de los automdviles, puesto gue tales sonidos son del todo
comunes en fa Ciudad de México.

Un claxon mis o un claxon menos nunca seria notado. En las situaciones en las que hay
una gran cantidad de insumeos sensoriales, los sentidos no detectan pequefias intensidades
o diferencias en insumos.

Sin embargo, a medida que el insume sensorial disminuye, nuestra habilidad para
detectar cambios en fos insumes o en la intensidad aumenta, hasta ¢} punto que logremos
una sensibilidad miaxima bajo condiciones de estimulacion minima. Esto da cuenta de la
afirmacién "Todo estaba tan tranquilo que hubiera podido oir caer un alfiler” También da
cuenta de la atencién incremental dada a un comercial que aparece sélo durante el
descanso de un programa, o a la atencidn dada a un anuacio en blanco y negro en una
tevista llena de anuncios a cuatro colores. Esta habilidad del organismo humano para
acomodarse a s{ mismo a niveles varianies de sensibilidad a medida que varian las
condiciones externas no sélo proporcionan mds sensibilidad cuandoe se necesita, sino que
tambiCn sirve para prolegernos contra un bombardeo dafiino, desorganizado o irrelevante

cuando ¢i nivel de insumo es alto.

3.2 Percepcion subliminai

En el capitulo uno hablamos de fa gente gue estaba siendo motivada "por debajo de su
nivel de conocimiento consciente.” La gente también es estimulada por debaio de su
nivel de conocimiento consciente; es decir. puede percibir los estimwlos sin estar

conscienermente enterada de los estimulos en cuestidn. "El umbral para un conocimiento
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conscicnle o para un reconochmienio consciente parece ser nuis alto que el umbeal
absoluto para una percepcién efectiva, Los estimulos que son demasiado débiles o
demasiado breves para ser vistos y escuchados en forma consciente pueden sin embargo
ser 1o bastante Tuertes para ser percibidos por una o mds células receptoras. Este proceso
se conoce como percepcion subliminal porque el estimulo estd por debajo del unibral o
del "punte minimo de la consciencia,” del conocimiento, aunque claro no por debajo de
los umbrales absolutos de tos receplores involucrados. {La percepeion de estimulos que
estén por arriba del nivel de conocimiento consciente se conoce como percepcion
supraliminal}.

La percepcion subliminal cred un gran estupor a finales de los afios cincuenta cuando sc
reporté que los publicistas podrian exponer a los consumidores a mensajes subliminales
los cuales no estaban conscientes de recibir. Estos mensajes podian persuadir
substancialmente a la gente para que compraran bienes o para que actuaran en formas que
pudicran beneficiar al publicista sin estar enteradas de por qué lo hacian asi.

La efectividad de la asi llamada publicidad subliminal probada cen repories en una
pelicula de un autocinema en Nueva Jersey, donde tas palabras: "coma popcorn™ y “lome
Coca-Cola” fueron luminosamente reflejadas sobre la pantalla duramie la pelicule. Tos
momentos de exposicién fueron tan coros que los observadores estaban inconscientes de
que estaba viende un mensaje. Se reportd que durante ef periodo de pruebas de seis
semanas, las ventas de  popcorn aumentaron en un 38% y las ventas de Coca-Cola se

incrementaron en un [8%".

M Leon G, Shiffman.Leslic Lazar Kanuk, Comportamienta del Consumidor. Prentice Hall. 3. Edicisn.
Englewaod Chiffs. Pp 184 a 185,
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"En olro experimento, se encontrd que los estimulos subliminales que asociaban un
nombre de marca con una muchacha sexy afectaban significativamente ¢l recuerdo o la
eleccidn del producto y se incrementan las intenciones de compra. Los publicistas de licor
tratan de incrementar el atractivo subconsciente de  sus productos insertando simbolos
sexualmente sugestivos en los cubos de hielo que flotan dentro de una bebida
fotografiada. (Figura 3.2)".'5

Figura 3.2

| I TADO DE ENCONTRAR LOS
i SELI?O%E#NII I WUB § DE Ill!l.g DESDE 1957,

1% Le6n . Shitman, Leslie Lazar Kanuk. Comportamientor del Consumidor. Prendice Hall. 3. Edicion.
Englewood Clifts. Pp 185 2 187,
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En resumen, sungue existe alguna evidencia marginal de que los estimulos subliminales
pueden tnfluir sobre las reacciones afectivas. no hay evidencia de que la estimulacidn
subliminal pudiera influir sebre motivos o acciones relevantes para el consumidor. o que
los publicistis sc comprometicron con una “publicidad subliminal.” En cuanto a los
insertos sexuales. la mayoria de los investigadores son de la opinidn de que "lo gue se ve
es lo que se obtiene™; gue una imaginacién vivida puede ver lo que quiere ver en
justamente casi cualquier situacion, incluyendo cualquier ilustracién. Y ese "mucho” da
como resultado la nocién total de ta percepeidn: los individuos ven lo que quieren ver y 1o
que esperan ver. La genie aciua con base en sus percepeiones, més que con base en la
realidad sobida, la creencia de que los publicistas pueden estar usando téonicas
subliminales de publividad puede ser ena fuente de actitudes negativas acerea de fa
publicidad quc. u ta vez, afecte negativamente el comportamiento de compra, atin cuando
la investigacton indica que Ta publicidad subliminal no existe y que no seria electiva si
existicra, Para corregir tales mafas pereepeitones, la comunidad publicitaria haria bren en
patrocinar mds anuncios tales como el que se representa en la figura 3.2, el cual refuta ta
nocidn de que las téenicas subliminales son afectivas o usadas en las aplicaciones

publicitarias.

3.3 Dindmica de Ta percepridn

La seccién precedente explicd la forma en que el individuo recibe las sensaciones de los
estimulos en el media ambicnte externe v la forma en la que el organismo humano se
adapta al nivel o intensidad del insumo sensorial. En este momento llegamos a uno de los
principales principios de la pereepeion. El insumo sensorial primo por si mismo no

produce o explica ¢l panorima coherente del mundo que posee fa mayoria de los adultos.
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E] ser humano c¢s constantemenie bombardeado con estimulos durante cada minuto y cada
hora de cada dfa. E! mundo sensorial estd formado de casi un ndmero infinito de
sensaciones discretas, las cuales cambian tado el tiempo y a cada minuto. De acuerdo con
los principios de [a sensacidn, tal intensidad fuerte de estimulacién deberia servir para
“apagar” a la mayoria de los individuos, tal como el cuerpa se protege a si mismo del
fuerte bombardeo al cual se sujeta. De otro modo los miles de millones de diferentes
estimulos a los cuales somos a menudo expuestos podrian servir para confundirnes del
todo y mantenernos siempre desorientados en un medio constantemente cambiante. Sin
embargo, ninguna de cstas consecuencias tiende a ocurrir, porque la percepeidn no es una
funcién del insumo sensorial solo. mas bien. es el resultado de dos diferentes tipos de
insumos los cuales interactian para formar las representaciones personales -las
percepeiones- que cada individue experimenta.

"Un tipo de insumo es el estimulo fisico preventente del medio ambiente externo: ¢l otro
tipo de insumo es suministrado por los individuos mismos bajo la forma de ciertas
predisposiciones, tales como las expectativas, motivos y aprendizaje basdndose en la
experiencia previa,

La combinacion de estos dos diferentes tipos de insumos produce para cada uno de
ROSOLYS 1N panorama muy privado v personal del mundo, Debidoe a que cada individuo
es una entidad unica. pon experiencias, creencias, necesidades, deseos y expectativas
(nicas, se desprende qiie las percepriones de cada individuo sont lambién tinfeas. Esto
explica el porque o hay dus personas gue vean el mundo precisamente en la misma
forma.

Los individuos son muy selectivos en téiminos de qué estimulos "reconocen”™ organizan

los estimulos que reconocen en forma subconsciente de acuerde con principios
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psicoldgicos muy mantenidos: y dan signtficado a tales estimuios (es decir. los
interpretan) subjctivamente de acuerdo con sus propias necesidades, expectativas y

experiencias”.1®

16 Legn G. Shiffman. Leshie Lazar Kanuk. Comportamiento del Consumidor. Prentice Hall, 3* Edicidon,
Englewood Chits. Pp 188
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CAPITULO 4

APRENDIZAJE Y PARTICIPACION DEL CONSUMIDOR

4.1 ;Qué es el aprendizaje?

Puesto que os psictlogos no estin de acuerdo acerca de la forma en la que aprenden los
individuos, ¢s difivil presentar una definicién del todo aceptable, Desde una perspectiva
de mercadotecnia. sin embargo, el aprendizaje del consummdor es el proceso por medio
del cual los individuos adquieren el conacimiento y la experiencia de compra y de
consumo que aplican 4 un comportamiento futuro conexo, Vale la pena hacer potar
algunos puntos de tal definicion.

Primero, el aprendizae det consumidor es un procese; es decir. todo el ticmpo eveluciona
y cambia como resultade de conocimientos nuevamente adquiridos (los cuales pueden ser
obtenidos por medio de la lectura, de la obscrvacién o del pensamiento) o de fa

experiencia real. Tanto los conocimientos como las experiencias nuevamente adyuiridos
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sirven come retroalimentacion para el individuo y son la base sobre la cual €l actia,
sostiene ¢ maodifica el comportamiento en situaciones similares en el futuro. Tal
definicion aciara que el aprendizaje resulte del conocimiento o de la experiencia
adquiridos. Estit calificacion distingue al aprendizaje del comportamiento instintivo, tal
como el mamar ¢n los infuntes.

E! papel de iz cxperiencia en el aprendizaje no significa que todo aprendizaje es buscado
a propisito. Almin aprendizaje puede ser intencional -es decir, puede ser adquirido como
el resultado de una biisqueda cuidadosa de informacion, Pero gran parte del aprendizaje
es incidental, garantizado con mucho esfuerzo. Los anuncios casi siempre inducen el
aprendizaje cn los consumidores {de nombres de marca, por ejemplo). atn cuando la
atencion del consumidor esté en alguna olra parte (sobre un articulo de una revista en

lugar del anuncio sobre la pigina de enfrente).

4.2 Principios hdsicos del aprendizaje

“El término aprendizaje abarca el rango total del aprendizaje, desde respuestas simples
condicionadas hasta el aprendizaje de conceptos y de soluciones a problemas complejos.
Algunos psicdlogos negarfan que el "aprendizaje mds alto” es diferente de las respuestas
aprendidas simples. Pero la mayoria de los tedricos del aprendizaje reconocen la
existencia de diferentes tipos de aprendizaje y explican las diferencias entre ellos a través
del uso de modelos distintivos de aprendizaje.

A pesar de sus desacuerdos los tedricos del aprendizaje. en general, coinciden en que para
que ocurra ¢l aprendizaje, cierlos elementos bisicos deben estar presentes.

Los elementos incluidoes en la mayoria de las teorias del aprendizaje son:
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4 Motivacion
< Claves
< Respuesta

< Reluerzo

MOTIVACION.

El concepto que se expone en el capitule uno es de importancia en la teoria del
aprendizaje, Recuérdese, ta motivacion se basa en tas necesidades y en los objetivos. De
este mode, la motivacidn actia como una “escuela” para el aprendizaje, que con
necesidades v metas sirven come estimulos. Por ejeraplo, los hombres y las mujeres que
quieren convertirse cn buenos jugadores de tenis estin motivados para aprender todo lo
que pueden acerca del ienis y practicar siempre que puedan, Pueden buscar informacidn
acerca de los precios v la calidad v las caracteristicas de las raquetas de tenis si
"aprenden” que una bucna ragueta es un instrumento bisico para jugar un buen ucga.
Inversamente, los individuos que no estin interesados en el tenis tal vez ignorarin toda la
informacion relacionada con ¢f juego. El objeto de satisfuccion (fa habilidad en ¢l wnis)
simplemente na tene relevancia. El descubrimicnto de los motivos del consumidor s una
de las primeras turcas de los mercaddlogos, quienes entonces se ponen a enschiar a
segmentos "motivados” del mercado el porqué su producto satisfard mejor las

necesidades del consumidor.




CLAVES

8i los motivos sirven para estimular el aprendizaje, las claves son los estimulos que dan
direccion a esos motivos, Un anuncio de un campo de tenis puede servir come una clave
para ios jugadores de tenis guiencs pueden de repente “reconocer” que el asistir a un
campo de tenis es una forma concentrada de mejorar su juego mientras loman vacaciones.
El anuncio es [a clave, o el estimulo, que sugiere una forma especifica para satisfacer un
motive satiente. En el lugar del mercada, el precio, estilo, el empaque, la publicidad y los
desplegados sirven todos ellos como claves para ayudar a los consumidores a que
satisfagan sus necesidades en forma de productos especificos.

Las claves sirven para dirigie los impulsos del consumidor cuando son consistentes con
las expectativas del conswinidor, Los mercaddlogos deben tener cuidado de proporcionar
claves que no frustren esas expectativas. Por ejemplo, los consumidores esperan gue las
tiendas de alta moda ofrezean ropa do disefiadores a altos precios. Por consiguiente, un
disefiador de alta moda deberfa distribuir so ropa s6lo a través de tiendas exclusivas y tan
s6lo anunciarse en revistas de modas de calidad, Cada aspecto de la mezcla de
mercadotecnia debe reforzar a Jos demds si las claves han de servir como los estimulos

que guien las acciones del consumidor en la direccién deseada por el mercaddlogo.

RESPUESTA

La forma en la que un individuo reacciona a un impulso o clave censtituye su respuesta.
El aprendizaje pucde ocurrir adn st las respuestas no son abiertas, El productor de
alfombras que proposcione claves consistentes a un consumidor puede no siempre tener
éxito para estimulir und compra, atin si ese individuo estd motivado a comprar. En lugar

de ello, el productor puede tener éxito para fornmr una imagen favorable de 1a alfombra




53

en la mente del consamidor -es decir, evocar uma tendencia a responder mediante ¢l acte
de comprar.

Una respuesta no estid vincutada a una necesidad en una forma de uno-a-uno. En efecto,
tal como lo sefialé el capitule uno. vna necesidad o motive puede evocar una total
variedad de respucstas. Por ejemplo, hay muchas formas de responder a la necesidad de
gjercicio fisice ademds de jugar al tenis. Las claves proporcionan alguna direccién, pero
hay muctas claves compitiendo por la atencidn del consumidor. Qué respuesta tenga €l o
ella depende primero del aprendizaje anterior. Eso, a la vez, puede depender de qué

respuestas hayan sido reforzadas en el pasado.

REFUERZO

El refuerzo aumenta la probabilidad de que una respuesta especifica ocurra en el futuro
como resultado de claves o estimulos particulares. 51 un estudiante unjversitario
encuentra que es capaz de detener los inictos de un catarro tomando tabletas de vitamina
C, él iendrd mis probabilidades de tomar la marca anunciada de tabletas de vitamina C al
siguiente sintoma de un resfriado. Es obvio que a través del refuerzo, el aprendizaje ha
ocurrido, puesto que las tabletas de vitamina C satisfacieron las expectativas en el pasado.
Por otra parte, si las tabletas de vitamina C no ayudaron en la primera ocasion, el
estudiante tendria menos probabilidades de usarlas de nuevo, a pesar de una publicidad
extensa o de claves de desplicgues en tiendas para ¢l producto,

El wefuerzo os un voncepto controversial en lu teorfa del aprendizaje. Algunos tedricos
piensan que fa recompensa explicita no es necesaria para que una respuesta se vuelva
parte de un comportamiento aprendido. Pero muchos comercializadores comprenden que

el refuerzo sirve para ensehar a sus clientes un comportamiento deseado. Por ejemplo, las
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compaifas de teldfonos que dan descuentos en efectivo a los clientes que pagan sus
cuentas a liempo estin actuando para asegurar un pronto pago en et futuro™.\?

Con estos principios hisicos. los consuntidores aprenden acerca de bienes y servicios y
nuevas formas de comportamiento gue satisfardn no sélo las necesidades del consumidor,

sino también los objetivos del mercaddlogo,

17 Ledn G. Shiftman, Leslic Lazar Kanuk. Comportamiento del Consumidor. Prentice Hall. 3* edicién.
Englewood Cliffs. Pp 235 2 237,
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CAPITULO 5

NATURALEZA DE LAS ACTITUDES DEL CONSUMIDOR

5.1 ;Qué son las sctitudes?

Las actitudes son una expresion de los sentimientos internos que reflejan si una persona
estd favorable o desfavorablemente predispuesta hacia algdn "objeto” (una marca. un
servicio, un establecimiento de venta al detalte). Como resultado de algunos procesos
psicolégicos, no es posible observar en forma directa las actitudes, sino que deben
inferitse womando como base lo gue la gente dice o a partir de su conducta.  Por
consiguiente, los investigadores del consumidor evaldan las actitudes formulando
preguntas o mediznte deducciones o partir del comportamiento.  Por ejemplo. si un

investigador determina, a partic de un cuestionario heeho @ un consumidor, que éste
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compra con {recuencia los productos Panasonic v los recomienda a sus amigos. es
probable gue ¢l investigador inferird una actitud positiva hacia esos productos.

Este ejemplo muesira que nmuchos comportamicntos del consumidor -compra constante,
recomendaciones a los demds, clasificaciones superiores, creencias, evaluaciones e
intenciones estin relacionados con Jax actitudes. Entonces. jque son las actitudes? De
acuerdo con una definicion popular, una actitud es una predisposicion aprendida para
responder en una forma consistentemenie Tavorable o desfavorable con respecto a un
objeto dado. Cada parte de esta definicién es una propiedad importante de una actitud y
es critica para ta comprension del papel que desempefiun las actitudes en el examen del

comportamicnto del consumidor,

5.2 El objeto de las actitudes.

La palabra objcto cn nuesira definicion de actitud estd disefiada para interpretarse cn
forma amplia. Cualguicra de otros conceptos especificos podria substituirse en su lugar -
objeros, accioncs, comportamiento. pricticas. individuos o sucesos. Al examinar el
comportamiento  del  consumidor.  estarfamos  inclinados  a substituir - conceptos
relacionados con ¢ consumidor o con L mercadotecnia, como categorias del  producto,
marca, servicio, publicidad. precto o disteibucion,

Al dirigir una invesiigacién de actitudes. podriamos atin ser mds especificos. Por cjemplo,
si estamos interesados en investigar las actitudes de los compradores hacia un ndmero de
grandes comercios, nuestio “vhjetn” padifa incluir o Gigante, Comercial Mexicana, y
Aurrerd. Pero st cstuvidramos examinando las actitudes del consumidor hacia un nimero
de marcas de jabin. con mavor participacion nuestro “objeto” podria incluir @ Camay.

Escudo, Palmolive. Protex y Zest.




LAS ACTITUDES SON UNA PREDISPOSICION APRENDIDA

Hay un criterio general de que las actitudes son aprendidas. Esto significa que las
actitudes relevantes para el comportamiento de compra s¢ forman como una consecuencia
de una experiencia directa con el producto o como de informacién adquirida de los demas
y de una exposicion a los medios masivos de comunicacion (publicidad). Un punto
estrechamente refacionado con la idea de que las actitudes son aprendidas es et
conocimienio de que éstas no son sindnimo de comportamicento, sing gue reflcjan una
evaluacién faverable o desfavorable del objeto de la actitud. Como una predisposicion,
las actitudes podrian tener una cualidad de motivacion: es decir, podrian impulsar al

consumidor hacia un comportamiento particular,

LAS ACTITUDES TIENEN CONSISTENCIA

"Otra caracteristica de una actitud es que es relativarmente consistente con el
comportamiento ue refleja. Sin embargo. deberiamos evitar el confundir la consistencia
con la permancicia Las actitudes no son necesariatmente permanentes: cambian.

Es importante ilustrar lo que queremaos decir por consistencia. Es normal esperar que las
actitudes del consumidor correspondan con ¢l comportamicnto: es decir, si un porcentaje
de consumidores reporta que le gusta en especiat la pelicula Kodak, esperamos que
compre pelicula Kodak. Del mismo modo, si estos consumidores no son particularmente
afectos 2 la pelicula Fuji, no esperemos que compren esta marca de pelicula. Por lo tanto,
cuando los consumidores tienen libertad para actuar como desean, anticipamos que sus

acciones serdn consisicnies con sus actiludes. Sint embargo, las circunstancias no siempre
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son uniformes, por eso debemos considerar la intluencia de la situacidn sobre las

actitudes y el compottamienta ded consumidor”. 18

LAS ACTITUDLES OCURREN DENTRO DE UNA SITUACION

No es inmediatamente que a partir de nuestra definicidn sea evidente qué actitudes
ocurran dentro de, y se vean afectadas por, la situacién. Las situaciones son sucesos o
circupstancias qug. en un punto en el tiempo, influyen sobre la relacién entre las actitudes
y el comportamienta, Una situacion puede causar que los consumidores se comporten en
una forma aparenicmente inconsisiente con sus actitudes. Por ejemplo, supongamos que
un consutnidor compra una marca diferente de calé cada vez que su alacena llega a
niveles bajos. Aunque su cambio de marca puede aparentar una actitud negativa o una
insatisfaccién, en realidad puede haber sido influido por uma siwacion especifica -fa
necesidad de economizar. Aunque ¢! consumidor pucde tener una fuerte preferencia por
el caflé Folguers., un presupucsto restringido puede influir sobre €l para que compre

Nescafé que estd cn rebaja en el supermercado,

5.3 Lealtad de marca

Una meta fundamental de los mercadélogos preocupados por entender la forma en la que
aprenden los consumidores es fomentar la lealtad de marca. Sin embargo, tan claro como
pueda parecer, la lcaltad de la marca no es un concepto sencillo. Asi como hay dilerentes
enfoques para la delinicion y Ia medicion del procesamiento de la informacton, asi

también hay diferenies perspectivas en relacion con la definicion y la medicion de la

18 Ledn G. Shiffiman, Leslic Lazar Kanuk. Comporiamicnto del Consamidos, Preatice Hall. 3%, Ediciun.
Englewood Clifts. I'p 175,
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lealtad de marca. Un aspecto bdsico entre los investigadores es si se debe definir el
concepto en términos del comportamiento del consumidor o de las actitudes del
consumidor. Un investigador del comportamiento propuso gue un consumidor fuera
considerado como leal a fa marca si ha hecho tres compras sucesivas de la misma marca.
Otro indicd que la lealtad a Y marca fuera medida por ba proporcién de compras totales
de productos que un hegar dedica a ku marca que con mas frecuencia se compra.
Desde el punto de vista de los tedricos del aprendizaje, tiles definiciones carecen de
precision, pucsto gue no distinguen entre ¢l comprador real "leal a la marca” que es
irtencionalmente ficl y el comprador apacrifo feal a la marca quien repite la compra de
una marca porgue os ta dnica que estd disponibie en Ta tenda o porgue es desplegada en
una forma mds promincnte que las demds. o quien vuela en ung linea drea especifica por
que su ndmero teleldnico viene mas fhcil u lo mente. Tales tedricos dicen que da lealtad
debe ser medida por las actitudes hacia upa marca mids que por la consistencia de la
compra. Otros tedricos sugicren que la lealtad de la marca sea medida por ¢l grado de
participacion (la alta participacién conduce a una bisqueda extensiva de informacidn, a
un cambio de actitudes. 2 un comportamicnto de compra y en dltima instancia a la lealtad
a la marca; mingue la baja participacion se presta on i misma a la exposicidn v a la
conciencia de marca, al comportamiento de compra, posiblemente a cambio de actitudes,
y entonces al hithito de marca). Si la bealtad a la marca se define como un compromiso,
es obvio que ¢l consumidar de baja participacidn ne puede ser considerado leal a la
marca.

La conciencia apdcerifa de la marca ocurre en situaciones en las gue fos
consumidores "picnsan” haber escuchado acerca de un producte con un nombre

plausiblemente sonoro. Tales situaciones sugicren una baja participacién y la influencia




60

de [as claves visuales sobre la conciencia del consumidor y la compra final. De este
mado, la baja participaciaon puede de hecho promover un tipo de lealtad a la marca.
indicando que en ¢l caso de atgunos productos. la exposicion fuerte del nombre del
producto y del paguete pucden ser miis persuasivos que los argumentos de calidad para

construir un comportamiento de repeticion de compra,

DESARROLLO DE LA LEALTAL DE MARCA

Las definiciones de [a lealtad de marca no sélo difieren, sino que también cambian los
enfoques acerca de como se establece la lealtad de marca. Los cientfficos del
comportamiento piensan que fa lealtad de la marca resulta de un ensayo inicial del
producto que es reforzadoe a través de a lealtad de la satisfaccidén  conduciendo a una
compra de repeticion. Otros investigadores, por otra parte, ponen de relieve el papel de
los procesos mentales en la construccién de la lealtad de marca. Piensan que los
consumidores se conmprometen en un cotmportamicnte extensivo de solucidn a los
problemas el cual implica comparaciones de marca y de atributos, conduciendo 2 una
fuerte preferencia de marca y a un comportamiento de compra de repeticion, La teoria de
la participacion indica que una frecuente exposicion a los comerciales de television que
son ticos en claves visuales, simbolismo y de corta duracion, v que es respaldada por
fuertes despliegues de la tienda, crea un tipo de lealtad de marca para compras de baja
participacion, Los mercadélogos eskin interesados no s6lo en la forma en 12 que se
desarrolla 1a lealtad de marea, sine ¢n cwindo se desarrolia, la evidencia de investigacicn
indica que una gran cantidad de lealtad de marca se desarrolla en una etapa muy temprana
de 1a vida, dentro del comtexto de la vida de la famidia, Un estudio gue comparabit ados

nifios de educacién secundaria con los estudiantes de preparatoria encontré que ambos
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grupos alcanzaban un puntaje alto sobre la habilidad para expresar preferencias de marca,
pero que ¢l grupo mayor aumentaba cn una cantidad significativa de preferencias de
marca. Lo que los niftos aprenden parece ser muy duradero. Un estudio a largo plazo entre
nifios de grados escolares de 3 a [1 afios encontrd. veinte aflos mds tarde, que mds o
menos un cuarte de los sujetos que respondicron preferian y usaban adn las mismas

marcas que usaban durante sus primeros estudios.

5.4 Cambio de marca

No todos los consumidores son leales a la marca. Algunos partticipan en el cambio de
marca porgue Slegan a estar insatisfechos o abusridos con un producto, otros porque se
preocupan méds ded preciv que de ef nombre de marca. Sin embargo, un estudio reciente
que usé datos sobre los habitos de compra de} consumidor reportd que las marcas que
licnen participaciones de mercado mids grandes tienen proporcionalimente grupos mayores
de compradores leales. Oro estudio repartd que, en oposicion a muchas creencias de tos
comercializadores, la lealtad de marca no estd declinada significativamente. Ef ligero
declive que ha sido medido parece deberse a up incremento por pare de los
comercializadores en la promocion de ventas {negociaciones de precios especiales,
cupones, loteras, muestras gratuitas) a expensas de la publicidad y a una mayor
conciencia de precio del consumidor. mds publicidad comparativa y mds apuntalamiento
hacia dichos de especialidad. La evidencia de la investigacién ha encontrado que las
negociaciones de precio rebajudo inducen a los consumidores ha cambiar de marcas. Sin
embargo. después de que la rebaja termina y prosigue otra negociacién, los mismos
consumidores ticnen justamente Ta misma probabilidad de volver a cambiar. De este

modo, aunque las negociaciones de promociones de ventas aumentan en realidad la




participacidn de mercado, ne es necesario que se cree una lealtud de marca, ya sea que se
defina como compromiso o como hibito.

Un investigador reportd que los consumidores leales a la marca tienden a incrementar sus
compras de la marca cuando la publicidad se acrecenta. pero gue esta estrategia tiene un
pequefio impacto sobre los consumidores nenos leales. El mismo investigador aboga el
refinar las medidus de Ia efectividad de la publicidad para distinguir entre la habilidad de
la campafa para atraer nuevos consumitdores y su habiiidad para reforzar a lox
compradores actuates.

Debido a que fos servicios son imangibles, muches mercaddlogos piensan que es mas
dificil establecer leultad de marca de servicio que lealtad de marca de preductos. Algunas
ofganizaciones de servicios han empezado a promover {a consistencia de la operacion y la
conveniencia en un esfuerzo por combatir ¢l cambio de marcas. Los planes de acrolineas
de pasajeros -frecuentes son un reciente ejemplo de los esfuerzos para incrementar la
leattad de marca con relacion a los servicios, (figura 5.1). Las cadenas de hoteles han
empezado a ofrecer planes de "huésped frecuente”. Hay alguna evidencia de que tales
planes han generado un mayor consumo de repeticton por parte de los consumidores, pero
atin queda por verse siotal Ulealtad de marca” continuard después de que dichas
negociactones de promociton de ventas sean retiradas.

A pesar de la diversidad de puntos de vista entee Jos tebricos del aprendizaje, la mayoria
de tos mercaddtogos estin imeresados en todas las medidas de lealtad de marca. Estin
preocupados por los patrones reates de compra de Jos comanmtidores, por 1as creenciay del
consuridor y pot fas opiniones acerca de su marca y de fas marcas de Ja competencia y
por saber qué tan importanic es el producto para el consumidor. El desarrollar una

pacticipacidn de mercado muy consistente de consumidores leales a la marca es la meta
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iltima de la estrategia de mercadotecnia. El descubrir la forma en la que los

consumidores aprenden acerca de Tas marcas y la forma en la que se ligan a ciertas marcas

ayuda a los mercadologos en el logro de esta meta.

Figura 5.1
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CAPITULO 6

TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

6.1 (Quf es una decision?

Cada uno de nosotros toma numerosas decisiones cada dia respecto de todos los aspectos
de nuestra vida diaria. Sin embargo, es comin gue tomemos estas decisiones sin
detenernos a pensar acerca de cdmo lus aceptnos. acerca de lo que implica la toma de
decisiones misma. * En términos mds gencrales, una decisidn es la seleccién de una
accidn a partir de dos o mis elecciones alternattvas™.1?

"En otras palabruas. para que una persona tome una decision, debe haber una seleccion
entre las afternativas disponibles. Si una persona ticne una eleccidn entre el hacer una

compra y el no hacetla, © una eleccién entre fa marca X y fa marca Y, podemos decir que

19 Esta deflinicion ex similag a Lt gue s indica en Iewin 1: 1 Bross, Design for Decision (New York: free
Press, 1953), |. Esta cita se saco del tibro Comporiamiento del Consumidor, Pp 633,
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esta persona estd en posicion de tomar una deeision. Por otra parte, si el consumidor no
tiene alternativas a partir de las cuales pueda elegir, sino que mds bien estd literalmente
forzado a hacer una compra en particular (comprar una marca X). entonces esta sola
accién de "ausencia de eleccidn” no constituye vyna decision. Una decisién sin eleccién a
menudo se denomina popularmente como una "eleccion de Hobson™.

En la actualidad, una compra o situacién de consumo sin eleccién es muy rara en la
sociedad mexicana, la libertad se expresa a menudo en términos de un amplio rango de
alternativas de productos. Por lo tanto, si casi siempre hay una eleccidn entonces eXiste
casi siempre una oportunidad para que los consumidores tomen decisiones.

El cuadro 6.1 resutne varios tipos de decisiones relacionadas con lag compras,

Aunque esta lista no es exhaustiva, sirve para demostrar gue el alcance de la toma de
decistones del consumidor es mucho mids amplio que la mera seleccion de una marca a

partir de un ntimerao de mareas”. ™

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Los consumidores hacen dos tipos de compras: compras de prueba y compras de
repeticion,  Si un consumidor compra un producto (0 marca) por primera vez y compra
una cantidad mads peguea gue lo usual, tal compra se consideruar{a como una prueba, Por
le tanto, una prueba es una etapa exploratoria del comportamiento de compra en la cual
los consumidores tratan de evatuar un producto a través de un uso directo. La evidencia

de la imvestigacion wdica que cuando los consumidores compran waa puevi marca

20 ebn G. Shiffman. T.eshie Eazar Kanok, Comportamiento del Consumidor. Prentice Hall, 3%, Edicicn.
Englewood Cliffs. Pp 635 ab36.




Cuadro 6.1 Tipos de decistones de compray

DECISION

A

66

“ALTERNATIVA
B

Decisién basica de compri

Compritr un productn (o ser-

vigio)

No comprar un producto

{0 servicio)

Decisiones de compra de
Miuca

Comprar upa marca especi-
fica

Comprar fa marca wsual
Propia

Comprar un modelo hisico

Comprar tna nueva marca
Comprar itna cantidad
eskindar

COI]’IPI’ZII’ una mitca €n veqnta

Comgprar una marca nacional

Comprar otra marca

Comprar otra marca <on
Caracteristicas iinicas

Comprar un modelo de lujo
{status social)

Comprar |a marca usual
Comprar mds o menos quel
una cantidad estandar

Comprar una marca que no

es de venlas

Decisiones de canal do

Compra

Comprar de un tipo especifico
de tiendi (tienda
departamental)

Comprar de la tienda usual

on lne

Comprar en casa (por teléfo-
no v por medio de un catilo-
go)

Cotprar de waa tienda local

tienda (1enda de descuen-
[(s]]

Comprar de alguna otra
Tienda

Comprar dentro de la
Tienda

Cowprar de una tiends que
requiere hacer un viaje

{comprat fuera)

Decisiones de pago de

compra

Pagar la compra en efectivo

Pagar la totatidad de Ia nota

a su llegada

Pagar la compra con una
rjeta de crédito

Pagar la compra en abonos
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respecto de la cual puedan sentirse inciertos ticnden a comprar cantidades mds pequeiias
de las que comprarian si fuera una marca familiar.

Si se encuentra que una pueva marca de una categoria establecida de producto (pasta de
dientes, goma de mascar. salsa catsup) es mids satisfactoria o mejor que otras marcas. 1os
consumidores quizds repetirin la compra. El comportamiento de compra de repeticion
estd intimamente relacionade con el concepto de lealtad de marca, el cual la mayorfa de
las empresas tratan de fomentar porque les asegura una estabilidad en el lugar de
mercado. A diferencia de la prueba, en la cual el consumidar usa el producto en base a
una escala pequefia, una compra de repeticion generalmente significa que el producto
satisface la aprobacion del consumidor y que el consumidor estd dispuesio a usaria otra
vez y en grandes cantidades.

Para fomentar [a prucba imicial y repetir en (ltima instancia la compra, las tiendas de
Autoservicio Comercial Mexicana 8. AL, ha desarrollado un plan de ahorros de comprador
{reccucnte. Sicwipre gue los constuidores compren o cantidad de cincuenta pesos, en
cualquiera de sus productos, recibirdn un cupdn con un valor de cinco  pesos que se
podran canjear por ropa y calzado, en las mismas tiendas. En ese instante el consumidor
recibe un minimo de descuento en sus “compras futuras®. Tal programa fomenta las

compras de repeticion y puede conducir a la leaitad 2 la tienda.

EVALUACION POSTERIOR A LA COMPRA

A medida que los consumidores usan wn producte, particularmente durante una conpra
de prueba, evaltian su dexempefio 2 Ia luz de sus propias expectativas. Por esta razdn, es
dificil separar Ja prucha de un producto de su evaluacién posterior a la compra. Los

deseos van de la mano.
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Un componente iruportante de evaluacidn posterior 4 [a compra es fa reduccidn de la
incertidumbre o de la duda que el consumidor podria tener acerca de la seleccidn. Los
consumidores, como parte de su andlists posterior a la compra, tratan de asegurarse a si
mismos de que su eleccidn fue adecuada; es decir, tratan de reducir el riesgo adoptando
una de las siguientes estrategias: pueden racionalizar la decisidn como una decision
sabia; pueden buscar anuncios que den apoyo a su eleccion y evitar aquellos de las marcas
competitivas; pueden tratar de persuadic a los wnigos o a los vecinos de que compren la
misma marca (y que de este modo confirmen su propia eleccién); o pueden recurrir a
otros propietarios satisfechos para su propia tranquilidad.

El grado de andlisis posterior a la compra que emprenden los consumidores tal vez
dependerd de la importancia de la decision del producto y de la experiencia adquirida al
usyr el producto. Si el producto cumple con las expectativas quizd lo comprardn otra vez.
Sin embargo. si ¢ desempefio del producto es decepcionante o no satisface ias
expectativas, buscaran alterhalivas mds convenicntes. Por consiguiente. la evaluacién
posterior a la compra del consumidor “sc retroalimenta” como una experiencia para el
campo psicoldgice del consumidor y sirve para influir sobre las decisiones futuras

conexas.,

6.2 Perspectivas para la toma de decisiones del consumidor

Antes de presentar un modelo senciflo acerca de la forma en la que los consuntidores
toman decisioncs. consideramos varios modelos de personi que representan a la toma de
decisiones del conswunidor en formas distintivamente diferentes. El término modelo de
persona se refiere a una perspectiva general mantenida por un nimero significativo de

personas con relacion a la forma (y el porqué) los individuos se comportan como lo
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hacen. Especificamente, examinaré [os siguientes modelos de persona relacionados con el
consumidor: Persona Econdmica, Persona Pasiva. Persona Cognoscitiva, Persona

Emocional,

PERSONA ECONOMICA

En el campe de {a cconomia tedrica la cual representa un mundo de competencia perfecta,
el consurnidor s¢ caracleriza a menudo como persona econdmica -es decir uno que foma
decisiones racionales. Este modelo ha sido atacado por los investigaderes del consumidor
pot un gran atimero due razones, Para comportarse ractonalmente en sentido econdmico,
un consumidor tendria que estar enterado  de todas  las alternativas de productos
disponibles, lendria que ser capaz de ordenar de manera correcia cada aliernativa en
términos de sus heneficios v de sus desventajas, v también de ser capaz de identificar la
mejor aliernativa. $in embargo, los consumidores rara vez tienen suficiente informacion,
o informacidn muy exacta, o ain un grado adecuado de participacidn o motivacion, para
tomnar decisiones perfceias.

De acuerdo con un lider social cientifico, el modelo de persona econdmica es irreal por
las siguientes razoncs:

a) la persona est:i limitada por sus habitidades. hibitos y reflejos existentes,

b) la persona estd limitada por sus valores y metas exisienes, y

c) la persona esti limitada por el alcance de su conocimiento,

Los consumidores operan en an mundo imperfecto, une en el cual no maximizan sus
decisiones en términos de consideraciones econdinicas tales como relaciones precio-

cantidad, utilidad marginal. En efecto. el consumidor estd a menudo poco dispuesto a
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participar en actividades extensas de toma de decisiones y en fugar de ello fijard una
decision “satisfactoria”, una que sea lo "suficientemente buena”.
Por esta razon. ef modelo econdimico es o menudo rechazado y juzgado como demasiado

idealista y simplista.

PERSONA PASIVA

De modelo completamente opuesto @ de persona econdmica, el cual representa al
consumidor como bdsicamente sumiso a los intereses de autoservicio y a los esfuerzos
promocionales de los mercaddlogos. La siguiente afirmacién captura el sabor del modelo

pasivo.

" Laimagen del hombre implicita en la publicidad y en los métodos
modernas de ventas es la de una persona pasiva, abierta y vulnerable
a estimules internos y externas conducentes a gastos. €l inconsciente
se convierte en un vehiculo para dirigir el comportamiento econémico.
El pratotipa es la esposa tnsatisfecha e inquieta quien, después de que
el esposo y los niffos se han ido para empezar la jornada, visita la tienda
de departamentos, se deja agasajar por los bienes exhibidos, y espontd -
neamente, sin deseos y propdsitos clares, sucumbe ante los reclarmos
del arte de vender y comprar algo que "en realidad” no necesitay que

después lamentard haber comprado” 2!

H Ledn G. Shitlman . 1eslic Larar Kaouk Comportamicnto del Consumicor. Preative Hall. 3. Edicicn.
Englewood Clifts. Pp 637
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Tal como lo implica esta cita, los consumidores se perciben algunas veces como
impulsivos e frracionales, listos para complacer a los brazos y a las metas de los
mercaddlogos. Por lo menos hasta cierto punto. el modelo pasivo del consumidor fue
subscrito por los superagentes de ventas de tareas pesadas dedicadas a individuos de edad
mayor, quienes fucron entrenados para contemplar al consurnidor como una persona
sujeta a manipulacidn. El siguiente extracto de una prueba de habilidad de ventas de 1917
ilustra en forma dramitica la creencia mantenida durante mucho tiempo respecto a la
dominacién del agente de ventas sobre los consumidores que no ofrecen resistencia y que

s0On un tanto pasivos:

"En el desarrollo del proceso de ventas, hay cuatro
gtapas distintas. Primero, el agente de ventos

debe asegurar la atencidén integra del cliente

praspecto.

Sequndo, esta atencidn debe ser sostenida y
desarrollada hacia un interés.

Tercero, este interés x-iebe ser madurado hacia un deseo.
¥ Cuarto, todas las dudos prolongadas deben ser
eliminadas de la mente del cliente prospecto y debe
implantarse una firme resclucién para comprar; en

n 22

otras palabras, la venta debe quedar cerrada".

221 aén G. Shitfman, Leslic Lazar Kanuk. Comportamicento del Consumidor, Prentice Hall, 3. Edicion.
Englewood Chifls. Pp 638
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De modo bastante interesante, esta misma {Grmula estd aun siendo ensefiada a los agentes
de ventas hoy en dia. con el acrénimo AIDA (Atencidn, Interés, Deseo, Accion).

La principal limitacion del modelo pasivo ex que deja de reconocer que ¢ consumidor
desempeiia un papel igual, i no es que deminante, en muchas situaciones de compras
buscando informacion acerca de alternativas de productos y seleccionando el producto

que parezca ofrecer la ntayor satisfaccion.

PERSONA COGNOSCITIVA

El tercer modelo representa al consumidor como una persona cognoscitiva o como un
soluctonador de problemas. Dentro de este marco de referencia, los consumidores son
muchas veces representados como receptivos o como individuos que buscan activamente
aquellos productos y servicios gue satisfagan sus necesidades y enriguezcan sus vidas.
Este modelo de hombre se centra sobre el proceso por medio del cual los consumidores
buscan y evaldan informacidn acerca de marcas selectas y distribuidores detallistas.
Debide a que la eleccion es un factor inhetente en el comportamiento del consumidor, el
riesgo es a menudo un cotuponente del modelo cognoscitive o de solucidn de problemas.
Dentro del comexio de este modelo los consumidores pueden ser visualizados como
sistemas de procesamiento de infornuwidn, Tal procesamiento de informacion conduce a
ta formacion de preferencias y en Gltima instancia a las intenciones de comprar, Los
consumidores tambicn pueden usar una estrategia de formucién de preferencia que “se
base en los otros”. por medio de ta cual permite a otra persena -un amigo de confianza o
un minorista experto al menudeo- que establezca preferencias a favor de ellos.

En contraste con ¢l modelo de persona econdmica, el modelo cognoscitivo representa de

meodo mds realista al consumidor, como un individuo que ni siquiera tiene probabilidades



73

de intentar obtener toda la informacidn disponible acerca de cada alternativa de eleccién,
En lugar de ello, [os esfuerzos de biisqueda de informacidn del consumidor quizd cesardn
cuando se obtenga to qgue se percibe como una cantidad suficienie de informacion con
relacion a alguna de las alternativas --suficiente informacion para capacitar a que se tome
una decision “adecuada”. La investigacion del procesamicnio de la informacion revela
que los consumidores w menudo desarrollan reglas de decisidn cortas (Hamadas
heuristica) para facilitar ¢l proceso de la toma de decisiones. Algunos investigadores del
consumidor han indicado que los consumidores pueden adolecer de demasiada
informacién, sobrecarga de informacidén,

En cierto sentido, ¢ modelo cognoscitivo o de solucion de problemas muestra a un
consumidor que se encuentra en alguna parte entre los extremos del modelo de persona
econdmica y de persona pasiva. un consumidor que no posee un conocimiento completo y
por lo tanto no puede tomar decisiones perfectas, pero que sin embargo evita en forma
activa informacion y trata de tomar decisiones satisfactorias.

El modelo cognoscitivo parece caplurar la esencia de un consurmidor bien educado y

participativo que busca informacion sobre la cuad basar las decisiones de consumo.

PERSONA EMOCIONAL

Aungue durante mucho tiempo han estado enterados de la existencia de un modelo de
persona emocional o impulsivo. los mercadélogos han preferido muchas veces pensar en
fos consumidares ¢n rminos de los modelos econdmicos o pasivos, Sin embargo, eq
realidad, cada uno de nesotros quizd asociard profundes sentimientos o emociones -
diversion, temor, prestigio. esperanza, sensualidad, fantasia y atn un poco de magia-- con

ciertas de ouestras compras o posesiones. Tales sentimientos o emociones tal vez serin
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muy participativos. Por ejemplo, una persona que cologue en forma inzdecuada una
pluma faverita podria hacer esfuerzos considerables para encontrarla dentro de su
departamento. a pesar del hecho de que tenga otras seis plumas a la mano. Del mismo
modo, una chica quinceadiera podria obsestonarse por obtener la sombra "correcta” de
ldpiz labial, sintiendo que la totalidad de su atraccion hacia los demds depende de! color
de sus labios.

Si cualesquiera de nosotros fuera a dar una reflexion considerada a la naturaleza de
nuestras compras recientes, podriamos sorprendernos al damos cuenta justamente de lo
impulsivos que fuimos algunos de nosotros. En lugar de buscar, deliberar y evaluar con
cuidado las alternativas antes de comprar, tenemos justamente la misma probabilidad de
haber hecho much:s de estias compras sobre la base de impulsos -por antojo- o porque
fuimos emocionilmente impulsados. Tal como lo indica la investigacién reciente, y como
lo sabe cada consumidor, una consecuencia del consumo es a menudo la "diversion” o la
"emocién” que los consumidores derivan de un producto, el sentimiento de placer que
viene con el uso det producto.

Cuando un consumidor toma una decision de compra basicamente emocionai, tiende a
colocarse en un mejor énfasis a fa bisgueda de ka informacién anterior a la compra.

En lugar de ello, se du mas énfasis al humor y a los sentimientos actuales, el comprar
praductos que proporcionan una satisfaccion emocional es una decisién del consumidor
pecfectamente racional. Adenuis, en el caso de un buen admero de productos, la eleccion
de ung marca solwe otra tiene poco ue ver con la racionalidad, Por ejemplo, muchos
consumidores compran ropi con etiquetas del disefiador no porque se vean mejor en ellas,
sino porguce las cliquetas de estadus los hacen sentiv mejor. Bl elegir una prenda de vestir

qgue le haga a uno sentir mejor que {a alternativa es una decisidn perfectamente racional.
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Pesde luego, <i una mujer con esposo y tres hijos compran un Mustang  de dos plazas
para ella, sus vecinos podrian cuestionar su nivel de racionalidad (aunque algunos podrian
pensar que fue muy alto). Ninguno de dichos cuestionamientos surgiria si [a misma mujer
seleccionara a la mayonesa Kraft en lugar de Helman's, aunque cada una de éstas podeia
ser una decision de compra emocional o impulsiva.

Los anunciantes cada dia utilizan mas la publicidad, v estin reconociendo su renovada

importancia de la publicidad emocional u orientada hacia los sentimientos.

6.3 Actores de fa Compra

Para muchos productos es muy ficil identificar al consumider. Generalmente, son los
hombres los que scleccionan su tabaco v las mujeres sus pantimedias. Pero hay otros
productos que involucran una unidad de toma de decisidn formada por mds de una

persona,

"Podemos distinguir varios papeles que podria desempefiar la gente en una decisidn de

compra;

+ Iniciador. Una persona que sugiere la idea de adquirir el producie o servicio
especifico.

& [Iofluyente. Una persona cuyos pantos de vista o consejo tienen algdn peso en la
decision final,

¢ Elque decide. Unu persona que determina alguna pagte de ia decisién de compra: si se
compra, qué s¢ compra: cdmao se compra o dénde se compra.

¢ Comprador. La persona que hace Ta compra.
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+ Usuario. Una persona que consume o usa el producto o servicio”. >

Una empresa necesita identificar estos papeles porque tienen implicaciones en el disefio
del producto. la determinacién de los mensajes ¥ la distribucidén del presupuesto

promocional,

6.4 El proceso de decision de compra

El proceso de toma de decisiones del consumidor varia segin el tipo de decision de
compra. Hay una gran diferencia entre la adquisicién de un termdémetro, una raqueta de
tenis, una computadora personal y un automdvil nuevo. Entre mas complejas y costosas
son las decisioncs, tienden a requerir mds deliberacién del consumidor y mds

participantes en la compra.

CONDUCTA DE COMPRA COMPLEJA. Los consumidores pasan por una conducta de
compra compicja cuando estin muy involucrados en Ja adguisicién y tienen consciencia
de gue existen difcrencias de importancia entre las marcas, y se ven muy involucrados en
la compra cuando s ex costosa, arriesgada y muy autoexpresiva. En gencral, el
consumidor no tiene un gran conocimiento de fa categorfa del producto y debe aprender
mucho al respecte. Por ejemplo una persona que estd descando comprar una
computadora, puede no saber siquiera cuiles atributos buscar, pues muchas caracteristicas
del producto no ticnen sigaificado: "memoria de 16 K", "almacenaje de disco” , "pantalla

de decisién™ , "lenguaje BASIC" . etc.

A Philip Ketler. Dirccchin de la Mercadotesnia, Prentice Hafl. 7. Edicidn 1993, Englewood CLG. Pp 199
a 200.
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6.5 Etapas del proceso de decisidn de compra

"Basindose en el e¢xamen de los informes de los episodios de compra de muchos
consumidores, se han hecho propuestas de investigaciones de conducta del consumidor
para "modelos de etapas” del proceso de compra. Los modelos de etapas tienen mayor
relevancia en la toma de decisiones complejas --es decir, compras costosas o productos de
gran involucramicnlo--. Utilizaremos ¢! modelo que aparece en la figura 6.2, el cual
muestra el paso det consumidor por cinco elapas: reconocimiento del problema,
investigacion de la informacion, evatuacion de afternarivas, decision de compra y
conducta postcompra”?  Este modelo hace énfasis en que el proceso de compra,
comienza mucho anfes de realizar la compra y licne consecuencias mucho después de
realizada ésta. y anima al mercaddlogo para gue se concentre en el proceso de compra,
mis que en la decision de compra.

También, este modclo da a entender que el consumidor pasa por las cinco ctapas al
adquirir un producto, pero vimos gue éste no es el caso, en especial tratindose de compra
de baja participacion; los consumidores pueden saltarse o invertir algunas de estas etapas.
Por ejemplo: una mujer at adquirir su marca acostuinbrada de dentifrico, va directamente
de la necesidad del dentifrico a la decision de compra, saltindose la bisqueda de
informacién y evaluacion. No obstante, utilizaremos el modelo de la figura 6.2, debido a
que muestra la escala completa de Jas consideraciones que surgen cuando un consumidor

se enfrenta a una nueyva compra con alto grado de involucramiento.

24 philip Kotler. Dircecion de la Mereadoreenia. Prentice Hall, 7°. Edicion 1993, Englewood Cliffs. Pp. 203
a8
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Reconocimiento de
1a necesidad

Bisqueda de
informacién
Figura 6.2 L
Modelo de las cinco etapas Evaluacion de las

del proceso de decisidn altenativas

y
Decisién de
compra

y

Conducta
postcompra

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD. El proceso de compra comienza cuando el
comprador reconoce un problema o necesidad. El comprader siente la diferencia entre el
estado real y el estado descado. La necesidad puede ser accionada por estimulos internos
y externos. En los capituios anteriores algunas de las necesidades normales de la persona
--hambre, sed, sexo-- se eleva hasta el umbral y se convierte en un impulso. Por
experiencias previas. la persona conoce ta manera de tratar este impulso y es motivada

hacia una clase de objetos que sabe lo satisfarin.




ESTA TEMS NG OEBE ”
También puede surair una necesidad debido g%m{ﬁnygcxil&. U’Jm‘a pos

una panaderia y ni e} pun recién salido del horno estimuda su apetito: éste tipo de estimulo
pude conducir a reconocer un problema o necesidad,

El mercaddlogo necesita identificar las circunstancias que expelen una mecesidad
especifica de Jos consumidores, para poder entonces desarrollar las estrategias del

producto que expulsen el interés del consumidor.

BUSQUEDA DE LA INFORMACION. Un consumidor estard inclinado a buscar mds
informacién y podemnos hacer una distincién dentro de dos niveles: El estado de biasqueda
leve se denomina atencidn elevada. Aqui, 1a persona del ejemplo anterior que necesitaba
una computadora; simplemente se voelve més receptiva para la informacién relacionada
con las computadoras. Pone  alencidn a los anuncios sobre computadoras, a las
computadoras adguiridas por sus amigos vy las conversaciones acerca de  las
computadoras,

O bien, podria incursionar en una bisqueda de informacién activa en ja coal trata de
encontrar materiat de lectura, telefonea a sus amistades y emprende oiras actividades de
investigacion para conocer mis acerca de ias computadoras. La cantidad de a bisqueda
que emprende depende de la fucrza de su impulso, de la informacion iniciat con que
cuenta, de la facilidad para obtener informacion adicional, del valor que le conceda y de
la satisfaccion que ohtenga de ella

Para el mercaddlogo son de interés clave las principales fuentes de informacion a las que
se volverd el consumidor y la influencia relativa que cada una tendrd en la subsecuente

decisién de compra. Las fuentes de informacién del consumidor caen en cuatro grupos:
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# Fuentes personales. Familia, amistades, vecinos, conocidos.
¢ Fuentes comerctales. Publicidad. vendedores, distribuidores. empaques. exhibiciones.
4 Fuentes piblicas. Medios masivos, organizaciones de clasificacion de consumidores.

¢+ Fuentes experimentales. Manejo, examen, empleo de! producto.

En lo que se refiere a las fuentes de informacidn del consumidor, el mercaddlogo debe
identificarlas con cuidado y evaluar su importancia relativa. Debe preguntarle a los
consumidores como se enteraron de fa marca , qué informacion recibieron posteriormente
y la importancia relativa de las diferentes fuentes de informacién. Esta informacién es

critica para la preparacicn de comunicacion efectiva para el mercado meta.

EVALUACION DE LAS  ALTERNATIVAS. ;Cémo procesa el consumidor la
informacién sobre las alternativas de marca para tomar la decisién final? Resulta que no
es sencillo de responder porque no existe un proceso inico de evaluacion utilizado por
todos los consumidores o atin por un consumidor en todas las situaciones de compra.

Los modelos mds reales del proceso de evaluacion del consumidor, estin orientados en
forma cognoscitiva. o sea que ven al consumidor formindose juicios del producto,
primordialmente sobre bases conscientes y racionales.

El consumidor estd buscando ciertos beneficios de la solucidn del producto. El
consumidor ve un determinado producto como un manojo de atributos; de €stos. los que

mids interesan a Jos compradores en algunas clases de productos comunes, pueden ser:

¢ Cimaras fotoerdficus. Precision . velocidad de la cdmara, tamafio, precio.




Bl

+ Hoteles. Ubicacion, limpieza, ambicnte y precios,
¢+ Aseo dental. Color, eficacia. capacidad para matar los gérmenes, precio,
sabot/aparienciu.

¢ Llantas. Seguridad. duracién del dibujo. suavidad del rodamiento. precio.

Los consumidores difieren en cuanto a los atributos de un preducto que consideran
relevantes o sobresalientes. Pondrin mis atencién en aquellos que les dardin los
beneficios buscados. El mercado para un producto puede segmentarse de acuerdo con los

atributos sobresalientes para diversos grupos de consumidores.

DECISION DE COMPRA. "En la etapa de evaluacidn, el consumidor se forma
preferencias entre fis marcas del grupo de ahlernativas y puedc formarse también una
intencién de compra ¢ inclinarse hacia la marca mds preferida. Sin embargo pueden
intervenir dos factores entre {a intencién de compra y la decision de compra, los cuales se
ilustran en {a figura 6.3

El primer factor es la actitud de otros. Supongamos que la esposa del consumider que
necesita la computadora siente decididamente que se debe comprar la computadera de
precio més bajo. Come resuftado de esto, la “probabilidad de compra” de la computadora
elegida, se verd reducida de alguna forma, y la de la computadora no elegida,
incrementada. EI punto hasta el cual la actitud de otra persona reduce la allcrnativa
preferida de alguicn, depende de dos cosas: 1) La intensidad de la actitud negativa de la
ofra persona haciz la alternativa preferida del consummdor, v 2) La motivacion del
consumidor para dar gusto a los deseos de la otex persona. Mientras mds intenso cs ¢l

negativismo de 11 otra persona y mds proxima esta ésta del consumidor, mas debera ¢
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consumidor ajustar su intencion  de compra, También sucede fo contrario: la preferencia
de un comprador per una marca se incrementard i alguien a quien ella o €] estima estd en
favor de la misma marca. La influencia de otres se complica cuando varias personas
cercanas al consumidor sostienen opiniones contradictorias y aquél quisiera compiacerlas
a todas.

La intencidn de comprs también se ve influenciada por factores situacionales no
previstos. El consumidor forma una intencién de compra basdndose en factores como el
ingreso famitiar esperado, el precio esperado y los beneficios esperados del producto.

El segundo factor, es cuando el consumidor estd a punto de actuar, pueden brotar factores
situacionales no previstos que modiliquen la intencion de compra. La persona podria
perder su empleo. surgit la necesidad de hacer adquisiciones méds urgentes, un amigo
podria manifestarle su decepcidn por esa marca de computadora o un vendedor de la

tienda puede afectarle negativamente.

Figura 6.3
Pasos entre 1a evaluacion de alternativas

Y la decisidn de compra

Actitudes de
oros
Evaluacidn de Intencidn de Decision de
alternativas compri Compra
Factores
Situacionales
no previstos
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CONDUCTA POSTCOMPRA
Después de adguuir el producto, el consumidor experimentard cierto grudo de
satisfaccion o insatisfaccion, También se verd involucrado en acciones postcompra y usos

del producto, los cuales son de interds para el mercaddlogo.

SATISFACCION POSTCOMPRA. Después de la compra de un producto, el consumidor
puede detectar algin defecto. Algonos consurnidores no quieren adquirit productos
defectuosos, a otros les serd indiferente y otros pueden ver inclusive que el defecto
aumenta el valor de! producto.

JQué es lo gque duterming sioel consumidor esturd muy satisfecho, afgo satisfecho, o
insatisfecho con la compra? la satisfaccion es la funcién del acercamiento entre las
expectativas gue ¢ste tiene del producto y el desempefio pereibido. St el desempeiio del
producto no liega a fas expectativas del cliente, éste se disgusta, si las cumple, el cliente
estd satisfecho; si las supers, estard encantado. Estos sentimientos son importantes para
determinar si ¢t citemie compra el producto de nuevo y st hablard favorable o
desfavorabiemente del producto.

Los consumidores forman sus ¢xpectativas basdndose en los mensajes que reciben de Jos
vendedores., du sus amigos v otras (uentes de informacidn. Si el vendedor exagera los
beneficios del producto, los consumidores experimentarin expectativas no confirmadas,

las cuales conducen a Lu insatisfaceion.

ACCIONES POSTCOMPRA. Lu satisfaccion o insatisfaccion del consumidor con el
producio, infTuirin cn conductas subsecuentes. Si el consumidor estd satisfecho. mostrard

una mayor probabilidad de adquirir €l producto de nuevo.
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£l consumidor satisfeche tenderd a hablar bien del producte v de la empresa. Ex por eso
que en mi opinidn. “la mejor publicidad es un consumidor satisfecho™,

Asi también ios mercaddlogos deben estar conscientes de todas las formas en que el
consumidor mancja su insatisfaccion, pues tienen la alternativa entre tomar ¢ no lomar
alguna accién. En ¢! primer caso pueden tomar una accion ptiblica o una accién privada,
Las acciones piiblicas incluyen el quejarse a la empresa, recurrir a un abogado o quejarse
con otros grupos que pucdan ayudar al consumidor a conseguir su satisfaccidn, tales
como oficinas comerciales, privadas o gubermnamentales. También el comprador podria

simplemente dejar de comprar e} producto, utilizando la opcién de salida.

USO Y DISPOSICION POSTCOMPRA. Los mercaddlogos también deben monitorear la
manera ¢n que el clicnte usa y dispone del producto. Si los consurnidores encuentran un
nuevo uso para ¢l producto, esto debe interesar al mercadélogo porque puede hacerle
publicidad. Si los consumidores guardan el producto en su armario, indica que cl
producto no es muy satistuctorio v gue L publicidad verbal no es muy {ucrte.

Comprendiendo i munera en gue los consumidores Hegan al reconocimiento die sus
necesidades, 1a bdsqueda de informacidn, la evaluacion de allernativas, la decision de
compra y la conducta de postcompra, los mercaddlogos pueden tener pistas para
satisfacer las necesidades del consumidor. Medianie el entendimiento de los diversos
participantes en el procese de compra y de las influencias mds importantes en la conducta
de compra, los mercaddlogos pucden disefiar programas de mercadotecnia eficaces para

o3

sus mercados meta”.

25 Philip Kotler. Direccivn de la Mereadoteenia. Prentice Hall 7°. Edicion 1993, Englewoad Cliffs. Pp 210
a2l2




IMPORTANCIA DEL LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Hay varias razones acerca de por qué el estudio del comportamiento del consumidor. es
de gran relevancia para el Licenciado en Administracidn: ya que apoya a la Direccidn en
latoma de decisiones. Estas son algunas de ellas:

Durante mucho tiempo los consumidores no siempre actiian o reaccionan como lo sugiere
la teoria econdmica. El tumaiio del mercado del consumidor en México es vasto y estd en
constante expansion. Miles de millones de pesos estdn siendo gastados en bienes y
servicios por decenas de millones de personas. Las preferencias del consumidor estdn
cambiando y volvicndose altamente diversificadas. Atn en los mercados industriales,
donde las necesidades de bienes y servicios eran siempre mds homogéneas que en los
mercados del consumidor, los compradores muestran preferencias diversificadas y un
comportamicnto de compra menos predecible.

Por consiguiente. es importante que el Licenciado en Administracidn - entienda las
influencias intermas y externas que impulsan a los individuos a actuar en ciertas formas
relacionadas con el consumo.

El Licenciado en Administracién debe adoptar un papel tanto de "Censumidor, Cientifico
y Comercializador”, para comprender y tratar de dar solucién a dichos problemas. Como
Consumidor, se necesitan indicios acerca de nuestras propias decisiones relacionadas con
el consumo: lo yue compramos, por qué compramos, c¢émo compramoes; y donde
compramos. Como  Cientilico, estd interesado en  entender todo aspecto  del
comportamiento humane y como tales, también debe entender el aspecto especial del
comportamiento  humano conocide como  comportamiento  del consumidor. Como

Comercializador, ¢s importante reconocer por qué y cémo los individuos toman sus
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decisiones de consumo para asi poder emplear mejores decisiones y estrategias en
mercadotecnia.,

Ademads el Licenciado en Administracién, debe mantener actualizados sus conocimientos
y habilidades en un proceso de permanente innovacién y dinamismo: acorde con los
avances cientificos y tecnoldgices generados por los rapidos cambios gue experimenta el

entorno productivo ccondmico, social y cultural de México.
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CONCILUSIONES

Dentro de mi investigacion, a medida que empecé a estudiar el comportamiento de
compra de los consumidores, pronto me doy cuenta de que a pesar de las similitudes
compensatorias, no iodos fos consumidores son tguales. A pesar de un enfoque ocasional
del tipo "yo-también” para las novedades y las modas, muchos consumidores se rebelan a
usar productos idénticos a los que todos Tos demds utilizan.

En lugar de ello, preficren productos diferentes, los cuales sienten que reflejan
estrechamente sus propias necesidades especiales, personalidades y estilos de vida. Para
satisfacer mejor las necesidades de los grupos especificos de consumidores, los
mercadélogos adoptan una politica de segmentacidn de mercado, la cual requiere la
divisién de su mercado potencial total en segmentos homogéneos y mils pequefios para
los cuales puedan diseriar un producte especifico y/o campadia promocional.

Una estrategia de scgmentacion de mercado requicre una gran cantidad de eswudios con
respecto a los hdbitos de consumo de segmentos seleccionados del mercade. La
recoleccion y el andlisis de csta informacion, desgraciadamente en México muy pocas son
las empresas que lo practican.

Existen otros factores que contribuyen al desarrollo del Comportamiento del Consumidor,
y comienza a tener fuerza entre los comsumtdores mexicanos: las preocupaciones
ambicntales, el surgimicnio de ciclos mds cortos de vida del producto, un creciente
interés en la proteceion del consumidor y en la legislacion de da politica piblica, el
crecimiento de la mercadoteenia de tos servicios, de la mercadotecnia no lucrativa. asd
como de la mercadotecnia internacional v el desarrollo de computadoras y métados

sofisticados de andlisis estadistico.
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Tomando en cuenta lo anterior, concluyo comprobande mi hipdtesis; y efectivamente la
mercadotecnia seguird influyendo en el comportamiento del consumidor. pese a la crisis
por la que atravesamos los consumidores mexicanos y al bajo nivel en el poder
adquisitivo de la mayor parte de los consumidores. Pero los empresarios deben reconocer
la necesidad de mamencrse en comacto con el medio ambiente cambiante del
consumidor, las empresas deben proporcionar mecanismos para insumos involuntarios
de! consumidor {guejas, cumplidos, informacion) ademds de solicitar insumos a través de

Ia investigacién de mercadotecnia.

Coiaborando a Ia comprobacién de mi hipotesis, se sugieren tres estrategias:

1) Reducir la demanda del consumismo mejorando la calidad de los productos, expander
los servicios, disminuir los precies, disminuir la inmensidad de las afirmaciones
publicitarias y reducir las causas de la insatisfaccién del consumidor.

2) Competir en 1a "industria” del consumismo teniendo un programa active de educacidn
al consumidor, y tepiendo la participacion det Licenciado en Administracidn.

3} Cooperar con los competidotes que no son de negocios ayudando al gobierno. a las
organizaciones que no ticnen finafidades de luero y a los grupos de consumidores para
educar a los mismos. Este dltime enfoque puede mejorar las relaciones con estos cuerpos

y generar una publicidad fuvorable entre los consumidores,

Para la mayorfa de tas empresas, of mmejor enfoque consisie en volverse y permanecer
sensible hacia las actitudes piblicas a través de una investigacion del comportamiento del
consumidor y montar una estrategia que incluya a todos los elementos citados en las

opiniones anteriores.
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GLOSARIO DE TERMINOS

APERCEPCION
{De apercibir). Prevenir. preparar lo necesurio para alguna cosa. Amonestar, advertir.,

Percibir, observar,

APOCRIFO

Adjetivo. Fabuloso. supuesto o fingido. Falso.

AUTISMO
Desinterés por el mundo extetior, enclaustramiento patolégico en s{ mismo, en el propio y

cerrado universo fntime.

DENTIFRICO
Dicese de las sustancias liguidas, pastosas o sélidas reducidas a polvo, que se utilizan para

fimpiar y mantener sanos os dientes.

DOGMATISMO
El dogmatismo es un rango de personalidad que mide el grado de rigidez que un individuo

muestra hacia lo no familiar, y hacia la informacidn que es contraria a sus propias

creencias establecidas.
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GREGARIO

Dicese del que estaen compadifa de olros sin distineién, aquél que sigue servilmente las

ideas o tniciativas i,

HEURISTICA
Arte de inventas o descubrir iechos validndose de hipdtesis o principios que, aur no siendo

verdaderos, estimulan la investigacion.

REGRESION

Retrocesion o accion de volver hacia atrds.

SADOMASOQUISMO

Responde al desarrollo excesivo o anormal del instinte de agresién en cuanto resorte del
deseo sexual. Perversion scxual del que goza con verse maliratado o humillado por su

pareja.

STATUS

Del latin stafu guo, que se usa como sustantivo especialmente en [a diplomacia; para

designar el estado de cosas en un determinado momento.

SUBLIMINAL
Dicese de la percepeiion de un estimulo cuando el sujeto no llega a ser consciente de aquél a
causa de {a rapidez o poca intensidad con gue se le ofreee. Se habla en ese sentido de

publicidad sublitninai para definir el uso de mensajes o impactos publicitarios que por su

I I A



modo de difusién. influyen en el individuo penetrado en su munde por debajo del umbral

de su congiencia.

UMBRAL

Paso primero y principal. o entrada de cuatguier cosa.
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