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CAPITULOI 

EL CONSUMIDOR COMO INDIVIDUO 

1.1 NL'CL'sidaclcs y n1otivacilln Jcl consumidor 

Todos hernos crecido "sabiendo" que las personas son diferentes. Buscan diferentes 

placeres, gastan su dinero en forma diferente. Una pareja puede usar sus vacaciones para 

viajar a Europa: sus anligos tal vez prefieran acostarse en la playa. 

Los rnodos dift:rentcs del comportaniientu del consumidor, no nos sorprenden. Hcn1os 

sido educados Je tal rnodo que crcen1os que las diferencias en las personas son lo que 

hace la vída interesante. Sin embargo. esta diversidad aparente en el comportamiento 

hun1ano <.1 nu:nudo causa que pascn1os por alto el hecho de que las personas son rcaln1cntc 

1nuy parecidas, porque viven en fa111ilia y en una 1nis111a cornunidHtL Jfay similitudes 
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constantes que tienden a operar a lo largo de muchos tipos de personas, que sirven para 

explicar y para aclarar su comportamiento de consumo. 

Los psicólogos y los estudios del comport~imicnto del consu,nidor est:ín de acuerdo en 

que la niayoría de la gente experiincnta !ns mü,nios tipos de necesidades y n1otivns: 

simplerncnte estos n1otivos se expresan en fonnas dístinta'i, pero son acordl!s. 

Por esta razón. una comprensión de los motivos humanos es muy llnportantc para los 

n1crc.adúlc>gos. 

Las necesídades humanas ~-necesidades del consumidor~ son la base de toda la 

1ncrcadotccnia moderna. Las necesidades !-.On !a esencia del concepto de rr\crcadotccnia. 

La clave para la sohrcvivcncia, la rcntahílidad y el crccin1icnto Je una en1prcsa situada en 

un arnhicntc de n1crcado alfamcnrc compcrítivo es su habilidad para identificar y 

satisfacer mejor y más pronto que la competencia aquellas necesidades del consu,nídor no 

cubicrl:1,. ,on cubiertas cu,1ndo se satisface plcna1ncntc al consumidor cuando se entrega 

el o los productos, en el tiempo y en el lugar que el los necesita. 

Los mcrcadólogos no crean necesidades, aunque en algunos casos pueden hacer a los 

consumidores más agudamente conscientes de las necesidades no sentidas. Los 

mcrcadlllogos con éxílo definen sus mercados en términos de !as necesidades que están 

tratando de satisfacer, n1ás bien que en términos de los productos que venden. Este es un 

enfoque de mercadotecnia orientado hacia el mercado. más que orientado hacia el 

producto. 

Una oricntasión de 1ncrcadotccnía se centra sobre las necesidades del consumidnr; una 

oricn\aciún hacia el prodlll:\O se centra sohrc las ncl:csidadcs del vendedor. 



3 

El concepto de mercadotecnia implica que el productor producirá lo que pueJa vender: 

para satisfacer al consumidor; una orientación hacia el producto implica que el productor 

tratará de vender lo que pueda producir. 

Hay cjcrnplos ilimitados acerca de productos que han tenido éxito en el Jugar de n1crcado 

porque satisfacieron las necesidades del consumidor; hay aún más ejemplos de productos 

y cornpañías que han fracasado porque no reconocieron o entendieron las necesidades <lel 

consumidor. 

1.2 ¿Qué es la motivación? 

"La motivación puede describirse como la fuerza impulsora dentro de los individuos que 

los empuja hacia la acción. Esta fuerza impulsora es producida por un estado de tensión, 

el cual existe como resultado de una necesidad no satisfecha. Los individuos se esfuerzan 

-consciente y subconscientemente- por reducir ésta tensión a través de un 

co111porta11Jicnto el cual anticipa que llenar,í sus ncccsi<ladcs y por lo tanto los relajar~ de 

la tensión que sienten. Las n1ctas específicas que seleccionan y los patrones (k acción 

que e1nprenden para alcanzar sus meta,; son los rc-;ultados de la reflexión y del 

aprcndi;ajc individual. 

La figura 1.1 presenta un modelo del proceso motivacional. Representa a la motivación 

con10 un estado de tensión causado por necesidades inducidas, el cual ejerce un "empuje" 

sobre el individuo para comprometerlo en un comportamiento el cual espera que 

gratifique sus necesidades y por lo tanto reduzca la tensión. El que la gratificación sea 

realn1ente lograda dependerá del curso de acción seguido. 
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Los cursos de acci6n específícos emprcndld(1s por los consurnidore, y la, rncta., 

específicas seleccionadas son elegidas sobre la base de sus procesos de pensamiento, y <le 

su aprendiza_je previo".1 

FIGURA 1.1 Modelo del proceso motivacional 

Aprendizaje ! 

Necesidades, Comporta- Lopro de 

Carencias y ~Tensión I 1 Impulso! miento- H mcl.:t, o Je 

Deseos m1 m:ccsiJadc!'. 

Sa1isft·ch11s 

Procesos Cognoscitivo 

Rcdun:i,·rn <le la Tcn\itin 

1.3 Nece .... idades 

Todo individuo tiene necesidades. algunas son innatas. otras son adquiridas. Las 

necesidades innatas son fisiológicas (biogenéticas); incluyen a las nccesídades de 

alimento, agua, aire, ropa, abrigo y ser.o. "Debido a que son necesarias para el 

sostenünicnto de la vida biológica. las necesidades biogenéticas se consideran 

necesidades primarias o motivos".~ 

I L.:<in G. Shiffman. Lc..;!ic l..:11ar Kanul. Cornrurt1111icnto dcl CunsumiJor. Prcn1icc H:111. _V. Edi1.:ión. 
Engkl\ \\()(Id Cliffs. Pr 70 
~ i\hr:11\a\\l ! !. l\-bsl(1W. ~tuúv;1lluna ami p<cr,ot\ality (Nuc\',L Y ur~: Harrcr & Row. 1 t¡_.:;4 f.l(-.1;1 cila ~L· 

cm.:ucntra dentro Je el lihro Dirección Je 1\-1..:rcaJotci.:nia. Pp I K-1.. 
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"Las necesidades adquiridas son aquellas que aprcndc1nos en rc ... pues1~1 a nucslra cuhura o 

medio a1nbiente. Estas pueden incluir necesidades de estima, prestigio, afecto, poder y 

aprend.izaje, status y autorreahzación. Debido a que las necesidades adquiridas son en 

general psicológicas (es decir psicogcnélicas), se consideran necesidades secundarias o 

motivos. Resultan del estado psicológico subjetivo del individuo y de las relaciones con 

otros".' Por ejen1plo, todos los individuos necesitan protección contra los elementos del 

clima: por consiguiente, el encontrar un Jugar para vivir satisface una necesidad primaria 

importante para un ejecutivo recién transferido. Sin emhargo el tipo de casa que compre 

puede ser el resultado de necesidades secundarias. Puede buscar una casa donde pueda 

albergar grandes grupos de gente (y satisfacer sus necesidades sociales); además, puede 

querer comprar una casa en una comunidad ex.elusiva para impresionar a sus amigos y a 

su familia (y satisfacer sus necesidades de ego). La casa que un individuo adquiera en 

últin1a instancia puede por lo tanto servir para llenar la., necesidades pritna.ria\ y 

secundarias. 

L4 Metas 

Las metas son los resultados buscados con posterioridad al co1nportan1iento motivado. 

Tal con10 lo indica la figura 1.1, todo comportamiento está oricnt11do, hacia las metas. La 

ex.posición de la motivación se relaciona en parte con las metas genéricas: es decir, las 

clases o calcgorías generales <le nielas que los consuniidorcs se!C(.;CÍonan para satisfacer 

sus necesidades. Los n1crcadólogos están aún tnás interesados en las nietas específicas de 

3 Philip Kotkr. Dirección de tvfercad1llc..:nia. EJ. Dían;i. .t'. Edición 198.'i; Engk1,1.(11>J Cliff, NJ. U.S.A. 

Pp 185 
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los productos de los consumidores; es decir. las ,narcas o etiqueta-. específicas de los 

productos que seleccionan para satisfacer sus necesidades plenamente. 

Por ejemplo, la Thomas J. Liplon Company quiere que los consumidores visualicen el té 

helado con10 una buena forma de cahnar la sed del verano (es decir. cc)fno una meta 

genéric;1). Sin emhargo, esto.í aún más interesada en hacer que los consuniidores visualicen 

el té helado Lipton con10 la 1ncjor forma de cahnar la sed del verano (es decir, co,no una 

nieta específica del producto). 

Tal co,no lo indica la publicidad de las asociaciones comerciales, los con1crcializadorcs 

reconocen la importancia de promover an1bos tipos de metas. 

Para cualquier necesidad dada, hay muchos y diferentes objetivos apropiados. Los 

objetivos seleccionados por los individuos dependen de sus ex.periencias personales, de 

su capacidad física, de sus normas y valores culturales, y de la accesibilidad de los 

ohjclos en el n1cdio amhicnte físico y social. 

El ohjcto de la meta tiene que ser accesible, por cjc1nplo. si un individuo fuese un 

náufrago en una isla sin provisiones de alinicntos o animales vivientes, no podría 

seleccionar en forn1¡¡ realista la carne co,no el ohjcto de su meta. aunque podría fantasear 

acerca de ello. Si estuviera en la India don<lc las vacas se consi<lcran sagradas. no podr.i 

consun1ir carne, por que el hacerlo se consideraría un sacrilegio. TcnJr{1 que seleccionar 

una 1neta substituta más apropiada para el medio ambiente social. 

l .5 Motivación Emocional 

Algunos investigadores del consumidor distinguen entre los así llamados motivos 

racionalt:" y 1notivos emocionales (o no racionale,;). Se usa el ténnino racionalidad rn el 

sentido econótnico tradicional el cual :-.upone que los con:-.umidores se comportan 
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racionalinentc cuando consideran con cuidado todas las alternativas y eligen aquéllas que 

les <len la mayor utilidad (es decir, satisfacción). En un contexto de 111crcadotccnia. el 

ténnino racionalidad implica que el consuniit\or selecciona metas h<l'•/1nt\o-,c en critcrins 

totalincnte ohjetivos. como el ta,naño, peso, precio o kilón1etros por litro. Los 111otivos 

emocionales irnplican la selección de metas de acuerdo a criterios personales o suhjcti\'os 

(el deseo de individualidad. de orgullo, de temor, de afecto y status). 

El supuesto que fundamenta esta distinción es que los criterios suhjetivos o emocionales 

no maxi,nizan la utilidad o satisfacción. Sin embargo, es razonable suponer que los 

consu1nidores sie1npre tratan de seleccionar aquellas alternativas que, en su opinión, 

sirven para maximízar la satisfacción. 

Es claro que la evaluación de la satisfacción es un proceso muy personal. basado en la 

estructura de las necesidades del propio individuo así como en las experiencias anteriores 

de con1portan1icnto, sociales y de aprendizaje. 

Lo que puede parecer irracional para un ohservador externo puede ser perfectamente 

racional dentro del conlcx.to del propio ca111po psicológico del consu1nidor. Por cjcrnplo. 

un producto comprado para realzar la autoi,nagen (tal como la fragancia) es una forma 

perfeclamente racional de comportamiento del consuniidor. Si en el mo1ncnto en el que se 

ernprcndc un comporta1niento éste no pareciera racional para la persona que lo emprende, 

es obvio que no lo haría. Por consiguiente la distincíón entre los motivos racionales y 

c111ndonalcs que otros. En erecto, la invcstigacián i1u..lica que los co111rradorcs in1rul,ivo, 

reaccionan n1ás en1ocionaln1cnte que otros hacia los cstín1t1los hajo una ~ituación de 

con1pra. Algunos investigadores van tan kjo, quL' llegan a indicar qt1L' cl L;r1f;1-.i, _.._t,hrl' Lis 

ncccsi<ladcs ohscurecc la naturaleza racional, o consciente. de la 111ayor parte de la 
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motivación del consun1idor. Alegan que los consuniidorcs actúan conscicntcmerHe para 

rnaxi1nizar las ganancias y para minimizar las pérdidas de la empresa, que actúan no a 

partir de irnpulsos suhconscientcs sino a rartir; de preferencia" r;1cionalcs, o lo que 

perciben que está en sus propios y mejores intereses. 

Los mcrcadólogos que están de acuerdo con este enfoque se rehusan a gastar su dinero o 

tiempo en descubrir los motivos subconscientes del comprador. 

En lugar de ello, tratan de identificar los proble,nas que experimentan los consunlidorcs 

con los productos del mercado. 

l .ó Naturaleza dinán1ica de la 1notivación 

Al hablar de dinámica en la motivación, podemos definir, que ésta puede ser en dirección 

positiva o negativa. Podemos scnlir una fuerza impulsora que nos aleje de algún ohjeto o 

condición. o una fuerza impulsora hacia algún ohjeto o condición. 

Por eje111plo, una persona puede verse empujada hacia un restaurante para satisfacer una 

necesidad <le ha1nhre y alejada de un transporte por motocicleta para satisfacer una 

necesidat..l de seguridad. Algunos psicólogos se refieren a los in1pulsos positivos como 

necesidades. carencias o deseos. y a los in1pulsos negativos como ten1orcs o aversiones. 

Sin crnhargo. aunque las fuerzas ,notivacionalcs negativas y positivas parecen diferir 

dramátican1ente en términos de la actividad física (y algunas veces emocional). son 

h~ísica111t:ntc si 111ilares en que a111hos sirven p:u a inil:iar y para sostener el t.:P111port;.1111icnto 

hun1ano. Por esta razón, los investigadores a rncnudo se refieren a arnhos tipos de 

i1npulsos o 1notivos como necesicl.ldes, carencias y deseos. 

Las n1eta~. tan1bién, pueden ser p0sitivas y negativas. Una meta positiva es aquélla hacia 

el cual el con1porta1niento est:í. dirigido. y por Jo tanto con frecuencia se denomina con10 



9 

objeto de acercamiento. Una meta negativa es aquella respecto de la cual el 

compnrtamiento es alejado, y por lo tanto se denomina algunas veces como ohjeto de 

evasi{in. Puesto que tanto las n1etas de accrcan1icnto co1no las de evasión pueden 

considcrar"c como objetivos del con1portan1iento rnotiva<lo. la n1ayoría de los 

investigadores se refieren a a1nhos tipos sin1plc1ncntc con10 ,netas. Considén:sc este 

ejemplo. Una mujer de edad mediana puede desear pcrn1anccer tan atractiva co1no le sea 

posihlc para sus relaciones n1asculinas. Su nieta positiva es verse dcscahlc, y por lo tanlo 

usa un perfun1e 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 nieta 

positiva ~el atractivo sexual- y en el segundo, las cremas faciales le ayudan a evitar una 

meta negativa -piel arrugada-. 

l .7 Necesidades y objetivos ¿Por qué camhian constantemente? 

"L;:1~ necesidades y objetivos son intcrdcpcndientcs; una no existe sin la otra. Sin 

embargo, es frecuente que la gente no está tan consciente de sus necesidades como lo 

cst;ín de sus objetivos. Por cje1nplo, un adolescente puede no estar enterado en forn1a 

consciente de sus necesidades sociales pero puede inscribirse a n1uchos clubes para 

conocer nuevos amigos. Un político local puede no estar enterado conscientemente de 

una nece~idad de poder pero es probable que pueda administrar una oficina pública. 

Los individuos están generalmente un tanto más conscientes de sus necesidades 

fisiológicas de lo que están de sus necesidades psicológica<.;. La mayoría de la gente sabe 

cu,índo tiene hainhre o sed o frío, y siguen los pasos apropiados para .satisfacer estas 

necesidades. Algunas veces pueden suhconscientemente con1pro1netcrsc en un 
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con1pol1J1niento diseñado para satisfacer sus necesidades corpóreas. aún cuando no están 

conscientes de tales necesidades. 

Las necesidades y los o~jetivos crecen y ca,nhian constantcrncntc c11 respuesta a la 

co1H.liciún física de un individuo. a su rnl!dio a1nbicnte, a sus intcr:u.:cionl'S ron otros y sus 

expcricn<..:ias. 

A n1edida que los individuos alcanzan sus objetivos, desarrollan otras nuevas. Sí no 

alcanzan sus objetivos, continúan esforzándose por )os objetivos antiguos o desarrollan 

objetivos suhstitutos. 

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

cesa nunca incluyen lo siguiente: 

J) Las necesidades existentes nunca son por completo satisfechas y por lo tanto 

conslanlcn1ente requieren de una actividad diseñada para alcanzar o mantener la 

satisfacción. 

2) A ,nedida que las necesidades son satisfechas, emergen nuevas necesidades de mayor 

orden las cuales dehen ser satisfechas. 

3) Las gentes que alcanzan .sus n\ctas establecen nuevas tnetas de 1nayor nivel para sí 

mismo<;_ 

Las ne,:esidades nunca son cotnplctamcnte satisfechas: 

- la n1ayoría de las nccesídadcs humanas nunca son satisfechas por completo o 

total111cn!c. Por ejemplo. a íntervalos regulares la gente cxperin1cnta necesidades <le 

han1hrc que dehen ser satisfechas comiendo. La 1nayoría de ta gente a 1ncnudn huscan 
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compañías y la aprobación de otros para satisfacer sus necesidades sociales. Aun aquellas 

necesidades psicológicas más complejas rara vez son satisfechas. 

Nuevas necesidades e1ncrgen a medida que las antiguas son satisfechas· 

- algunos teóricos de la motivación piensan que existe una jerarquía de las ncce .. idadcs y 

que c1nergcn nuevas necesidades y de mayor orden a medida que las necesidades de orden 

1111:nor son satisfechas. Por cjcn1pln, un hornhrc que tenga satisfechas sus ncccsi<ladcs 

psicológicas hásicas puede encauzar sus esfuerzos para lograr la .:iccptaci<Jn cnlrc sus 

nuevos vecinos uniéndose a cluhcs y dando apoyo a sus candid,1tos. llahicndo loi•radn tal 

accptaciún. él puede entonces huscar rcconocí1nicnto ganando lrolCos de lcnis t1 

ofreciendo fiestas caras. 

Nuevas nielas de mayor nivel. 

- en general, los individuos que alcanzan con éxito sus ohjetivos norn,altncntc cstahlcccn 

objetivos nuevos y n1ás altos para sí misinos; es decir, aun1entan sus niveles de 

aspiración. Esto se debe tal vez al hecho de que adquieran n1ás confianza en su habilidad 

para alca111.ar sus objetivos. Por lo contrario, aquellos que no alcanzan sus ohjctivos 

algunas veces bajan sus niveles de aspiración. Por consiguiente, la selección de metas es 

con frecuencia una función del éxito o del fracaso. 

L1 naturalct.a y la persistencia del cornportanlÍento de un individuo se ven con 

regularidad influenciadas por las cxpcctativ.ls de éxito o de fracaso en rtlaclón cnn e\ 

logro de ciertos ohjetivos. Estas expcctalivas. a t., vez, se hasan con fn.·cucncia en ta 

experiencia anterior. Una persona que to111e huenas fotografías con una cürnara 

cconó111ica puede estar ,notivnda para cornprar una cán1ara m.ís -;ofisticada hajo la 
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creencia de que le capacitará para ton1ar fotografías aún n1cjores. De c ... tc n1odo. puede 

graduahnente "subir" de cáinara por varios cientos de pesos. Por otra parte, en el caso de 

una persona que no ton,e buenas fotografías es igualmente prohable que mantenga la 

rnis111a c,ín1ara o aun que pierda todo intcré., en la folografía." 4 

Estos efectos de éxito y de fracaso sobre la selección de metas tienen in1plicaciones de 

cstratcgi,1s para el rncrcadólogo. Las nietas dchcrían ser razonahlcn1cnlc lograhtcs. Los 

anuncios no deberían prometer más de lo que el producto entregará. Aún un hucn 

producto no será vuelto a cornprar si falla para ajustarse a las expectativas. Un 

consumidor desilusionado contc1np!ará un producto que no se ha ajustado a las 

expectativas aun con menor satisfacción de la que justifique su rendimiento objetivo. 

Los publicistas que crean ex.pectativas irrealistas para sus productos prohablcmente 

causarán insatisfacción entre los consumidores. Se ha indicado que la frustración y la 

desilusión que resultan de esta insatisfacción han sido la fuerza impulsora que respalda al 

consur11ís1110. 

Cuando, por una razón u otra, un individuo no puede alcanzar una 1ncta particular o el 

tipo de nieta que anticipe que satisfará ciertas necesidades. el con1portarnicnto puede 

dirigirse hacia una nleta substituta. Aunque la meta substituta puede nn ser tan 

satisfactoria corno la meta primaria, puede ser suficiente para disipar una tensión 

incómoda. 

FRUSTRA(~ION. "El fracaso para lograr una meta a menudo da como resultado 

sentimientos de frustración. La barrera que obstaculiza el logro de una meta puede ser 

¡ Leon G. Shil rman, Les he L:.11ar Kanuk. Cumportar11icnto <lcl Consumidor. l'n:ntin: 11.dl Y Ed1~·i,in. 
Englcwoot! Cl1rfs. Pp 72.75,76. 
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personal o individual (puede ser una lin1itación física o financiera o una barrera 

psicológica tal como las meta<, conflictivas). O ·puede ser un ohst,iculo en el medio 

ambiente físico o social. Independientemente de la causa. los individuos reaccionan en 

fonna diferente hacia situaciones frustrantes. Algunas per:-.onas son adaplahks y se la.., 

arreglan para progresar encontrando un cambio en tomo del obstáculo o. si ello falla. 

seleccionando una meta substituta. 

La gente que no puede soportar la frustración con frecuencia redefine 1nentalmente la 

situación de frustración para proteger su autoí1nagen y defender su autoestima. Por 

ejemplo, una esposa joven puede anhelar un abrigo de mink, el cual no pueda comprar. 

Un individuo que sí soporte la frustración puede seleccionar una piel menos costosa. La 

persona que no pueda soportar l.1 frustrución puede reaccionar con enojo hacia su 111arldo 

por no ganar suficiente dinero para que le compre un mink, o puc<lc dcci<lir que el 

poncr.,c riel de anin1alcs es una costu,nhrc h[lrhara en la cual ella no va a participar. Estas 

dos últi111as posit"tilidadcs son cjen1p/os, respcctivan1entc, de agresión y de 

racionali1.ación, -mecanismos de d~Jensa- que la gente algunas veces adopta para proteger 

sus egos de scntinlientos Je fracaso cuando no pueden lograr sus metas. 

Otros rnccani"i1nos de defensa íncluyen: 

{,- Regresión 

{,- Retiro 

..;}- Proyección 

~ Au\i:,..1110 

?- (dcntificación 

?- Represión 
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AGRESIC)N. Los individuos que experimentan frustración puede recurrir a un 

comportamiento agresivo en un intento por proteger su autoestima. Esto fue ap1amente 

ilustrado por dos propietarios de yates quienes. desilusionados por Sll deficiente 

espectúculo 4ue ofrecieron en una cotnpetencia naviera, quemaron su hote y nadaron 

hasta la playa. 

RACH>NALIZA(]ON. Algunas veces los individuos redefinen la si!uaciún frustrante 

invcnlando razones posihlcs que les lleven a no ser capaces de \o~rar sus metas. O 

pueden decidir que en realidad no v~tlía la pena seguir la tncta. Las racionali1.acioncs no 

son n1cn1Íras deliberadas, puesto que el individuo no está lotalincntc consciente de la 

distorsión cognos<.:itiva que surge co1t10 resultado de l..t situ;1ció11 frustrante. Por 

consiguiente. un consu1nidor que no puede dcj<lf de fun1ar puede convl."nccrsc a sí n1is1no 

que está fumando menos Yii fuma una cantidad menor de cigarrillos (aunque más largos) 

cada día, 

REGRESl()N. Algunas veces la gente reacciona ante situaciones fru<;trantcs ,on un 

comportaniiento infantil o inmaduro. lJna n1ujer que asiste a una venta de barata, por 

ejemplo. ruede pelear por !a mercancía y recurrir a desgarrar una prenda de vestir que 

otra 1nu.jcr qulcra pagar, en lugar de pcnnitir que se la lleve. 

RETIR(). La fruslración se resuelve algunas veces rclir,índosc de la situación. lJna 

persona que tenga dificultad para usar una máquina de coser simplemente puede dejar de 

coser. Adcn1ás. puede racionalizar su retiro decidiendo que es 111e_jor y rnás harato 
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con1prar ropas hechas a la nu:dida; adc,n..ís. puede decidir que puede u ... ar su tic111po en 

una forrna 111~ís constructiva en otras actividades. 

PROYECCION. El individuo puede redefinir la situaciún frustrante proyectando 

cu\pahi!tdad por sus propios fracasos e inhahihdadcs subrc otros objetos o personas. Por 

consiguiente, 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 automóvíl puede culpar al otro conductor o a 

la condición de la carretera. 

AUTISMO. El autismo. o pensarniento autista, se refiere al pensamiento que está casi 

con1pletamente dominado por las necesidades y e1nociones, haciéndose una pequeña 

cantidad de esfuerzo para relacionarse con la realídad. Tal actitud de soñar despierto. o de 

fantasear. capacita al individuo para lograr una gratificación imaginaria de las 

necesidades no satisfechas. Una persona que esté hajo dieta puede sofiar con atragantarse 

<le helados y de barras <le chocolate; una espo\a de edad mediana puede fantasear con una 

historia de amor apasionado.(figura 1.2). 

ll)ENTll-'ICACION. Algunas veces la gen1c resuelve sus sentinliento\ de frustración 

identificándose subconscicntemente con otras personas o situaciones que consideran 

relevantes, Los mercadólogos han reconocido durante n1ucho tiempo la in1portancia de 

este rnccanis1no de defensa y con frecuencia lo usan con10 hase para atractívos 

publicitarios. Esta es la razón por la cual los comerciales y los anuncios del tipo de 

publicidad de escenas de la vida diaria son tan populares. ya que en p:encr:11 rcpre .... cnran 

una situación esteriotipada en la cual llíl individuo experimenta una frustración y 
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posterionnente supera el problema que le ha causado mediante el uso del producto 

anunciado. Por ejemplo, un individuo que tenga dificultad para atraer a una muchacha 

que le guste puede decidir o usar el mismo enjuague bucal, shampoo o desodorante que 

"funcionó" para el hombre del comercial. En una forma bastante interesante, el uso del 

producto puede aumentar la confianza de sí mismo y capacitar1o hacia el logro de la meta. 

(Figura 1.3). 

Figura 1.2 Atractivo de Autismo 



Figura 1.3 Atractivo de Identificación 

"Usted conoce el sentimiento. 
Yo pensaba que todo mundo estaba 
mirando mis manos." 

• Aque!l,s horribles e insoportables manchas de 
la edad me hacían tan timida que odiaba jugar a las cartas. 
Entonces las chicas me platicaron acerca de la crema 
E.sotérica. Qué bendki/Jn. Estl hecha exactamente para 
desvanecer las manchas de la edad. Y además suaviLl 
hermosamente la piel Ya lo verá usted.' 

Esotérica. 
Desvanece las manchas de la edad 
(y además suaviza las maoos bel~mente). 

17 

Crema y l .oción 
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REPRESION. Otra forma en la que el individuo evita la ten,..;ión 4uc surge de la 

frustración es reprimiendo la necesidad; no satisfecha. Por consiguiente, los individuos 

pueden "olvidar" una necesidad: es decir, hacen que la necesidad salga conscientemente. 

Algunas veces las necesidades reprinli<las se manifiestan a sí misrna, en fonna índirecta_ 

lJna pareja que no tiene niños puede rodearse de plantas o mascotas. La esposa puede 

enscfiar en una escuela o trabajar en una biblioteca; el esposo puede hacer un trabajo 

voluntario en un club para jóvenes. La manifestación de las necesidades reprimidas en 

una fonna soci;.1lrncnlc aceptable de cornportan!Ícnto se dcnornina -suhlin1aciún- totro 

tipo de mecanismo de defensa). Esta enumeración de los mecanismos de defensa dista 

mucho de ser exhaustivo. Virtualmente la gente tiene un número ilimitado de formas de 

redefinir las situaciones frustrantes para poder proteger la autoestima de las ansiedades 

que resultan de experimentar un fracaso. Basándose en sus primeras experiencias, los 

individuos tienden a desarrollar sus propias formas características para el manejo de la 

frustración. Los mcrcadólogos a n1enudo consideran este hecho en su selección de los 

atractivos publicitarios. Por ejemplo, un productor de harina puede convencer a los 

consu1nidorcs que las fallas del horneado fueron causadas por lo~ ingredientes que 

usaron. ,n~ís que por la ineptitud de sus csfuerzos".'i 

MULTIPLICIDAD DE NECESIDADES 

El co1nportamiento del consumidor con frecuencia es diseñado para llenar m::ís de una 

necesidad. De hecho, es n1ás probable que se seleccionen metas específicas porque llenan 

varias necesidades. Compramos prendas de vestir por protección y por modestia: 

5 Lc1ín G. Shifman, Le.,he L;i1ar Kanuk. Comportamiento Jel Consumidor Prcnticc Hall. Y. E<licuin 

Engk.,.ood Cliffs. Pp 77 a 8 J. 
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adiciona!inente, nuestras prendas de vestir llenan un enonne rango de necesidad.es 

personales y sociales. Sin embargo, hay una necesidad incesante (es decir. prepotente) 

que inicia el comportamiento. Por e.iempln. un homhre puede dejar de fumar porque 

quiera deshacerse de una los crúnit:a: puede ta1nhi~n estar preocupado por la conlrovcrsia 

del c:.incer producido por cigarrillos, aparte, su novia puede molestarse por el olor del 

humo del cigarrillo. Si la cantidad acumulada de tensión producida por cada una de estas 

tres razones es bastante fuerte, dejará de fumar; sín embargo, tan sólo una de estas 

razones (la influencia de su novia) puede servir como mecanismo de desencadenamiento. 

Este se denominará necesidad prepotente. 

LAS NECESIDADES Y LAS METAS VARIAN ENTRE INDIVIDUOS 

No se puede inferir en forma exacta motivos a través del co,nporlarnienlo. La gente que 

tiene diferentes ncccsidadc:- puede huscar el logro a través de la sclecciún de las nli!-imas 

indas. L'll 1a11to que la gente con'ª" 111is1nas necesidades puede buscar e\ loµrn a lravé~ de 

distintas metas. 

Considérense lo.., siguientes ejemplo~. Cinco personas que son activas en una 

organización de consumidores puede cada una pertenecer a ella por una razún diferente. 

La prin1cra puede estar genuinamente interesada en la protección de los intereses del 

consurnidor. la segunda puede estar interesada en un incremento en la mercancía de lana. 

la tercera puede buscar los contactos sociales que se derivan de las juntas 

organizacionalcs. la cuarta puede disfrutar del poder inherente en la dírccción de un grupo 

de gran tarnaño, y la quínta puede dísfrutar del estatus proporcíonado por la membrcsía 

dcntn) lle una org:ani1.aciún poderosa. 
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Del rnisllH) modo, cinco personas pueden ser in1pul1oadas por la nlisnia nt:ccsidad (una 

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

l.8 Surg:inlicnto de ~1otivos 

"La mayoría de las necesidades específicas de un individuo son domínanks g:ran parte del 

tiempo. El surgi1niento de cualquier conjunto particular de necesidades en un punto 

específico en el tic1npo puede ser causado por estímulos internos que ~e cncttcnlran en la 

condici6n psicológica del individuo, procesos cn1ocionalcs o cognoscitivos, o por 

cstírnulos externos en el rnedio amhicntc. 

SlJRCilMIENTO PSICOLOGICO 

Las ncl.'.csidadcs corpora!~s en cualquier 1non1cnto cspccffico c!-.t,ln c1uaí,,adas en la 

condición p:-.icológica de un individuo en ese mn1llcnlo. llna caída en et nívcl de a1.úcar 

de \a sangre o las contracciones estomacales desencadenarán !a cnnciencia de la 

necesidad de comer. La secrecíón de las hom1onas sexuales despertarán la necc,.,idad 

sexual. La mayor parte de estos indicadores psicológicos son involuntarios: sin cn1hargo, 

hacen que surjan necesidades conexas las cuales causan tensiones incón1odas hasta que 

son satisfechas. Por ejemplo, un hombre que esté temblando puede encender el 

calentador de su casa para liberar su falta de con1odidad; también puede hacer una nota 

,ncntal rara comprar una pijama de franela. 

SURGIMIENTO DE LAS EMOCIONES 

Algunas \·cccs el pensar o soñar de,.,pierto da co1no resultado al surgin1icnto o el c-;tí1nulo 

de necesidades latentes. La gente que está ahurri<la o frustrada en cuanto a .;us intenlos 
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por lograr sus metas frecuentemente se pone a soñar despierta lpensamicnto autista). bajo 

cuyos sueños se imaginan a sí mismos en toda clase de situaciones deseables. Estos 

pensamientos tienden a despenar las necesidades adormecidas, lo cual puede producir 

tensiones incómodas que los en1pujen a to1nar un con1portamiento oricnt.tdo hacía las 

metas. lJna muchacha joven que sueñe con ser una escritora puede identificar su autor 

favorito o inscríhirse en un curso de escritura. De igual forma, un muchacho joven que 

quiera jugar fútbol profesionalmente puede identificarse con un jugador de una liga 

major y usar los productos que recomiende comercialmente. 

SURGIMIENTO COGNOSCITIVO 

Algunas veces un estimulo en el medio ambiente -tal como la observación hecha por un 

amigo o un anuncio~ desencadenará pensamientos que dan como resultado una 

conciencia cognoscitiva de las necesidades. Por tanto, un anuncio que reporte bajas tarifas 

de larga distancia puede despertar una necesidad cognoscitiva para hahlar a los anligos o 

parientes en tierras extranjeras. Es1a es la base para una campaña de AT&T que suhraya 

sus tarifas econórnicas de larga distancia internacional a n1uchos países. 

SllR(;rMfENTO AMBIENTAL 

El conjunto de ncccsid..idcs activadas en un 1110111cnto particular, csl.ín con frecuencia 

deternlinadas por indicadores específicos en el ,ncdio an1biente. Sin estos indicadores. 

las nccesiJades permanecerían adormecidas. Por lo tanto, las noticias de las siete de la 

mañana. la vista o el olor a alimento, los comerciales de alimentos en televisión -todo 

ello puede despertar la "necesidad" de alin1ento. En tales casos. la n1odific.ación del medio 

ambiente puede ser necesaria para reducir el surgimiento del hambre. 
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Una fonna altamente potente de indicador situacional es el objeto Lle l,1 1ncta en sí mismo. 

Una pareja puede experimentar una gran necesidad por un nuevo lavaplaros cuando 

ve el de ,u vecino: una persona puede expcri,nentar súhitamente una necesidad por un 

autoinóvil nuevo cuando pase por el aparador de cxhibicíón t.lc un distrihuidor. Algunas 

veces un anuncio u otro indicador ambiental produce un desequilibrio pslcol6gico en la 

n1cnfc dt~I ohservador. Por cjcn1plo. un hombre que se aprecie a sí n1i..;n10 por sus tr..ihajos 

de jardinería puede ver un anuncio de una segadora de tractor que quizá funcione en una 

forma n1ás eficiente que su propia segadora manual, el anuncio puede hacerlo tan infeliz 

con su segadora antigua que experimente una severa tensión hasta que se compre un 

nuevo 1nodelo de tractor, 

Cuando la gente vive en un medio ambiente complejo y muy variado, cxpcri1ncnta 

muchas oportunidades de surgimiento de necesidades. Inversamente, cuando el medio 

an1hicnle es pohrc o privativo, se activa un número menor de necesidades. Esto explica el 

por411é la televisión ha tenido un efecto lan 1nixto sohrc las vid:r-. tic \ns; pohrL'S. Lo\ 

expone a varios estilos de vida y producto.~ costosos las cuales no verían de otra forma y 

dcspicrla anhelos y deseos que tienen poca oportunidad o aun cspcnu11a de alcanzar. Por 

lo tanto, aunque enriquece sus vidas la televisión también puede servir para frustrarlas y 

algunas veces da como resultado la adopción de mecanismos de defensa antisociales tales 

como la agresión. 

Hay dos filosofías opuesta:. relacionadas con el surgimiento de !os motivos humanos. La 

escuela conductisla consic.kra que la ,notivación es un procl'so n1ccúnic.:o; el 

comrorta1niento es visto como la respuesta a un estímulo y los clcn1entos del 

pensanliento consciente son ignorados. Un eJe1nplo, ex.tremo de esta teoría Je! estíniulo 

rc .... pucsta Je la motivación es el cornprador i1npulsivo, el cual reacciona fucrtcrncnlc a los 



estí1nulos externos en la siluacicín Je compra. El control cognoscitivo dl'! l'.onsunlÍ<lnr cs!i.í 

limilado, él no aclúa, pero reacciona a los cstín1u/os en el lugar del nK·rcado. La escuela 

cognoscitiva piensa que todo con1ponanliento está dirigido al logro de las meta ..... Las 

necesidades y experiencias anteriores son razonadas, categorizadas y transformadas en 

actitudes y creencias que actúan como predisposiciones para el comportamiento. 

1.9 Tipos y Sistemas de Necesidades 

Durante n1uchos años, los psicólogos y otros individuos interesados en el co,nporta,niento 

humano han tratado de desarrollar listas exhau5tivas de necesidad o motivos humanos. 

Estas listas han demostrado ser tan diversas en contexto como lo han sido en longitud. 

Aunque hay poco desacuerdo en cuanlo a necesidades fisiológicas csrecíficas. hay un 

desacuerdo considerable acerca de las necesidades psicogenéticas. Por ejemplo, en 1923 

el profesor DHniel Starch de la l-farvard Business School compiló una lista de cuarenta y 

cuatro 1notivos humanos para ser usados comü atractivos de imitación. (Cuadro l .4f'.6 

"Por otra parte, en l 938 el psicólogo Henry Murray preparó una lista detallada <le 

veintiocho necesidades psicogénicas las cuales han servido con10 constructores hásicos 

para un núrnero Je pruebas de personalidad ampliamente usadas (por ejemplo. la técnica 

de aperccpción temática y el programa de preferencias personales de Edwards). Murray 

pensaba que todo mundo tenía el mismo conjunto básico de necesidades, pero que los 

individuos diferían en sus rangos de prinrid;.1dcs de estas neccsid,idcs. (..;_1s ncccskl..1dcs 

h..iska'.-< de Murray incluyen 111uchos n1otivos los cuales se supone que dcsc111pcñan un 

t> r.~·1,11 ~ Sliilln1a11. J,c,!Jc l.:11:1r J,;;11w\... l'i•lllJ1!•rL11llll'llh1 tkl l"on,w1mltor. l'1,.:nl1Lc 11.ill ~' 1:\11l·1i',11 
E11gkwnnd Cli\l-;. Pp K2. a K4 
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papel irnportante con el comportanliento del con~utnidor, tales conio la adquisición. el 

logro, el reconocimiento y la exhibición (Cuadro 1.5)". 7 

Cuadro 1.4 Motivos en los adultos rnasculinos y femeninos 

Apetito - ha1nbrc 

A111or hacia los hijos 

Salud 

Atracción sexual 

Afecto paternal 

A,nhición 

Placer 

Co111odidad corporal 

Posesión 

Aprobación de los demás 

Calidad de gregario 

Apariencia personal 

Seguridad 

/,in1pic1a 

Reposo -sueño 

Cornodidad de la casa 

Econo111ía 

\t1riosidad 

l'.fícicnc'1a 

Cornpctencia 

Cooperación 

Respeto por la deidad 

Sín1patía por los demás 

Protección de los dcn1:ís 

Do111csticidad 

Dístinción social 

Devoción hacia los dcn1ás 

Hospitalidad 

Calor 

Imitación 

Cortesía 

Juego - deportes 

Frescura 

Precaución por la gr.isa 

Al'.livida<l físil'.a 

Manipulación 

Construcción 

Estilo 

1 (un1or 

l)ivcrsión 

Timidez 

Molestar 

7 Lt:lín (j_ Shiffrnan. Leslic La,ar Kanuk. Crnnportamicnto Lk[ Consumidor. l'n:nticc H:ill. Jª. Edit:itin 
Engk1q1od C[iffs. Pp 85. 



Cuadro I .5 Lista de necesidades psicogénicas de Murray 

Necesidades asociadas con ohjetos inanimados 

Adqu isic iún 

( '1111'«.'rvat·i¡'m 

Orden 

Kt'IL1Kión 

('on:-.trucciún 

Necesid;.l()cs que rcílejan ambición. poder. logro y prestigio. 

Superioridad 

Logro 

Reconocimiento 

Exhibición 

Inviolabilidad (actitud inviolable) 

rnfacvitación (evitar la vergüenza. el fracaso, la hun1illaci6n 

y el ridículo) 

Defensa (actitud defensiva) 

Contra-acción (actitud contra-activa) 

Necesidadc.s relacionadas con el poder humano 

Dominación 

Deferencia 

Si1nilituJ (actílud sugcrihlc) 

Auto111J111ía 

Co111r,1ricdad (actuar en fonna difcrl'nlc de los <ll'nl<Í'i) 

Necesidades saJ¡1n1as(lquistas 

Agresión 

Abatimiento 

Necesidades relacionadas con la inhibición 

Evasión de la culpabilidad (evitar la culpa} 

Necesidades relacion.idas con el afecto entre la gente 

Afi!ia1:iún 

Rechazo 

Nutrición {nutrír. ayudar o proteger al de,valido) 

So('orro (bu..,car ayuda, prott.'('('jón o simpatía) 

JUL'!.!(1 
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Necesidades relacionadas con e! intcn.:ur~o {!1c\!esidades. di.! preguntar 

y Je decir) 

Conocimiento (actitud de indagación) 

Exposición (actitud expositiva) 

"Las Jiqas Je rnotivos hurnanos son a menudo deinasiado larga.., para ser de uso pnictico a 

los n1crcadólogos. El tipo de lista más útil es una de tipo limitado en la cual las 

necesi<lades son bastante genéricas en cuanto a título como para incluir necesidades 

hu1nanas n1ás detalladas. Por ejemplo, un estudioso del comporta111icnto del consu,nidor 

agrupó Jas diversas listas de necesidades psicogénicas en solo tres amplias categorías: 

necesidades afectivas, de apoyo dct ego y de defensa del ego" ,R 

Las necesidades afectivas se describen como las necesarias para formar y mantener calor, 

arn1oní.a y relaciones emocionalmente satisfactorias con los dcmüs, Las necesidades de 

.}puyo de! ego son aquellas que se requieren para real1.ar o de pron1ovcr la personalidad 

(lograr cosa<;, obtener prestigio y rcconocirniento y satisfacer el ego a través del don1inio 

de Jo<; Je111ás). 

La<; necesidades defensivas del ego se utilizan para proteger la personalidad { par..l evitar el 

daño físico y psicológico, el ridículo y la "pérdida de la cara", la pérdida de prestigio y 

para evitar u obtener alivio de la ansiedad). Aunque algunos psicólogos han indicado que 

la gente tiene diversas prioridades de necesidades hasándosc en sus pcrson<1\idadcs, en sus 

experiencias, en sus medios a,nhientcs y sin1ilarcs, otros piensan que la n1ayoría de lo" 

seres hurnanos asignan un rango sin1ilar de prioridad a sus necesidades h.isicas. 
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l. lO Jerarquía de necesidades 

"El prin1er proponente de una teoría de una jerarquía univer~al de las necesidades fué el 

doctor Abraham Maslow, un psicólogo que formuló una teoría ainp!ian1cn(c aceptada de 

la n1otivación humana después de casi veinte años de práctica clínica. La teoría de la.., 

necesidades de Maslow postula cinco niveles básicos de necesidades hurnanas, las cuales 

oscilan en orden de importancia desde las de bajo nivel (biogénicas) hasta las de nivel 

más alto (psicogénicas). Indica que los individuos tratan de satisfacer las necesidades del 

nivel 1nás bajo antes de que emerjan necesidades de nivel más alto. El nivel más bajo de 

necesidades crónica1ncntc insatisfechas que cxpcriincnta un individuo sirve pura n1otivar 

su con1portamiento; cuando esa necesidad está satisfecha, surge una necesidad nueva (y 

n1ás alta) la cual el individuo se ve motivado a satisfacer. Cuando esta necesidad es 

satisfecha. una nueva necesidad (y aún más alta) en1erge, y así succsiva,nentc. Desde 

luego. si una necesidad de nivel más bajo experimenta alguna inhahilitación renovada, 

puede por un ticn1po volverse dominante otra vez. 

La figura 1.6 presenta la jerarquía de las necesidades de Maslow en fonna diagran1ática. 

Con propósitos de claridad, cada nivel es representado corno mt1tuan1cnte excluyente: sín 

enihargo. de acuerdo con {a teoría, existe algún traslape entre cada nívc!. puesto que 

ninguna nct:csi<la<l es alguna ve1. de! todo !-.atisfccha. Por esa ra1.ún, <n1nquc lodos !os 

niveles de necesidades por debajo de! nivel dominante continúen 1notivando el 

cun1purta1nicnto hasta algún punto. el motivador principal -la fuerza i1npulsora principal 

dcntrll lkl individuo- es el nivel 1nás bajo de ncccsldaJ que pcnnanccc fuL·rtcnicntc 

insatisfecha. 

l\ Lec\n (i. Shiffman, Lcs/ie Lazar Kanuk Comportamiento del Consumidor. Prcnticc Hall. J•. Edición 
.Englcwnod Cliffs. Pp 85. 
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Figura l .6 Jerarquía de las nccesi<lades hu1nana ... de Maslo\\' 

AUTORREALIZACION 
autosatisfacci6n 

NECESIDADES DE EGO 
éxito, prestigio, autorrespeto 

NECESIDADES SOCIALES 
afecto, amistad, pertenencia 

NECESIDADES DE SEGURIDAD Y DE PROTECCION 
estabilidad, orden, protección 

NECESIDADES FISIOLOGICAS 
a1imento, agua, aire, abrigo, sexo 

NECESJT)ADES FISIOLOGICAS. En h1 teoría de la jerarquía de las ncccsidadc ..... la., 

cuales son indispensables para el sostenimiento de la vida biológica, incluyen el alin1cnto. 

agua. aire. abrigo. ropa. sexo -de hecho, todas las necesidades biog:énicas que fueron 

n1encionadas como primarias anteriormente. [)e acuerdo con Maslow, las necesidades 

fisiológicas son dominantes cuando están crónicamente insatisfechas: "Para el hoinbre 

que e.stá en extremo y peligrosamente hambriento. no existe ningún otro interés m,h que 

el alirncnto. Sueña con el alin1e11to. lo recuerda. piensa en él. se en1ociona sólo por él. 

percibe ,ólo alirnento y quiere nada más alin1cnto. Para la 1nayoría de la gente. las 

ncccsiJadc, hiog.énicas cslán por lo general s,1tisfcch<1s; por consiguiente. las nccc~iLbdcs 
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de nivel rr1ás alto son dominantes. Sin e111bargo. las vidas Je los Jcsafortun,1dos 

individuos que carecen de un hogar y que pueden encontrarse en muchas de nuestra~ 

princirales ciudade~ se enfocan casi enteramente sohre las ncccsúl.idc-. hiogénicas: la 

necesidad de alimento, ropa. abrigo contra los clen1entns del clima de cont1claciún. 

NECESIDADES DE SEGURIDAD. Después de que el pri1ncr nivel de necesidades es 

satisfecho. las necesidades de seguridad y de protección se convierten en la fuerza 

irnpulsora dctr..ís del co1nporta1nicnlo de un individuo. Estas necesidades están 

relacionadas con mucho más cosas y no sólo con la seguridad física. Estas incluyen el 

orden, cstahilidad. rutina, fan,iliaridad. y cicrta,ncnlc -el conoci1nicnlo, por cjc1nplo, de 

que el indivi<luu cun1eni no sólo ese día y e! <lía siguiente, sinu t..1n1hién hasta una fecha 

lejana hacia el f111uro. 

El ímpetu del crccirnienlo Je los sindic,1!os lahoraks de los Estados llnidos se dL·riva de 

la necesidad de seguridad. puesto que los sindicatos proporcionan a lo\ n1icn1hros la 

seguridad Je saber que su c1npleo no depende de los antojos diarios de -~u:- pillronl's. Los 

progran1as de bienestar ~ocia\ promulgados por ese país íseguridad socia!, seguros del 

cn1pkt). cuidado médico) han prnport.:ionado tradicionalrncntc algún grado de segucidad 

para sus ciudadanos. Las cuentas de ahorro. las pólizas de seguro. la educación y el 

entrena1nien10 vocacional son todús ellos medios a través de los cuales los individuos 

salisfoccn la nci:csidad de seguridad. 

Al igual que el nivel de necesidades fisiológicas, el nivel de seguridad ficnde a estar 

bastante hien satisfecho para n1uchos ciudadanos de cualquier país. Sin en1bargo, en 

0pnra-. \k n:duccinnrs rraks o a1ncn:1:1.as dr rcdUt:\:Íoncs en h\'. ¡;as\o-.; li.:d1..•rak·s par;1 !1,-; 
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programas sociales. tal como la amenaza de reducción 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 jerarquía de Mas!ow incluye 

necesidades tales como el amor, el afecto, 1a pertenencia y la aceptación. La gente busca 

calor y relaciones humanas satisfactorias con otras personas y están motivadas por el 

amor para sus familias. 

Debido a la importancia de los motivos sociales en nuestra sociedad, los anunciantes de 

productos para el cuidado personal frecuentemente ponen de relieve este atractivo en sus 

1,1o,'Y . 
. \f,> .,·,;:,,1 · . ~ , ,. __ 
Dele a sus niños una lección 

que nunca olvidarán . 
.... --.... ----·"""'"-'"" -__ ..,. ___ c..,r.,..... 

11111 ...... - ................ . .............. ~ ............. ... - ......... , .... ..-.. .--...,. ____ _ 
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-· .. -·-------....... --,,00-··--··-.. -r-.._.,....... .. 
_, _____ _ 
,--·---.. -~-­... --...... .. --..... ,·--
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, .... ...-.. -·-~-­-" -;.~~lllt~i..'- """---·----.J "---!Di.-·--

~..!!.'.?!!... 
'lypemarelO 



31 

NECESIDADES DE EGO. Cuando las necesidades sociales están más o menos 

satisfechas, el cuarto nivel de la jerarquía de Maslow se vuelve operativo. Este nivel se 

concentra en las necesidades egoístas, que pueden tomar una orientación interna o 

externa, o ambas. Las necesidades del ego con dirección interna reflejan la necesidad de 

un individuo por autoaceptación, por autoestima, el éxito, la independencia, la 

satisfacción personal con un trabajo bien hecho. La,; necesidades del ego con dirección 

ex1ema incluyen las necesidades de prestigio, reputación, estatus. reconocimiento por 

parte de otros. El deseo de "mantenenne firme" es un reflejo de una necesidad del ego 

orientada hacia el éxito. Figura 1.8 Atractivo de ego 

1 
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NECESIDAD DE AUTORREALIZACION. De acuerdo con Maslow. la mayoría de la 

gente no satisface del todo sus necesidades de ego para moverse al quinto nivel -la 

necesidad de autorrealización o de autologro. Esta necesidad se refiere al deseo de un 

individuo para satisfacer su propio potencial -para volverse lodo lo que es capaz de 

volverse. "Lo t¡uc un hon1hrc puede ser, dehc serlo." Esta necesidad se expresa en 

diversas formas por diferente gente. Un artista puede necesitar expresarse así mismo 

sobre un cuadro; un ejecutivo de negocios puede tratar de construir un imperio. Maslow 

hizo notar que la necesidad de autorrealización no es necesariamente un apremio creativo, 

pero que en la gente con alguna capacidad de creatividad, es probable que tome esa 

fonna. Los anuncios de lecciones de arte, de los servicios bancarios o aun de un nuevo 

reclutamiento de graduados a menudo tratan de atraer la necesidad de autorrealización. 

En resumen, la teoría de la jerarquía de las necesidades postula una jerarquía de cinco 

niveles de necesidades humanas prepotentes. Las necesidades de orden más alto se 

vuelven !a fuer1.a impulsora por detrás del comportamiento humano a medida que las de 

nivel 1n;ís bajo son satisfechas. La teoría dice, en efecto, que la falta de satisfacción. y la 

no ~alis facción, motiva el comportamiento".'i 

'l León G. Shiffman, Lcslic Lazar Kanuk. Comporlamicntop del Consumidor. Prcnticc Hall. J'. Edici{in. 
Englc\\0(1d Cliffs. Pp 86 a 90. 
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CAPITULO 2 

PERSONALIDAD Y COMPORTAMIENTO llEL CONSUMIDOR 

2.1 ¿,Qué es la Personalidad? 

El examen de la personalidad ha sido enfocado por los teóricos en una variedad de 

forn1as. Algunas han enfatizado la influencia dual de la hcrencía y de las cxperiencías de 

la prin1cra infancia sobre el desarrollo de la personalidad: otros han puesto de relieve 

influencias sociales y ambientales más amplias y el hecho de que las personalidades se 

desarrollan continuantcnlc a !o largo del ticn1po. Algunos teóricos prcfícrcn visualizar la 

personalidad. co1110 un h)dO unificado: otros se centran sobre rasgos específicos. La 

arnplia variación en puntos <le vi\la hace difícil llcgur a una sola definición. Sin ernhargo, 

proptnl~<l que /;1 pcrs1u1ali1lad sea dcfrni,la c1,1110 aquellas caraclcrísticas psic11l(ígicas 
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internas que 1anto detenninan con10 reflejan la fonna en la que una persona responde a su 

medio ambiente. 

El énfasis de esta definíción es :-obre las características internas -aquella-; cualidades. 

atributos. rasgos. factores y manerismos que distinguen a un individuo de otros. Tal como 

se expone en este capítulo, las características profundamente inculcadas que llan1amos 

personalidad tal vez influirán sohre la elección que haga el individuo del producto y de la 

tienda: tainblén afectan a la forma en la que el consu1nidor responde a los esfuerzos de 

comunicación de una empresa. Por consiguiente, la identificación de características 

específicas de la personalidad asociadas con el comportamiento del consurnidnr puede 

ser bastante útil en el desarrollo Je las cslratcgias dt: scg111cntac1ón drl 111cn.:ado d1...· un.i 

empresa. 

2.2 Personalidad y uso de marca 

Los Investigadores del consurnidor han tenido poco éxito en el uso de los ra~gos de la 

per\ona!idad para predecir las elecciones de 1narca de los consumidores. 

Con10 ya se hizo notar, es un tanto irrealista esperar que aquellos rasgos de personalidad 

que M: han diseñado para capturar ainplia:-. din1cnsiones del comportan1icnto individual 

den cuenta de la compra o uso de una sola n1an..:a, o aún de una sola categoría de 

productos. Parecería más razonahle esperar que la personalidad reflejara el uso de una 

categoría de producto a,nplia, o aún 1ncjor. que reflejara di111cnsioncs de cornporta1nie11to 

aún n1;ís gcncra!c ... -co1no el cuidado personal o los patrones del pcin.idl) y del vestido. 

Sin en1bargo, varias agencias de publicidad y empresas de bienes del consumidor h,1n 

reportado el l0grn de una vinculación con éxíto de los rasgos esrecíficos de la 

personalidad con la elección de una marca del consumidor. 
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2.3 ¡,La personalidad puede can1biar con los productos? 

Aunque la pcrson..ilidad tiende a ser consistente y pcnnancntc. puede aún c:.uuhiar h;ijo 

varía:,; circunstancias. Por eje1np!o la pcrson¡11idad de un individuo pucdt" a\\crar:-;c dchitlo 

a sucesos in1portantes en su vida (el nacimiento de un niño. la rnuerte de un ser an1ado. un 

divorcio, una promoción mayor de carrera). La personalidad de un individuo can1hia no 

sólo como respuesta a sucesos abruptos en la vida, sino también como parte de un 

proceso gradual de maduración. 

"Varios estudios del consumidor indican que las características de la personalidad pueden 

ser útiles para distinguir entre segmentos de consurni<lorcs que qui1.á serán receptivos 

hacia productos fahricados en el extranjero y aquéllos que no lo sean. 

Espccífican1ente, la evidencia indica que los consumidores estadounidenses que han 

co1nprado auto1n6víles compactos extranjeros son 1ncnos conservadores y n1enos 

dogtnálicos que aquellos que han comprado automóviles compacto~ hcct\os en Estados 

Unidos. Dando apoyo a esta conclusión. otro estudio de personalidad enconlró 4ue los 

consu1nidorcs rnuy c.logrr1á1icos aprobaban los productos fahricados en países 

perceptihlerncntc similares a Estados Unidos que aquéllos manufacturados en países 

evaluados con,o si1ni!¡_1rcs. Lo opuesto ta1nhién fue cierto: k1s consuinídorcs de hajo nivel 

cJogmútico estaban <lispuc.'itos a aceptar los producJos de países juzgados co,no no 

sin1ilarcs a Estados lJnidos. Este cstudío tan1hién encontró que los con'ilHnidores muy 

<log:111,llicn1, tienen una in1agcn n1ás f<.lvorahlc de los productos hechos en E:-tado:,. Unidos 

que hl'i coíl'illll!idnrcs tiL· bajo nivel dog1n.í1ico. 

Tan1ílién sc ha dcscuhicrto que el dogn1atisn10 cst.í asociado con la accrlación general de 

los ví1,itantcs extranjeros. por los productos cs.tatlounidcnscs, Por cjc1np!n. un c,tudio 

encontró que los estudiantes nigerianos que tenían un puntaje bajo sobre la escala tic 
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dogn1atis1no estaban más dispuestos a aceptar productos mexicanos no h11niliarcs antes de 

su llegada a México que aquellos que tenían un puntaje alto sobre la escala de 

dogn1:itisrno. 

Estos estudios indican que e! consun1í<lor con un hajo nivel dogn1.í.ti1.:o dehc ser e! 

segmento de mercado principal para {os con,ercializadores de productos fahricados en el 

extranjero. En el caso de los consumidores mexicanos, los atractivos promocionales 

deben poner de relieve las característica\ y beneficios distintivos de los productos 

fabricados en el ex.tranjero sobre las alternativas mexicanas. Por otra parte. los 

comercializadores nacionales que deseen impedir incursiones de productos extranjeros 

deben poner de relieve un tema nacionalista en sus atractivos pron1ocionalcs, para que 

tales atractivos tengan probabilidades de atraer aJ consumidor más dogn1ático, 

Aprovechando la venlaja del atractivo los consumidores tienen una prohahilidad especial 

de ser receptivos a tales atractivos".'º 

El dog:rnalismo es un rasgo de personalidad que n1idc el grado dr rigidez que un 

individuo rnucstra hacia lo no fa1niliar. y hacia la infonnacián que es contraria a sus 

propias creencias establecidas. 

"La per_..;onalidad del producto es ilustrad,1 en la figura 2.1, donde un anuncio de Napicr 

Jewerly caracteriza al producto y a la persona que lo lleva, con10 "vigoroso". indicando 

que el ponerse tal joyería de moda está asociado con el ser "atrevido" y "cxitable" --rasgos 

que son reforzados por la expresión de la modelo" .11 

10 Lc¡'in G. Shi!Tm;.1n, Lcslic LaLar Kanuk. CnrnpoTlJrnicntn de\ ConsumiJor. Prcn\Ícc Mal! .. \''. E1\ici!ln 
Engk\1.111\\.l C!iffs. Pp IJ.} a !3-1. 
1 I Leün G. Shiffman, Leslie lazar Kanuk. Compoílamicntodel Consumidor. Prcncicc Hall. 1ª. E<liciiín 
EngfcwnoJ Cliffs. Pp 116. 
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2.4 La pcr..,onaliLlaJ y la clccciún de la tícnda 

"La personalidad tainbién influye sobre la elección de las tiendas en las cuales el 

consun1idor decide co1nprar. Se ha encontrado que la confianza en sí nüsn10 del 

cunsu1nídor está asociada con e! tipo de detallista a! cual con,rrará i.:ícrtos tip1..1s de 

n1crcancía. Por ejemplo, ~ encontró que los compradores de rop<.t fetncnina que 

alcanzaron un puntaje alto en la confianza en sí nüs.mos preferían las tiendas. de descuento 

como un lugar para comprar la ropa, en tanto que los compradores con 1nenos confianza 

en sí nlismos tendían a favorecer al detallista más tradicional del barrio. Otro estudio 

reportó (lUC los consumidores que compraban equipo de audio costoso en una tienda 

especializada de equipo de audío tenían n1ás confianza en sí 1nisn1os que los 

consun1idores que compraban en una tienda tradicional de departa,nentos. 

Los dcscuhri1nientos de estos dos estudios muestran que los tipos ,nás nuevos de 

estahlecirnientos tíenden a atraer a un cliente con más confianza en sí mismo que el 

detallista tradicíonal. Esto indica que los nuevos tipos de detallistas Jchcrían tratar de 

fijar corno hlanco de ataque un scgrnento de mercado con 1ná,; confianza en sí 1nisn10 

atrayendo la habilidad del consurnidor para reconocer y evaluar adecua<la,nente 

mercancía tle especialidad o no etiquetada. 

Los tlc!allístas 111ás tradicionales Jchcn tratar de dar seguridad a los; clientes ron 111cnos 

confianza en sí mismos que se mantendrán detrás de su ,ncrcancía y asislirlos en sus 

tarc,1, dl' co111pra. 

La C\'itlcncia indica (JUC la personalidad de los co111praúorcs pucdcn 1a111hir11 influir sohrc 

el tipo de venúcdor que prefiere que les sirva. En particular, los cn1npradorcs 

dependientes parecen preferir un agente de ventas agresivo que haga :-.ugcrencia . .:. y toinc 
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la iniciativa. en tanto que los con1pradores independientes eligen un vendedor n1enos 

agresivo. 

Las preferencias de color también han estado vinculadas con los rasgos de personalidad y 

el comportamiento de compra. Específican1entc. un consu,nidor que favorece el rojo 

tiende a estar 1nás consciente de la n1oda que una persona que prefiere el gris. Aquellos 

que favorecen el café o el verde parecen no gustar del uso del crédi10"_ 1.:i 

12 Lc!Íll e;, Shiffrnan, Lcslic Lazar Kanuk Comportamiento del Consu111idor. Prcntit·e Hall. Y'. Edkiún. 
Englcwood Cliffs. Pp 135 a 136. 
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PERCEPCION DEL CONSUMIDOR 

3.1 ¿Qul es la Percepción? 

40 

La percepción puede ser descrita como "la forrna en la que vcn1os el nu.111dn que nos 

rodea." Dos individuos pueden estar sujctl1S a tos mismos estítnu!os aparentemente h;.~jo 

las mis1nas; condiciones. pero la fonna en las que las reconocen, seleccionan. org,1nizan e 

interpretan es un proceso individual basado en las propias necesidades de cada persona. 

en sus valores, expectativas. conocin1icntos y otros aspectos similares. La inllucncia que 

tiene cada una de estas variables sobre el proceso perceptivo. y su relevancia para la 

rncrcadotccnia, serán examinadas con algún detalle. Sin cn1bargo, prin1cro cxan1inarcrnns 

algunos de lo, conceptos básicos que fundamentan el proceso perceptivo. Estos serán 

expuesto, dentro del 1narco conceplual <le! con1portamiento del consu1nidor. 
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La pcn:cpc1ón se define con10 el proceso por 1nedio del cual un indi\'iduo sclt:cciona, 

org:ani1a e interpreta los estímulos dentro de un panora,na significativo y coherente del 

mundo. Un e.:;tímulo es cualquier unidad de insun10 hacia cualesquiera de los sentidos. 

Los receptores sensoriales son los órganos hu,nanos (ojos, oídos. nari1. hoca y piel) que 

reciben insumos sensoriales. Sus funciones sensoriales son ver, oír. oler. prohar y sentir. 

Todas éstas funciones son llamadas para participar -ya sea individuahnente o en 

combinación- en la evaluación y uso de la mayoría de los productos del consumidor. El 

estudio de la percepción es en gran parte el estudio de lo que añadi,nos o substraemos 

subconscientemente de los insumos sensoriales primos para producir un panorama 

privado del mundo. 

"El propio estado físico del consumidor tamhién puede afectar a la forma en que perciba 

las ilustraciones reversibles figura-fondo. Por ejemplo, después de una semana activa, a 

una secretaria de 35 años de edad de uno Lle los aulorcs, le sueedi(.) que notó con sorpresa 

la representación de la mujer de edaJ avanzada que se muestra en la fi)!ura 3.1. Le tornó 

una gr.Jn cantidad de esfuerzo concentrado reconocerla con10 el inven,o de la 

reprcscn1acit'1n de la ,nu_jcr joven astuta,ncntc vestida que hahía estado acostu1nhrada a 

ver sobre el escritorio del autor". 1' 

SENSACION 

La sensación es la respuesta inmediata y directa de los órganos sensoriales hacia los 

estitnulos sitnples (un anuncio. un paquete. un notuhre de marca). La scnsihihdad hu1nana 

se refiere a la experiencia de la sensación. La sensibilidad hacia los eslín1ulos varía con la 

Ll León g. Sluffman. Lcslie Lazar Kanuk. Comportamienio del Consumidor. Prenticc Hall. Y. Ediciún 
Engkww\ld Cliffs. Pp 197-198 
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calidad de los receptores sensoriales de un individuo y la cantidad o intensidad de los 

estímulos hacia las cuales él es expuesto. Por ejemplo, una persona ciega puede tener un 

sentido de la audición más desarrollado que una persona con una capacidad promedio de 

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

Figura 3.1 

La sensación en sí misma depende del camhio de energía o de la diferenciación del 

insumo. Un medio ambiente perfectamente blando o no cambiante -independientemente 

de la fuerza del insumo sensorial- proporciona poca o ninguna sensación del todo. Por lo 

tanto, una persona que viva en una calle congestionada en la mitad del centro del Distrito 
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Federa!. quizá recibiría poca o ninguna sensación proveniente de !o., insu111os de 

estín1ulos tan ruidosos tales como claxons de cornetas, derrapes de llanta . .., o sonidos 

metálicos del encendido de los automóviles. puesto que tales sonidos son del todo 

co1nunes en la Ciudad de México. 

Un claxon n1ús o un claxon rncnos nunca sería notado. En las situaciones en las que hay 

una gran cantidad de insumos sensoriales. los sentidos no detectan pequeñas intensidades 

o diferencias en insumos. 

Sin e1nhargo, a medida que el insumo sensorial disminuye, nuestra habilidad para 

detectar canibios en los insumos o en la intensidad aumenta, hasta el punto que logremos 

una sensihili<lad máxima bajo condiciones de estimulación míni1na. Esto da cuenta de la 

afinnación "Todo estaba tan tranquilo que hubiera podido oír caer un alfiler" Tan1hién da 

cuenta de la atención incremental dada a un comercíal que aparece sólo durante el 

descanso de un programa, o a la atención dada a un anuncio en blanco y negro en una 

revista !lena de anuncios a cuatro colores. Esta hahilidad del organisnio hun1ano para 

acomodar~c a sí mismo a niveles variantes de sensibílidad a medida que varían las 

con<lícioncs externas no sólo proporcionan rnás sensibilidad cuando se necesita. sino que 

1a111hién sirve para protegernos contra un hoinhardco dañino, desorganizado o irrelevante 

cuando el nivel de insumo es alto. 

3.2 Percepción sublirninal 

En el capítulo uno hahlan1os de la gente 4uc estah;1 siendo n1olivada por dcha_jo de su 

nivel de conocimiento consciente." La gente también es esti1nulada por debajo de su 

nivel de conocimiento consciente; es decir. puede percibir lo-. c-.tín,u!os -.in e-.,1ar 

conscientemente enterada de los estímulos en cuestión. "El umbral para un conocimiento 



consciente o para un reconoci1nicnto conscicn1e parece ser 111.ís al!o c.¡u~ el unibra! 

absoluto para una percepción efectiva. Los estímulos que son demasiado débiles o 

demasiado breves para ser vistos y escuchados en forma consciente pueden sin embargo 

ser lo ba,.tante fuertes para ser percibidos por una o más células receptoras. Este proceso 

se conoce como percepción subliminal porque el estímulo está por debajo del un1bral o 

del "punto mínimo de la consciencia." del conocimiento, aunque claro no por dchajo de 

los u1nhralcs absolutos de los receptores involucrados. (La percepción úc estí111ulos que 

están por arriba del nivel de conocimiento consciente se conoce co1no percepción 

supraliminal}. 

La percepción subliminal creó un gran estupor a finales de los años cincuenta cuando se 

reportó que los publicistas podrían exponer a los consumidores a mensajes subliminales 

los cuales no estaban conscientes de recibir. Estos mensajes podían persuadir 

substanciahnentc a la gente para que compraran bienes o para que :u.:tuaran en formas que 

pudieran hcncficíar al publicista sin estar enteradas de por qué lo hacían así. 

La efectividad de la así llan1ada publicidad sublin1inal probada con reportes en una 

película de un aulocinerna en Nueva Jersey, donde las palabras: "con1a popcorn" y "tome 

Coca~Cola" fueron luminosamente reflejadas sohrc la pantalla durante la pclícul:1. l .os 

n1on1entos de exposición fueron tan cortos que los observadores estahan inconscientes de 

que estaba viendo un mensaje. Se reportó que durante el periodo de pruebas de seis 

sen1anas, las ventas de popcorn aumentaron en un 58% y las ventas de Coca~Cola se 

incrementaron en un l8%" I.J. 

P León G. Shiffman.Lcslic La7ar Kanuk. Comportamiento del Consumidor. Prcntkc Hall. .l'. Edkicín 
Englcwood Cliffs. Pp 184 a 185. 
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"En otro experin1ento, se encontró que los estímulos sublünina!cs que asociaban un 

nombre de marca con una muchactia sexy afectaban significativamente e! recuerdo o ta 

elección del producto y se incrementan las intenciones de compra. Los publicistas de licor 

tratan de incren1entar el atractivo suhconsciente de sus productos insertando sín1holo-; 

sexuahnente sugestivos en los cubos de hielo que flotan dentro de una bebida 

fotografiada. (Figura 3.2)"." 

Figura 3.2 

-

! 
1 

I LA GENTE HAIRATADO DE ENCONTRAR LOS 
¡ SENOS EN ESTO CUBOS DE HIELO DESDE 1957. 

l.~ f..c¡ín G. Shifman, Leslic LaJ:ar Kanuk. Comportamiento tlcl Consumidor. PrcnlÍl:e Hall. J'. Edit:i,ín. 
Englcwn11tl Clif[~. Pp 185 3 187. 
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En resumen, aunque existe a.lgun<.\ evidencia 1narginal de que los estímulos sublüninales 

pueden influir sohrc la, reaccíoncs afectivas. no hay evidencia de que la estímulación 

subliminal pudiera influir sohre motivos o acciones relevantes para el consumidor. o que 

los publicistas :-e cor11pro1ncticron con una "puhlicidaJ subliminal." En cuanto a los 

insertos sexuales. la 1nayoría <le los investigadores son de la opinión de que "lo que se ve 

es lo que se oh!icnc"; que una Jinaginación vivida puede ver lo que quiere ver en 

justamente casi cualquit.·r situación, incluyendo cualquier ilustración. Y ese "mucho" da 

como resultado la noción total Je la percepción: los individuos ven lo que quieren ver y lo 

que esperan ver. La gente actúa con base en sus percepciones, más que con base en la 

realidad sólida. la creencia de que los publicistas pueden estar usando técnicas 

suhliminales de ¡it1h!icídad puede ser una fuente de actitudes negativas. acerca de la 

publicidad que. a l:i ve, .• afecte ncgalivarncnte el comportamiento de compra, aún cuando 

la invesligaciün indil·.t que la puhliciJa<l ~uhlirninal no existe y que no sería cfcc!iva si 

existiera. Para t.:011cgir lall's 111ala, rcrccrcioncs. la con1unidad puhlicilaria haría hicn en 

patrocinar más anuncios tales con10 el que se representa en la figura 3.2, el cual refuta la 

noción de que las técnicas suhli,ninalcs son afectivas o usadas en las aplicaciones 

publicitarias. 

3.3 Dinámica de la percepción 

La sección prcu:dcnte explicó la fonna en que el individuo recibe las sensaciones de los 

cstíntulos en el 111L·di(1 anihicntc externo y la fonna en la que el organisn10 hu111ano se 

adapta al nivel o in!cnsidad del insu,no sensorial. En este mo,nento llegamos a uno de los 

principales principios de la pcrccpción. El insumo sensorial primo por sí misrno no 

produce o explica el panonu11a coherente del rnundo que posee la mayoría de los adultos. 
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El ser hun1ano es constanten1cntc bo1nbar<lca<lo con estin1ulos durante cada minuto y cada 

hora de cada día. El inundo sensorial está formado de casi un número infinito de 

sensaciones di,.crctas. las cuales can1hian todo el tien1po y a cada minuto. De acuerdo con 

los principios de la sensación. tal intcn,.idad fuerte de estirnulación debería servir para 

"apagar" a la n1ayoría de los individuos. 1al co,no el cuerpo se protege a sí misn10 del 

fuerte bo1nbardco al cual se sujeta. De otro modo los miles de millones de diferentes 

estímulos a los cuales son1os a ,nenudo expuestos podrían servir para confundirnos del 

todo y mantenernos sicrnprc desorientados en un medio constantemente ca,nhiante. Sin 

embargo, ninguna de estas consecuencias tiende a ocurrir, porque la percepción no es una 

función del insu1no sensorial solo: n1ás bien. es el resultado de dos diferentes tipos de 

insumos los cu;ilcs interactúan para formar las representaciones personales -las 

percepciones- que cada individuo experimenta. 

"Un tipo de insun10 es el estímulo físico proveniente del 1nedio ambiente externo: el otro 

tipo de insumo es sunlinistrado por los individuos mismos bajo la forma de ciertas 

predisposiciones, 1alcs como las expectativas, motivos y aprendizaje basándose en la 

experiencia previa. 

La combinación de estos Jos diferentes tipos de insumos produce para cada uno de 

nosotros un panora1na 1nuy privado y personal del mundo, Dehido a que cada individuo 

es una entidad única. (.:on experiencias, creenci;1s, necesiduüts, deseo.s y expectativas 

únicil~. se ,bp,rnd,· ,¡11c lit\ ~cfct'f'l'ÍOllt'., úc u1úa imlíviJu~ ,un IUtttbléH !Íl!Írils. Bslo 

explica el porqt1c 110 11.iy do<.; personas 4uc vean el mundo prccisan1ente en la nlis1na 

forma. 

Los individuos Sl'll 1nuy selectivos en términos de qué estímulos "reconocen": org:ani1an 

los estímulos que reconocen en forma subconsciente de acuerdo con principios 
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psicológicos nnty mantenidos: y dan signiricado a tales estímulos (es decir, los 

interpretan) suhjctiYamente de acuerdo con su'i propias necesidades. expectativas y 

experiencias" .1 h 

16 León G. Shiffrnan. 1.csltc La,ar Karwk. Crnnrortamicnto Je! Consumidor. Prcnlii.:e Hall.>~ EdiL·iún. 
Englewood Cliffs. l'p 188 



CAPITULO 4 

APRENDIZAJE Y PARTICIPACION DEL CONSUMIDOR 

4.1 ¿Qué es el aprendizaje? 

Puesto que In~ Jhicú\ogos no esltln de acuerdo acerca de la forma en la que aprenden los 

individuos. es dití( il presentar una definición del todo aceptahle. Desde una per,pcctiva 

de mercadotecnia. sin c,nhargo. el aprendizaje del consurnidor es el proceso por medio 

del cual los individuos adquieren e! conocimiento y la experiencia de compra y de 

consumo que aplican a un comportamiento futuro conexo. Vale la pena hacer notar 

algunos puntos de la! definición. 

Primero. el apn:ndi1.a_ic del consutni<lor es un proceso; es decir. todo el ticrnpo evoluciona 

y cambia conHi n.·,uhado de conocirnientos nuevamente adquiridos (los cuales pueden ser 

obtenidos por 111cdin de la lectura, de la observación o del pensamiento) o de la 

ex:pericncia l\'a!. T,1nt\, !os conucinlicntos conto las experiencias nueva1ncnte adyutridos 
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sirven como rclroalin1entaci6n para el individuo y son la base sobre la cual él actúa, 

sostiene o rnodific.i el comportamiento en situaciones similares en el futuro. Tal 

definición aclara que el aprendizaje resulte del t·onocimicnto o de la experiencia 

adquiridos. E"t;i calificación distingue .il aprendizaje del comportamiento instintivo. tal 

como el man1ar en los infantes. 

El papel de la experiencia en el aprendizaje no significa que todo aprendizaje es buscado 

a propósito. A I gún :1prrndi1.ajc puede ser intencional -es decir, puede ser adquirido co1no 

el resultado di: l1na búsqueda cuidadosa de infom1ación. Pero gran parte del aprendizaje 

es incidental. ¡;,H"antizado con 111ucho esfuerzo. Los anuncios casi sic1nprc inducen el 

aprendizaje en los tonsunti<lorcs (de no,nhrcs de 1narca, por cjc1nplo), aún cuando la 

atención del c()nsurnidor esté en alguna otra parte (sobre un artículo de una revista en 

lugar del anuncio sobre la página de enfrente). 

4.2 Principios h~ísicos del aprendizaje 

"El ténnino aprendizaje abarca el rango total del aprendizaje, desde respuestas ~imples 

condicionadas ha-..ta et aprendizaje de conceptos y de soluciones a problemas con1p!ejos. 

Algunos psicólogo<.: negarían que el "aprendi1,aje más allo" es diferente de las respuestas 

aprendidas si1nplc_ .... Pero la mayoría de los teóricos del aprendizaje reconocen la 

existencia de diferentes tipos de aprendizaje y explican las diferencias entre ellos a través 

del uso de ,nodc]lls distintivos de aprendizaje. 

A pesar de sus dc .... acucrdos los teóricos del .ipn:ndiza_jc. en general, coinciden en que para 

que ocurra el aprL'IHliz,\ic. ciertos clc1ncntos hüsicos <.k·bcn estar presentes. 

Los elemento, incluidos en la mayoría de las teorías del aprendizaje son: 



51 

<)- Motivación 

<)- Claves 

<)- Respuesta 

<)- Refuerzo 

MOTIVACION. 

El concepto qul' se expone en el capítulo uno es de i1npo11ancia en la teoría del 

aprendizaje, Recuérdese, la motivación se basa en las necesidades y en los objetivos. De 

este modo, la n1otívación actúa como una "escuela" para el aprendizaje, que con 

necesidades y 1nctas sirven corno estímulos. Por ejemplo, los hombres y las mujeres que 

quieren convenirse en huenos jugadores de tenis están motivados para aprender todo lo 

que pueden acerca del tenis y practicar siempre que puedan. Pueden buscar información 

acerca de los prccin, y la calidad y la.s características de las raquetas de tcnís si 

"aprenden" tJ.UL' u11,1 hucna raqueta es un instrun1cnto hásico para jugar un hucn juego. 

lnversa1nente, lo .... individuos que no están interesados en el tenis tal vez ignorarán toda la 

información relacionada con e! juego. E! ohjcto <le salisfacciún (la hahilidad en d ltnis) 

!-iirnptemcntc no tiene ich:vancia. El dcscuhriinicnto de los 1notívos del consun1iJor es una 

de las primeras tareas de los mercadólogos. quienes entonces se ponen a enseñar a 

segmentos "moti\'ados" del mercado el porqué su producto satisfará mejor las 

necesidades de! C\)11Slllllidor. 
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CLAVES 

Si los motivos ,ir\'cn para estimular e! aprendizaje. las claves son los estímulo.., que dan 

dirección a eso" 111tl\ÍVt)s. Un anunt:io de- un can,po de tenis puede servir como una clave 

para los jugadore ... de tenis quicrtcs pueden de rcpcnle "reconocer" que el asistir a un 

campo de teni.., es una fonna concentrada de tnejorar su juego 111ientras toman vacaciones. 

El anuncio es la clave, o el estírnulo, que sugiere una forma específica para satisfacer un 

motivo saliente. En el lugar de! mercado, el precio. estilo, el empaque, la publicidad y los 

desplegados sirven todos ellos cotno claves para ayudar a los consumidores a que 

satisfagan sus necesidades en fonna de productos específicos. 

Las claves sirven para dirigir los irnpulsos del consun1idor cuando son consistentes con 

las expectativas del consurnidor. Los mcrcadólogos dchcn lencr cuidado de proporcionar 

claves que no frustrl'n esas expectativas. Por cjen1plo, los consumidores esperan que las 

tiendas de alta ,no,la ofrezcan rnpa de discfiadorcs a altos precios. Por consiguicnlc, un 

diseñador de alta 1noda dcherí~, dislríhuir su ropa sólo a lravés Je tiendas exclusivas y tan 

sólo anunciarse en revistas de modas de calidad. Cada aspecto de la rnezcla de 

mercadotecnia dchc reforzar a los den1ás si las claves han de servir como los cstín1ulos 

que guíen las acciones; del consuniidor en la dirección deseada por el mcrcadólogo. 

RESPUESTA 

La forma en la que un individuo reacciona a un in1pulso o clave constituye su respuesta. 

El aprendizaje pul'dc ocurrir aún si las respuestas no son ahicrtas. El productor de 

alfombras que prop1lrcione claves consistentes a un consumidor puede no siempre tener 

éxito para esthnular una cn111pra. aún si ese individuo estü moti,·ado a cornprar. En lugar 

de ello, el prnduclnr puc-dc tener éx.ito para fonnar una i1nagen favorable de la alfnn1hra 
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en la mente tkl co11'-t1111idor -l''i decir. C\.'(lcar una tt:ndencia a n:spondcr n1cJiantc el acto 

de comprar. 

Una respuesta no c-.t;í vinculada J una necesidad en una fom1a de uno-a-uno. En efecto, 

tal corno lo señalú el capítulo uno. una necesidad o rr1otivo puede evocar una total 

variedad de respuestas. Por ejcrnplo. hay muchas formas de responder a la necesidad de 

ejercicio físico adc111is de jugar al tenis. Las claves proporcionan alguna dirección, pero 

hay muchas claves compitiendo por la atención del consumidor. Qué respuesta tenga él o 

ella depende prin1ero del aprendizaje anterior. Eso, a la vez, puede depender de qué 

respuestas hayan sído reforzadas en el pasado. 

REFUERZO 

El refuerzo aun1cn1a la probabilidad de que una respuesta específica ocurra en el futuro 

como resultado de claves o e\tÍ111ulos particulares. Si un estudiante universitario 

encuentra que es capaz de detener los inicios de un catarro tomando tabletas de vitaminH 

C, él tendrá n1ás prohahilidadcs de tomar la marca anunciada Je tabletas de vitamina Cal 

siguiente síntorna de un resfriado. Es obvio que a través del refuerzo, el aprendizaje ha 

ocurrido, puesto que las rah!ctas de vitamina C satisfacieron las expectativas en el pasado. 

Por otra parte, si l;1s tahlctas de vitan1ina C no ayudaron en la pri,ncra ocasión, el 

estudiante tendría rncnos prohabilidades de usarlas de nuevo, a pesar de una puhlicidad 

extensa o de clave-; de despliegues en tiendas para el producto. 

El refuerzo es un \.'Pl\1..'~pto t:onlrovcrsial en la teoría del aprendizaje. Algunos tcúri\:os 

piensan que la n:cn1npcnsa explícita no es necesaria para que una respuesta se vuelva 

parte de un coinportarniento aprendido. Pero muchos comercia!izadores comprenden que 

el refuerzo sirve para enseñar a sus clientes un comportamiento deseado. Por ejemplo. las 



compañías de teléfonos que dan Llcs¡:ucntos en efectivo a los clientes que pagan sus 

cuentas a tiempo están actuando para asegurar un pronto pago en el futuro". 11 

Con estos principios h;ísicos. los consun1i<lnrcs aprenden acerca de bienes y servicios y 

nuevas formas de co111portamiento que satisfarán no sólo las necesidades del consumidor. 

síno también In,; objetivos del nlcrcadó!ogo. 

17 León G. Slüffman, l.c.~lic La1.ar Kanuk. Comportarn1cntn del Consumidor. Prenticc Hall. 3": edición. 
Englewood Cliffs. Pr 235 a 237. 
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CAPITULO 5 

NATURALEZA DE LAS ACTITUDES DEL CONSUMIDOR 

5.1 ¡,Qué son las ac1itudcs'.1 

Las actitudes son una expresión de los scnli1nicntos internos que reflejan si una persona 

está favorable o dc:,.,fa\·orah!c1ncntc predispuesta hacia algún "ohjeto" (una rnarca. un 

servicio, un estahlcciniicnto de venia al delallc). Co1110 resultado de algunos procesos 

psicológicos. no es posihlc observar en fonna directa las actitudes, sino que deben 

inferirse tomanlio co1no h~1sc lo que la g.cntc tlicc o a partir de su conduct.'l. Por 

consiguiente. tus invcslif!adorcs del consu1nidor evalúan las actitudes formulando 

preguntas o 111cdianti..: dcduccionc, a partir del 1.:n1nportan1iento. Por ejc1nplo. si un 

investigador tk!l'11nina. a p;1rtir de un c11c ... 1io11ari11 hecho a un consuniidor. que éste 
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compra con frecuenria Jo, produch1, Pand,onic y l(), rccon11cnda a _,u:-. amigo,. es 

probable que el invt'stigador inferirá una actitud positiva hacia esos productos. 

Este ejen1plo n1uc,tra que 111uc!Hl:'> co111pnrtaniientos del c11nsunlidor -con1pra constante. 

recomendaciones a los de111:ís. cla-.ificacionc, superiores. creencias. evaluaciones e 

intenciones estün rclacíonados con la., actitu<lcs. Enton..:cs. ¡,que son las actitudes? De 

acuerdo con un:J definición popular, una actitud es una predisposición aprendida para 

responder en una fonna consistcntcrncntc favorahlc o desfavorable con respecto a un 

objeto dado. Cada parte de esta definición es una propiedad importante de una actítud y 

es crítica para la cornprcnsitin del papel que dcsernpcñan las actitudes en el examen del 

comportamiento del consunüdor. 

5.2 El objeto de !as actitudes. 

La palabra oh_icto en nuestra definición de actitud está di:'>eñada para interpretarse en 

fonna an1plia. c·ualquicra de otros conceptos específicos podría substituirse en su lugar -

objetos, acciones, ..:or11port;.11nic111n. rrücticas. individuo.'- o sucesos. Al cxa,ninar el 

comporta1niento del consuniídor. cstarían1os inclinados a substituir conceptos 

relacionados con e! const11nidor o con la 1ncrcadntccnia. co1no categorías del producto. 

marca, servicio. puhlicidad. precio o distrihucíón. 

Al dirigir una invcstígación de actitudes. podrían1os aún ser más específicos. Por cjcn1plo, 

si cstan1os intcn:.,ados en investigar las actitutlc~ de los co1npradores hacia un núnicro de 

grandes co1nL'rcin\. lltlL'",\ro "Dh_jc10" pollría incluir a Gig.1nte. Con,crcial Mexicana. y 

Aurrerá. Pero,¡ c,1tn-iéran10, cx;.uninando las a<:titu<lcs del consu,nidor hacia un nllrncro 

de marca.~ de jabón. con n1ayor participa1.:i6n nuestro "objeto'' podría incluir a Camay. 

Escudo, Paln1oliYc. Protex y Zcst. 
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LAS ACTITUDES SON UNA PREDISPOSICION APRENDIDA 

Hay un criterio p:cncral de que las actitude, son arrcndidas. Esto significa que las 

actitudes rclev<-1nlL'" para el co1nporta11iicnto de con1pra se forn1an como una consecuencia 

de una experiencia directa con el rroducto o co11H1 de in for111aci<ln adquirida de los de1nás 

y de una cxposiciún a los 111cdios 111asivos de con1t1nicaciún (publicidad). lJn punto 

estrechamente relacionado con la idea de 4uc las actitude,; son aprendidas es el 

conocimiento de que éstas no son sin6nirno de co1nporta1nicnto, sino que reflejan una 

evaluación favorahlc o dcsíavorahlc del objeto de la actitud. Como una predisposición, 

las actitudes podrían tener una cualidad de n1otivación; es decir, podrían impulsar al 

consumidor hacia un con1porta111iento particular. 

LAS ACTITUDES TIENEN CONSISTENCIA 

"Otra caractcrísiica de una actitud es que es relativamente consistente con el 

comportan1iento qw .. · refleja. Sin cn1har!!º· dchcría1nos evitar el confundir la consistencia 

con la pennanencia. Las actituJes no :-.<ln mx:csariarncnte pcrn1ancntes: ca111bian. 

Es importante iJu...,trar lo que querernos decir por consistencia. Es nonnal esperar que las 

actitudes del con.,uniidor correspondan con el co1nporta1niento; es decir, si un porcentaje 

de consumidores reporta que le gusta en especial la película Kodak, esperamos que 

compre película Kodak. Del n1ismo n1odo. si estos consumidores no son particularmente 

afectos a }a película l;uji. no espcre,nos que con1pren esta 1narca de película. Por lo tanto, 

cuando los consur11idorcs tienen libertad para actuar co1no desean, anticipamos que sus 

acciones serán clln..,i.,tcnres con sus actitudes. Sin cmhargo, las circunstancias no sie1npre 
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son unífom1cs. por eso de~1nos considerar la int1ucncia de la situación sohre las 

actitudes y el co1np(lftan1icntn del con,;,unt\dor". ni 

LAS ACTITUDES OCURREN IJl'.NTRO !JE UNA SITUACION 

No es inmcdia1a1nenlc 4uc a partir de nuestra definición sea evidente qué actitudes 

ocurran dentro de, y se vean afectadas por, la situación. Las situaciones son sucesos o 

circunstancias que. en un punto en el tien1po, influyen sobre la relación entre las actitudes 

y el comportarnicnlo, I.Jna situación puede causar que los consumidores se comporten en 

una fonna aparcntc1nente inconsistente con sus actitudes. Por ejemplo, supongamos que 

un consurnidor co1npra una 1nan:a diferente de café cada vez que su alacena llega a 

niveles bajos. Aunque su cambio de marca puede aparentar una actitud negativa o una 

insatisfacción, en realidad puede haber sido influido por una situación específica ~la 

necesidad de ccononlizar. Aunque e! consumidor puede tener una fuerte preferencia por 

el café Folguers. un prcsupu\'sln restringido puede influir sobre él para que cotnpre 

Nescafé que está en rehaja en el .<.upcnncrcado, 

5.3 Lealtad de n1arca 

Una meta fundan1cntal de los n1ercadólogos preocupados por entender la fonna en la que 

aprenden Jos consun1idorcs es fon1entar la lealtad de marca, Sin embargo, tan claro como 

pueda parecer, la lealtad de la n1arca no es un concepto sencillo. Así como hay diferentes 

enfoques para la definición y la 111cdicíún del procesarnicnto de la información, así 

también hay difercn!cs perspectivas en relación con la definición y la n1edición de la 

18 Lcún G. Shiffm,m, Li.:,lrc !..11;1r K,urnl,. Compor1a111il'1110 dd Consumidor. Prcn1icc Hall. .1". Edicion 
Englcwood Clifl~. l'p .~75 
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lealtad de marca. Un aspecto básico entre !os investigadores es si se debe definir el 

concepto en términos del comportamiento del consurnidor o de las actitudes del 

consumidor. lln investigador del compt•rtamiento propuso que un consumidor fuera 

considerado con10 leal a la rnarca si ha hecho tres Clllnpras suce'iivas de la mis,na marca. 

Otro indicó que la lealtad a la n1arca rucra n1cdida por la proporción de compras totales 

de productos que un hogar dedica a la nHtrca que con más frecuencia se compra. 

Desde el punro de vi,ta de los teóricos Je/ aprcnJiz<üc, tales definiciones carecen de 

precisión, puesto que no distinguen entre el co1nprador rea! "leal a la marca" que es 

intcncionaln1cn1c fiel y el co111prador aptkrifo leal a la 111;.1rca quien repite la co1npra de 

una nu1rca porque l's la única que l"St<Í dispnnlhh.- en k1 tienda o porque es desplegada en 

una forma m:.ls pronlincntc que las dc1nás. o quien vuela en una línea área específica por 

que su número lck·f1ínico viene 111,ís f,ícil a la rncntc. Tales teóricos dicen que la lealtad 

debe ser medida por !a~ actitudes hacia una 1narca más que por la consistencia de la 

compra. Otros teóricos sugieren que la lealtad de la marca sea medida por el grado de 

participación (la al1a participación l'.ondu\'.c a una búsqueda extensiva de iníom1ación. a 

un cambio de acli!L1dc,. a un con1portarnicr1to de cornpra y en últifna instancia a la lealtad 

a la marca; aunqtn: Li baja partil.:íp,u:íún se prcsla en :,;.í 1nísn\a a la exposición y a la 

conciencia de nu1rca. al co1nportan1iento de compra, posihlententc a cambio de actitudes, 

y entonces al háhilo de 1narca). Si la lealtad a la marca se define como un compromiso, 

es obvio que el c<1n,Lunidor de ha.la participación no puede ser considerado leal a la 

marca. 

La conciencia apócrifa de la 1narc:.l ocurre en siluacinnes en las que los 

consumidores "picn-.an" haher escuchado acerca de un producto con un nornhre 

plausible1nente sonoro. Tales situ,1ciones .~ugicren una haja participación y la influencia 
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de las claves vi,uak·, sohrc la concicnciJ del consun1iJor y la compra final. De este 

modo, la ba.ia panic:ipación puede de hecho pron1over un tipo de lealtad a la n1arca. 

indicando que en el ctso de algunos productos. la exposición fuerte del nomhrc del 

producto y del p;1qt1l'!l' pueden ser 111,ís pcr,.;uasivo"i que los argu1ncntos de calid;.1d para 

construir un cornportanlÍ~nto de repetición tk con1pra. 

DESARROLLO DE LA LEALTAD DE MARCA 

Las definiciones de la lealtad de marca no sólo difieren, sino que también cambian los 

enfoques acerca de cómo se establece !a lealtad de marca. Los científicos del 

comportamiento piensan que la lealtad de la n1arca resulta de un ensayo inicial del 

producto que es rcfor-;,,ado a través de la lealtad de la satisfacción conduciendo a una 

compra de repeticitln, Otros investigadores, por otra parte, ponen de relieve el papel de 

los procesos n1cnrale, en la construcción tic la lealtad de n1arca. Piensan que los 

consumidores se con1pron1cten en un cotnportanlÍcnto ex.tcnsivo de solución a los 

problemas el cual in,plica con,paraciones de n,arca y de atributos, conduciendo a una 

fuerte preferencia de n1arca y a un cornporta1nicnto de co,npra de repetición. La teoría de 

la participacíón indica que una frecuente exposición a los con1crciales de televisión que 

son ricos en claves visuales, silnholis,no y de corta duración, y que es respaldada por 

fuertes despliegues de !a tienda. crea un tipo de lealtad de n\arca para compras de baja 

participación. Los rnercadólogos están interesados no sólo en la forma en la que se 

desarrolla la lealtad de 111arca. sinll en cu.indo se desarrolla. la evidencia de investigación 

iodíca que una gran c;1ntidad de lealtad de marca se desarrolla en una etapa muy temprana 

de la vida, deolrn dl'I i.:onlrx.ln tic la vida dr- la fan1ilia. Un estudio que con,paraha a los 

niños de educación secundaria con los estudiantes de preparatoria encontró que ambos 
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grupos alcanzaban un punt~jc aho sobre la habilidad para expresar preferencias de marca, 

pero que el grupo n1ay()r aun1entaba en una cantidad significativa de preferencias de 

marca. Lo que los niños aprenden parece ser muy duradero. Un estudio a largo plazo entre 

niños de grados escolares de 3 a 11 años cncnnlró. veinte años más tarde, que m;.ís o 

n1enos un cuarto de los sujetos que respondieron preferían y usaban aún las mismas 

marcas que usaban durante sus printeros estudios. 

5.4 Cambio de marca 

No todos los consunii<lores son leales a la 1narca. Algunos participan en el cambio de 

marca porque llegan a estar insatisfechos o ahurridos con un producto, otros porque se 

preocupan m:.ís del p1ccin que de el non1hrc de 1nan.:a. Sin cn10argo, un estudio reciente 

que usó datos sohn .. · !os háhitos de conlpra del consuniidor reportó que las marcas que 

licncn particip.:u.:ionc." de nK-r,ado 111.í" grandl·s tienen propnrcionalincntc grupos 1n.iynrcs 

de compradores leales;_ ()1ro es1utlio rcpnl!t .. , que. en opo .... iciún a 1nuchas crci:ni.:ias de lo-. 

comercializadores, la lealtad de n1arca no está declinada significativamente. El ligero 

declive que ha sidn nicJido rarccc t.lchcrsc a un incrc111cn10 por parte de los 

comercializadorcs en h1 pron1oción de ventas (negociaciones de precios especiales, 

cupones, loterías, rnuestras gratuitas) a expensas de la publicidad y a una mayor 

conciencia de precio del consumidor. n1ás publicidad comparativa y más apuntalamiento 

hacia dichos de especialidad. La evidencia de la investigación ha encontrado que las 

negociaciones de pn:cio rebajado inJuccn a los consunii<lores ha ca111biar de marcas. Sin 

embargo. después dl' que la rchaja tcnnina y prosigue otra negociación, los mismos 

consu,nidores tienen ¡u:--.1:11nen1c la 111isn1a prohahili<latl de volver a cambiar. De este 

modo, aunque las nc~ociacioncs e.Je proniocioncs de ventas aumentan en realidad la 



62 

participación de 111crcado. no es ncccs;ario qui;: se cree una lealtad de marca, ya sea que se 

defina como con1prorniso o con10 h.íhito. 

Un investigador reportó que los consun1idore"i leales a la marca tienden a incrementar sus 

compras de la n1arca cu,1ndo la puhlicídad se acrcccnta. pero que esta estrategia tiene un 

pequeño impacto sohrc los con-.u1nidore-. 1ncnos leales. El mismo investigador aboga el 

refinar las rnedidas de la efectividad de la publicidad para distinguir entre la habilidad de 

la campaña para arr;1cr nuevos Lonsunlidorc-. y su habilidad para reforzar a los 

compradores acluaiL'S. 

Debido a que !ns servicios son intangih!cs, 111uchos mcrcadólogos piensan que es n1ás 

difícil establecer \cahall de nuirca de servicio que lc.:altad de 111arca de productos. Algunas 

organizaciones de scrvil'.ios han c1npc1,a<lo a pro1novcr la consistencia de la operación y la 

conveniencia en un csfuer-,o por i.:on1hatir el c;.1n1hio de 1narcas. Los planes de aerolíneas 

de pasajeros -frecuentes son un reciente ejemplo de los esfuerzos para incrementar la 

lealtad de marca con relación a los servicio-.. (fígura 5. 1 ). Las cadenas de hoteles han 

empezado a ofrecer planes de "huésped frecuente". llay alguna evidencia de que tales 

planes han generado un 111ayor cnnsurno de repetición por parte de los consumidores. pero 

aún queda por \'l'l""l' si tal "lealtad de n1arca" continuará después de que dichas 

negociaciones de prn111pción de ventas sean retiradas. 

A pesar de la diversidad de puntos de vista entre los teóricos del aprendizaje, la mayoría 

de los tnercadólog:o<; cstún interesados en todas las rncdidas de lealtad de marca. Están 

preocupados por!(), palrt)ncs fL'ak·s de L'nn1pra de los consu1nidorcs, por las creencias lle! 

consumidor y por !as opiniones ncerca de su marca y de las marcas de la conlpetencia y 

por saber qué tan in1pnrtanlc es el producto para el consun1idor. El desarrollar una 

participación de n1cri.::1d(1 niuy consistente de consumidores leales a la marca es la meta 
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última de la estrategia de mercadotecnia. El descubrir Ja forma en la que los 

consuntidorcs aprenden acerca Je las tnarcas y la fonna en la que se ligan a ciertas nutrcas 

ayuda a los mercadólogos en el logro de esta meta. 

Figura 5.1 
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CAPITULO 6 

TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR 

6.J ¿Qué es una llccisiún'! 

Cada uno de nosotros fon1a nun1rrosa.s decisiones cada día respecto de todos los aspectos 

de nuestra vida diaria. Sin crnhargo, es con1ún que lomemos estas decisiones sin 

detenemos a pensar :Jccrca de cómn las acepta1nos. acerca de lo que implica ta toma de 

decisiones misma. " En ténninos m<ís generales, una decisión es la selección de una 

acción a partir de dos o más elecciones alternativas". 19 

"En otras palabras. para que una persona torne una decisión, debe haber una selección 

entre las altcrna!i\·a, di'-ronihlcs. Si una persona tiene una elección entre el hacer una 

compra y el no hacerla. o una elección entre la 1narca X y la marca Y. podemos decír que 

19 Esta r..kfinii:ián .:., ~111iiL1r a Lt qtK' so.: 111d1c1 en ln\in I>: J Bn 1ss. Do.:sign for Dcl.'.isitin (Ncw Yorl: fro.:c 
Press, 1953), l. Es1a cita ,e \aco dl'l lihro Corupor1an11cnlo t.lcl Consumidor. Pp 633. 
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esta persona ,.:-sl;._i L'n posición Je toinar una Jccis.iótL Por otra parte, si el consunüJor no 

tiene alternativas a partir de las cuales pueda elegir. sino que más bien está literalmente 

forzado a h,,ccr llna con1pra en particular (co1nprar una 1narca X). entonces esta sota 

acción de "auscnl'.ia Je elección" no consrituyc una decisión. Una decisión sin elección a 

menudo se dcnoniina populanncntc como una "elección de Hobson". 

En la actualidad, una compra o situación de consurno sin elección es muy rara en la 

sociedad mexicana. la libertad se expresa a n1enudo en ténninos de un amplio rango de 

alternativas de productos. Por lo tanto, si casi siempre hay una elección entonces existe 

casi siempre una oportunidad para que )os consumidores tomen decisiones. 

El cuadro 6.1 rcsu1nc varios tipos de decisiones relacionadas. con las compras. 

Aunque esta lisia 11<1 es cxhaustiv.a, sirve para dc111ostrar 4uc el alcance de la tonia <le 

decisiones del consun1i<lor es mucho n1ás amplio que la mera selección de una marca a 

partir de un nú111cro ele niarcas".21! 

COMPORTAMIENTO DE COMPRA 

Los consumidores hact'n dos tipos de conipras: compras de prueba y compras de 

repetición. Si un consumidor compra un producto (o 1narca) por primera vez y compra 

una cantidad 1nás pequeña que lo usu;ll, ta! cnn1pra se consideraría corno una prueba. Por 

lo tanto, una prueba es una etapa exploratoria del comportamiento de compra en la cual 

los consunlidorcs rr,1ran de evaluar un producto a través de un uso directo. La evidencia 

de la invcstiga< . .-i,ín lndii.:a tiuc <..·uando !os CtHtsutniliorcs co1npran una nueva 1narca 

20 León G. Shiffman. Lc~\ie l.anir Kanuk. Ct)l1)pnrl.1m1t:nlD del Consumidor. Prentice Hall. 3". Edidó!l. 
Englewood Cliffs. Pp (1:\5 a 616. 
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Cuadro 6.1 Tipos de decisiones de conipras 

CATEGORTA DE ALTERNATIVA ALTERNATIVA 

DECISION A B 

Decisión básica dl' cmnpra Cornpr,tr un pr()dt1C!o /o -.er- r-..'o comprar un producto 

vicio) (o servicio) 

Decisiones de cnrnpra de Comprar una marca especí- Comprar otra marca 

Marca fica 

Co1nprar !a marca usual Comprar otra marca con 

propia Caracter-íst icas únicas 

(on1prar un 111o<lL"l<1 básico C'o1nprar un 1nodelo de lujo 

(status social) 

Co,nprar una nueva niarca Comprar la marca usual 

Comprar una canlidad Comprar más o menos qm 

est.índar una cantidad estándar 

Cornprar una marca en venta Comprar una marca que no 

es de ventas 

Comprar una marca nacional Comprar una marca de tienda 

Decisiones de canal de Comprar de un tipo específico Comprar de algún otro llpo d1 

Compra de tienda (tienda tienda (tienda de descuen-

departa1ncnlal) lo) 

Con1prar de la tienda usual Con1prar de alguna otra 

l'll llll() Tienda 

Con1prar en casa ( por teléf o- Comprar dentro de la 

no o por n1edio de un carúlo- Tienda 

gol 

C'ontprar de una tienda local Comprar de una tienda que 

requiere hacer un viaje 

( comorar fuera) 

Decisiones de pago de Pagar la compra en efectivo Pagar la compra con una 

compra tarjeta de crédito 

Pagar la totalidad de /._¡ nota Pagar la compra en abonos 

a su llegada 
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respecto de la cual puedan sentirse inciertos tienden a co1nprar cantidades más pequeñas 

de las que con1prarían si fuera una marca familiar. 

Si se encuentra que una nueva niarca de una categoría establecida de producto (pasta de 

dientes, goma lle n1;1scar. sals;i cat,up) es n1ús satísfactoria o ,nejor que otras marca~. !os 

consumidores qui1:<Ís repetirán la con1pra. El comportamiento de compra de repetición 

está íntimamente relacionado con el concepto de lealtad de marca, el cual la mayoría de 

Jas empresas tratan de fomentar porque les asegura una estabilidad en el lugar de 

mercado. A diferencia de la prueba, en la cual el consutnidor usa el producto en ba.,;;e a 

una escala pequeña, una co,npra de repetición generalmente significa que el producto 

satisface la aprohación del consu,nidor y que el consumidor está dispuesto a usarla otra 

vez y en grandes cantidades. 

Para fomentar la prueba inicial y repetir en última instancia la compra, las tiendas de 

Auloscrvicin ('onicrcial Mexicana S.A,, ha desarrollado un plan de ahorros de cornprador 

frecuente. Sicn1pn.: que !tis cnn:-.untidnrl's co,uprcn la canli<lad de <.:inl'.ucnta peso\. en 

cualquiera de sus productos. recihin.\n un cupón con un valor de cinco pesos que se 

podrán canjear por ropa y calzado, en las n1is111as tiendas. En ese instante el consu1nidor 

recibe un mínifno Je descuento en sus "con1pras futuras". Tal programa fomenta las 

compras de repetición y puede conducir a la lealtad a Ja tienda. 

EV ALUACION POSTERIOR A LA COMPRA 

A medida que lo~ (on..,un1idon .. ·s u~an un producto, particularn1cnte durante una con1pra 

de prueba. evalúan su desempeño a la luz de ~us propias expectativas. Por esta razón. es 

difícil separar la prucha de un producto de su evaluación posterior a la compra. Los 

deseos van de la 111ano. 
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Un componente irnportantc di; evaluación posterior a la co,npra es la reducción de la 

incertidumbre o de la duda que el consumidor podría tener acerca de la selección. Los 

consumidores, con10 parte de su análisis posterior a la compra, tratan de asegurarse a sí 

mismos de que su elccci6n fue adecuada; es decir. tratan de reducir el riesgo adoptando 

una de las síguientes estrategias: pueden racionalizar la decisión corno una decisión 

sabia~ pueden huscar anuncios que den apoyo a su elección y evitar aquellos de las marcas 

competitivas: pueden tr,,tar de persuadir a !os ainigos o a los vecinos de que con,prcn la 

misma marca (y que de este 111odo confinncn su propia elección); o pueden recurrir a 

otros propietarios salisícchns para su propi:.i tranquilidad. 

El grado de an:.ílisis posterior a la cornpra que emprenden /os consurnidores tal vez 

dependerá de la iinportancia de la dccisi6n del producto y de la experiencia adquirida al 

usar el producto. Si el produclo cun1plc con las expectativas quizá lo comprarán olra ve1,. 

Sin en1bargo. si el dcsc,npcño del producto es decepcionante o no satisface las 

expectativas. buscarán alternativas ,nús convenientes. Por consiguiente. la evaluación 

posterior a la con1pra del constn11idor "se rctroalimcnta" como una experíencia para el 

campo psicológico de! consun1idor y sirve para influir sobre las decisiones futuras 

conexa,;;, 

6.2 Perspectivas para la toma de decisiones del consumidor 

Antes de presentar un nuxlelo sencillo acerca de la forma en la que los consumidores 

toman decisiones. ro11"iidcran1os varios 1nodelos de persona que representan a la loina de 

decisiones del consunlidor en formas distintivamcnte diferentes. El término modelo de 

persona se refiere a una perspectiva general mantenida por un número s1gnificativo de 

personas con relación a la fonna (y el porqué) los individuos se comportan como lo 
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hacen. Específicarnente, examinaré los siguientes modelos de persona relacionados con el 

consumidor: Persona Económica. Persona Pasiva. Persona Cognoscitiva, Persona 

Emocional. 

PERSONA ECONOMICA 

En e1 campo de la ¡x:onon1ía tc<lrica la cual representa un mundo de competencia perfecta, 

el consumidor se caracteriza a menudo como persona económica -es decir uno que toma 

decisiones racionales. Este modelo ha sido atacado por los investigadores del consumidor 

por un gran nún1cro tk razones. P,¡ra co1nportarsc racionaln1ente en sentido econórnico, 

un consumidor tendría que estar enterado de todas las alternativas de productos 

disponibles, tendría que ser capaz de ordenar de manera correcta cada alternativa en 

términos de sus hcncficios y de sus desventajas, y también de ser capaz de identificar la 

mejor alternativa. Sin embargo, los consumidores rara vez tienen suficiente información, 

o información n,uy exacta, o aún un grado adecuado de participación o molivación, para 

tomar decisiones perfectas. 

De acuerdo con un líder social científico, el n1odclo de persona económica es irreal por 

las siguiente.s ra/1111c-s: 

a) la persona cst,í ! in\i\ada por sus hahilkla<lcs, háhítos y reflejos existentes. 

b) la persona cstií li111i1aJ¡i por sus valores y metas existentes, y 

c) la persona estü !i,ni!ada por el alcance de su conocimiento. 

Los consumidorc.,; operan en un n1undo in1perfecto. uno en el cual no maximizan sus 

decisiones en ténninos de consideraciones económicas tales como relaciones precio­

cantidad, utilidad marginal. En efecto. el consumidor está a menudo poco dispue~to a 
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participar en ;1e1ivídades extcn..;as de tonta Je decisiones y en lugar de e!lo fijará una 

decisión "satisfactoria". una que sea lo "suficientemente buena". 

Por esta razón. e! nlodclo econúnúcn es a 1nenudo rechazado y juzgado con,o demasiado 

idealista y simp/i..;ta. 

PERSONA PASIVA 

De modelo completamente opuesto al de persona económica, el cual representa al 

consumidor corno básicamente sumiso a los intereses de autoservicio y a los esfuerzos 

promocíonales de los n1crcadólogos. La siguiente afirmación captura el sabor del modelo 

pasivo. 

" La imagen del hombre implícita en la publicidad y en los métodos 

modernos de ventas es la de una persona pasiva, obierta y vulnerable 

a estímulos internos y externos conducentes a gastos. El inconsciente 

se convierte en un vehículo poro dirigir el comportamiento económico. 

El prototipo es la esposa insatisfecha e inquieta quien, después de que 

el esposo y los niños se han ido paro empezar la jornada, visito la tienda 

de departamentos, se dejo 09osojor por los bienes e)(hibidos, y espontá -

neamente, sin deseos y propósitos daros, sucumbe ante los reclamos 

del arte de vender y comprar algo que "en realidad" no necesita y que 

después lamentará haber comprado" .21 

:!I León G. Shiffman . ! .t·,Jv: l .a,ar K:unik (\,mponami..::nl\l Jd Consumidor. Prcnlu.:c Ha!!. 3". Edi<.:iún. 
Englewnod Cliffr,. Pp <,_,7 
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TaJ como lo irnplica e,ta cita, los consu1nic.Jorcs se perciben algunas veces con10 

impulsivos e irracionales. listos para complacer a los brazos y a las metas de los 

mercadólogos. Por lo rnenos hasta cierto punto, el modelo pasivo del consu,nidor fue 

subscrito por los superagcntes <le ventas de tareas pesadas dedicadas a individuos de edad 

mayor. quienes fueron entrenado:-. para contemplar al consumidor como una persona 

sujeta a manipulación. El siguiente extracto de una prueba de habilidad de ventas de 1917 

ilustra en forma dn.nn:.ítica la creencia mantenida durante mucho tiempo respecto a la 

dominación del agcnle de ventas sobre los consumidores que no ofrecen resistencia y que 

son un tanto pasivos: 

"En e! desarrollo de! proceso de ventas, hay cuatro 

etapas distintas. Primero, el agente de ventas 

debe asegurar la atención integro del diente 

prospecto. 

Segundo, esta atencíón debe ser sostenida y 

desarrollado hocio un interés. 

Tercero, este interés debe ser madurado hacia un deseo. 

Y Cuarto, todas !as dudas prolongadas debe.n ser 

eliminadas de lo mente del cliente prospecto y debe 

implantarse una firme resolución para comprar; en 

otras palabras. la vento debe quedar cerroda". 22 

2:: León G. Shiffrnan. l.e\liL' L:var K.;rnul.. Cornportanw.:1110 del Con.~umidor. Prcniicc Hall. :,•. Edid<'in. 
Englcwood C!iffs. l'p 6.1k 
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De modo bastante interesante, esta nlisrna fúnnula está aún sicnJo enseñada a los agentes 

de ventas hoy en día. con eJ acrónimo AIDA (Atención.Interés. Deseo, Acción). 

La principal limitación del modelo pasivo es que deja de reconocer que el consu1nidor 

desempeña un papel igual. si no es que do1ninan1e. en muchas situaciones de con1pras 

buscando inforni;__iciún acerca de alternativas de productos y seleccionando el producto 

que parezca ofrecer la n1ayor satisfacción. 

PERSONA COC iNOSCITIV A 

El tercer modelo representa al consutnidor co1110 una persona cognoscitiva o como un 

solucíonador de prohlc111as. Dentro de cslc n1arco de referencia, los consumidores son 

muchas veces representados corno receptivos o como individuos que buscan activamente 

aquellos productos y servicios que satisfagan sus necesidades y enriquezcan sus vidas. 

Este modelo de ho,nhrc se centra sohrc el proceso por medio del cual los consumidores 

buscan y evalúan inronnación acerca <le marcas selectas y distribuidores detallistas. 

Debido a que la elección es un faclor inherente en el comportamiento del consumidor, el 

riesgo es a menudo un con1poncntc del inodc!o cognoscilivo o de solución de prohlc111as. 

Dentro del con!cxtt, de csrc 1nodclo los con:,.unii<lorcs pueden ser visualizu<los co1no 

sistema, de proct..·.,:u11icnto de inforrnación. Tal proccs.:uniento Je inforn1ación conduce a 

la formación de preferencias y en últi,na instancia a las intenciones de comprar. Los 

consumidores ta1nhíét1 pueden usar una estrategia de fonuación de preferencia que "se 

base en los otros". ror rnc<lio de la cual pcnnitc a otra persona -un arnigo tic confianza o 

un minorista experto al rncnudco- que establezca preferencias a favor de e!Jos. 

En contraste con el n1odclo de persona econón1ica. el modelo cognoscitivo representa de 

modo más realista al consurnidor. corno un individuo que ni siquiera tíene probabilidades 
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de intentar obtener toda la inforn1ación disponible acerca de cada alternativa de elección. 

En lugar de ello, los esfuerzos de búsqueda de información del consumidor quizá cesarán 

cuando se obtenga lo que se pcn:ihc co111n una cantidad suficiente de infonnación con 

relación a alguna de las alternativas --suficiente infonnación para capacitar a que se tome 

una decisión "adecuada". La invcstig<iciún del proccsarnicnto <le la inforrnación revela 

que los consu,nilton .. ·:-. a 1ncnudo desarrollan reglas de decisión cortas ( lla1natlas 

heurística) para facílitar el proceso de la toma de decisiones. Algunos investigadores del 

consumidor han indicado que los consumidores pueden adolecer de demasiada 

información, sobrecarga <le inforn1ación. 

En cierto sentido. el modelo cognoscitivo o de solución de problemas muestra a un 

consumidor que se encuentra en alguna parte entre los extremos del modelo de persona 

económica y de personi.l: 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 información y trata rlc ton1ar dccísioncs satisfactorias. 

El modelo cognoscirívo parece capturar la esencia de un consumidor híen educado y 

participativo que husca iníorn,ación sobre la cual hasar las decisiones de consumo. 

PERSONA EMOCIONAL 

Aunque durante ,nucho tiempo han estado enterados de la existencia de un modelo de 

persona emocional (l i1npulsivo. los rnerca<lólogos han preferido muchas veces pensar en 

los consu1ni<lorcs i..·n t~nninos de los 111o<l~los cconúnücos o pasivos. Sin e1nhargo, en 

reahdad. cada un0 de nosotros quizá asociará profundos sentimientos o emociones -­

diversión, temor. rrc.;tigio. csreranza. sensualidad. fantasía y aún un poco de magia-- con 

cierta,;; de nuestras co1npras o po..;esioncs. Tales sentimientos o emociones tal vez serán 
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muy participativos. Por cjcn1plo. una persona que coloque en forma inadecuada una 

pluma favorita podría hacer esfuerzos considerables para enconlrarla dentro de su 

departamento. a pesar del hecho de que tenga otras seis plumas a la mano. Del mismo 

modo, una chica quínccañera podría obsesionarse por obtener la sombra "correcta" de 

lápiz labial, sintiendo que la 1otalid,1d de su atracción hacia los demás depende del color 

de sus labios. 

Si cualesquiera de nosotros fuera a dar una reflexión considerada a la naturaleza de 

nuestras compras recientes, podríarnos sorprendemos al darnos cuenta justamente de lo 

impulsivos que fuimos algunos de nosotros. En lugar de buscar, deliberar y evaluar con 

cuidado las alternativas antes de cornprar, tenemos justamente la misma probabilidad de 

haber hecho much,1s de estas co,npras sobre la hase de impulsos -por antojo- o porque 

fuimos emoeional1ncnlc impulsados. Tal como lo indica la investigación reciente, y como 

lo sabe cada consunlidor. una consecuencia del consumo es a menudo la "diversión" o la 

''emoción" que los consumidores derivan de un producto, el sentimiento de placer que 

viene con el uso <le! producto. 

Cuando un consuniidor to1na una decisión de compra básicamente emocional, tiende a 

colocarse en un n1ejor énfasis a la búsqueda de la infonnación anterior a la compra. 

En lugar de elln, se da n1ás énfasis al humor y a los sentimientos actuales, el con1prar 

productos que proporcionan una satisfacción crnocional es una decisión del consumidor 

perfectamente racionaL Adcn1,ís, en el caso de un buen nú1ncro de productos, la elección 

de una marca solin. .. · otr:.1 tiene poco que VL'f con la racionalidad. Por cjc1nplo, n1uchos 

consumidores co111pran ropa con etiquetas del diseñador no porque se vean mejor en ellas. 

sino porque Ja.., rliqucla-; de estatus los hacen scnlir nu:jor.. El elegir un:1 prenda de vcs1ir 

que le haga a uno :-,;cntir n1cjor que la altcrnatíva es una decisión perfectamente racional. 
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Desde luego. :-.i una mujer con esposo y tres hijos compran un Mustang de dos plazas 

para ella, sus vecinos podrían cuestionar su nivel de racionalidad (aunque algunos podrían 

pensar que fue muy alto). Ninguno de dichos cuestionamíentos surgiría si la misma mujer 

seleccionara a la n1ayonesa Kraft en lugar de Helman's, aunque cada una de ésta" podría 

ser una decisión de con1pra emocional o impulsiva. 

Los anunciantes cada día utilizan 111.ís la publicidad, y están reconociendo su renovada 

importancia de Ja puhlicidad emocional u orientada hacia los sentimientos. 

6.3 Actores de la Co1npra 

Para muchos produrtos es n1uy fücil identificar al consumidor. Generalmente, son los 

hombres los que seleccionan su tahaco y las n1ujcrcs sus pantimedias. Pero hay otros 

productos que involucran una unidad de torna de decisión formada por más de una 

persona. 

"Podemos distinguir varios papeles que podría desempeñar la gente en una decisión de 

compra: 

• lniciador. Una persona que sugiere la idea de adquirir el producto o servicio 

específico. 

• Influyente. Una persona cuyos puntos de vista o consejo tienen algún peso en !a 

decisión final. 

• El que decide. l 1na persona que <lelennina alguna parte de la decisión de compra: si se 

compra. qué se C(ltnpra: cón10 se compra o dónde se compra. 

+ Comprador. La [)L'r'inna que hncc la cor11pra. 
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+ Usuario. Una per.;ona que consun1c o usa el producto o servicio".~.l 

Una empresa necesita identificar e1,tos papeles porque tienen implicaciones en el diseño 

del producto. la dclcrminaciún de los mens~\jes y la distribución del presupuesto 

promociona!. 

6.4 El proceso de decisión de con1pra 

El proceso de loina de decisiones del consumidor varía según el tipo de decisión de 

compra. Hay una gran diferencia entre la adquisición de un termómetro, una raqueta de 

tenis, una computadora personal y un automóvil nuevo. Entre más complejas y costosas 

son las decisiones, tienden a requerir más deliberación del consumidor y más 

participantes en la compra. 

CONDUCTA DE COMPRA COMPLEJA. Los consumidores pasan por una conducta de 

compra compleja cuando están muy involucrados en la adquisición y tienen consciencia 

de que existen diferencias de i,nportancia entre las n1arcas, y se ven muy involucrados en 

la compra cuando L~:-.1;1 es costosa, arriesgada y muy autocxpresiva. En general. el 

consumidor no tiene un gran conocimiento de la categoría del producto y debe aprender 

mucho al respecto. Por ejemplo una persona que está deseando comprar una 

computadora, puede no saber siquiera cuáles atributos buscar, pues muchas características 

del producto no tienen sígnificado: "n1emoría de l6 K", "almacenaje de disco", "pantalla 

de decisión". "lenguaje BASIC" . etc. 

2J Philip Kot\er. Dirl'.u:iún tk la Mcrcadn1ccnia. Prcnlicc H,1!!. 7'. Edici6n !99~. Englewood Cliffs. Pp \99 
a 200. 
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6.5 Etapas del proceso de decisión de co111pr..1 

"Basándose en el examen de los informes de los episodios de compra de muchos 

consumidores, se han hecho propuesta,;; de investigaciones de conducta del consumidor 

para "modelos de etapas" del proceso de compra. Los modelos de etapas tíenen mayor 

relevancia en la loina de decisiones complejas --es decir, compras costosas o productos de 

gran involucran1ie11lo--. lltilizarernos el modelo que aparece en la figura 6.2, el cual 

muestra el paso del consun1idor por cinco etapas: reconnci,niento del proble,na, 

investígaciú11 de la i11f'on11acir)11. l'va/11a(iú11 ele alt,•r11a1ívas, decisión de co111pra }' 

conducta postconipra ". :>4 Este modelo hace énfasis en que el proceso de compra, 

comienza muchn ;_1111cs de rcali,.ar la co111pra y tiene consecuencias mucho después de 

realizada ésta. y anirna al n1crcatlólogo para que se concentre en el proceso de compra, 

más que en la decisi<ln de cotnpra. 

Tan1bién, cslc n1otklo da a cnk•ndcr 4LK' el consun1idor pasa por las cinco etapas al 

adquirir un producto. pero vllnos que éste no es el caso, en especial tratándose de compra 

de baja pa11icipaci<'in; los consu111idores pueden saltarse o invertir algunas de estas etapas. 

Por ejemplo; una n1ujcr al adquirir su marca acostu,nbrada de dentífrico, va directamente 

de la necesidad del dentífrico a la decisión de con1pra, saltándose la búsqueda de 

infonnación y evaluación. No obstanlc, utilizaremos el modelo de la figura 6.2, debido a 

que muestra la e,;cala con1plcta de las consideraciones que surgen cuando un consumidor 

se enfrenta a una nueva co111pra con alto grado de involucra1nicnto. 

2.J Philip Kotlcr. Dirccci1',r1 de la Mcrcadotct:nia. Prcn1icc Hall. 7". Edición 1993. Englewood Cliff\. Pp. 203 
a 209 
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RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD. El proceso de compra comienza cuando el 

comprador reconoce un prohlcrna o necesidad. El comprador siente la diferencia entre el 

estado real y el estado deseado. La necesidad puede ser accionada por estímulos internos 

y externos. En los capítulos anteriores algunas dl' las nct:csidadcs normales de la persona 

--hambre, sed. sexo-- se eleva hasta el u1nhral y se convierte en un impulso. Por 

experiencias previas. la persona conoce la rnancra de tratar este impulso y es motivadn 

hacia una clase de ohjctos que sahc In s~1tisfar;í.n. 
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una panadería y ni e! pan recién salido del horno estimula su apetito: éste tipo de estímulo 

pude conducir a reconocer un problema o necesidad. 

El mercadólogo necesita identificar las circunstancias que expelen una necesidad 

específica de los consu1nidores, para poder entonces desarrollar las estrategias del 

producto que expulsen el interés del consumídor. 

BUSQUEDA DE LA INFORMACION. Un consumidor estará inclinado a buscar más 

información y pode1nos hacer una distinción dentro de dos niveles: El estado de búsqueda 

leve se denonlina atención elevada. Aquí, la persona del ejemplo anterior que necesitaba 

una computadora; si,nplemente se vuelve más receptiva para la infonnación relacionada 

con las comput;idnras. Pone atención a los anuncios sobre computadoras, a las 

computadoras adquiridas por sus amigos y las conversaciones acerca de las 

computadoras. 

O bien, podría ÍIH.:ursionar en una búsqueda de información activa en la cual !rala de 

encontrar material de lectura, telefonea a sus a1nistades y emprende otras activitladcs de 

investigación para conocer 1nái'> acerca de las con1putadoras. La cantidad de la búsqueda 

que emprende depende de la fuerza de su impulso, de la informacíón inicial con que 

cuenta, de la facilidad para obtener infonnación adicional, del valor que le conceda y de 

la salisfacción que ohlcnga de ella. 

Para el mercadólogD son de interés clave las principales fuentes de información a las que 

se volverá el consu111idor y la influencia relativa que cada una tendrá en la subsecuente 

decisión de con1pra. Las fuentes de información del consumídor caen en cuatro grupos: 
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• Fuentes personales. F•uni!ia, a1nistades, vecinos. conocidos. 

• Fuentes con1crciales. Publicidad. vendedores, distribuidores. empaques. exhihiciones. 

• Fuentes ptíhlica..,_ Medios ma..,ivos. organi,aciones de cla,;;íficación de consumidores. 

• Fuentes experimentales. Manejo. examen, empleo del producto. 

En lo que se refiere a las fuentes de información del consumidor, el mercadólogo debe 

identificarlas con cuidado y evaluar su importancia relativa. Dehe preguntarle a los 

consumidores cún10 se enteraron de la marca , qué información recibieron posterionnente 

y la importancia relativa de las diferentes fuentes de información. Esta informacíón es 

crítica para la preparación de co1nunicación efectiva para el mercado meta. 

EVALUAC!ON DE LAS ALTERNATIVAS. ¿Cómo procesa el consumidor la 

información sohrc las alternativas de marca para tomar la decisión final? Resulta que no 

es sencillo de responder porque no existe un proceso único de evaluación utilizado por 

todos los consumidores o aún por un consumidor en todas las situaciones de compra. 

Los modelos m..ís reales del proceso de evalua.ción del consumidor. están orientados en 

fonna cognoscitiva. o sea que ven al consumidor formándose juicios del producto, 

primordialmente sobre bases conscientes y racionales. 

El consumidor está buscando ciertos beneficios de la solución del producto. El 

consumidor ve un determinado producto como un manojo de atributos: de éstos. los que 

más interesan :.1 los compradores en algunas clases de productos comunes, pueden ser: 

• Cámaras fotngr:ifi'-'.as. Precisión. velocidad de la cá1nara. ta1naño, precio. 
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+ Hoteles. Uhicacic'in. !i1npirza, an1hicntc y precios. 

t Aseo dental. ('olor. eficacia. capacidad para matar los gérmenes. precio. 

sabor/apariencia. 

• Llantas. Seguridad. duración del dibujo. suavidad del rodamiento. precio. 

Los consumidores difieren en cuanto a los atributos de un producto que consideran 

relevantes o sobresalientes. Pondrán más atención en aquellos que les darán 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 evaluación, el consumidor se forma 

preferencias cnln: la\ 1narcas del grupo de alternativas y puede formarse tamhién una 

intención de co111pra e inclinarse hacia la marca más preferida. Sin embargo pueden 

intervenir dos factores entre la íntcnción de con1pra y la dccisíón de compra, los cuales se 

ilustran en la figura 6.3 

El primer factor es la actitud de otros. Supongamos que la esposa del consurnidnr que 

necesita la con1putadora siente decididamente que se dehe comprar la computadora de 

precio má,;; bajo. Como resultado de esto, la "probabilidad de compra" de la computadora 

elegida, se ver:.í reducida de alguna forma. y 1a de la computadora no elegida, 

incrementada. El pun!o hasta el cual la actitud de olra persona reduce la alternativa 

preferida de alguien. depende de dos cosas: 1) La intensidad de la actitud negativa de la 

otra persona h;1cia la alternativa preferida del consurnidor. y 2) La motivaciCln del 

con5umidor para dar ~Listo a los deseos de la otra persona. Mientras n1ás intenso es el 

negativismo de la otra persona y más próxima está ésta del consumidor, más deher:í el 
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consumidor ajustar su intención de compra. Tan1bién sucede lo contrario: la preferencia 

de un comprador por una 1narca se incrementará si alguien a quien ella o él estima está en 

favor de la misma 1narca. La influencia de otros se complica cuando varias personas 

cercanas al consumidor sostienen opiniones contradictorias y aquél quisiera complacerlas 

a todas. 

La intención de coinpra lan1bíén se ve íníluenciatla por factores sítuacíonales no 

previstos. El consu111i<.Jor forma una intención de compra hasándose en factores corno el 

ingreso familiar esperado, el precio esperado y los beneficios esperados del producto. 

El segundo factor, es cuando el consumidor está a punto de actuar, pueden brotar factores 

situacionalcs no previstos 4uc rnodifi4ucn la intención de con1pra. La persona podría 

perder su empleo. surgir la necesidad de hacer adquisiciones más urgentes, un amigo 

podría manifestarle su decepción por esa marca de computadora o un vendedor de la 

tienda puede afectarle negativamente, 

Figura 6.3 

Pasos entre la evaluación Je alternativas 

Y la decisión de con)Jna 

Evaluación d¡;: lntenci<.)n de 
alternativas -----+ co1npra 

~ 

~ 

Actitudes de 
otros 

Decisión de 
H- Co1npra 

F<1ctorcs 
situacionales 
no pl"C\'ÍSlO.'< 
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CONDUCTA l'OSTCOMPRA 

Después de adquirir e! producto, el ,onsunli<lor cxpcrin1cntará cierto grado de 

satisfacción o insatisfacción. Ta1nhién se verá involucrado en acciones postcornpra y usos 

del producto. los cuales son de inlcrés para el n1ercadólogo. 

SATISFACCION POSTCOMPRA. Después de la compra de un producto, el consumidor 

puede detectar algún defecto. Algunos consumidores no quieren adquirir productos 

defectuosos, a otros les ,<;erá indiferente y otros pueden ver inclusive que el defecto 

aumenta el valor lk.'! produclo. 

¿Qué es lo qu1,; lk:tcnnina si el cunsutnidnr estará n1uy satisfecho, algo satisfecho, o 

insatisfecho con la co111pra? La satisfacción es la funcíón del acercamiento entre las 

expectativas que L'stc tiene del producto y el dcsen1pcño percibido. Si el desempeño del 

producto no llega a las cxpcct:irivas del cliente, éste se disgusta, si las cumple, el cliente 

está satisfecho; ~¡ las supera. estará encanta.do. Estos sentimientos. son importantes pura 

determinar si el cliente compra e! producto de nuevo y si hablará favorable o 

desfavorablemente del producto. 

Los consu1nidon:,; fonnan sus cxpct..:tativas basándose en los rncnsajes que reciben de /os 

vendedores. de sus a1nigos y otras fuentes de inforn1ación. Si el vendedor exagera los 

beneficios del pro(luclo. los consuniidorcs experimentarán expectativas no confirn1adas, 

las cuales conducen a la insatísfacci<ín. 

ACCIONES P(}ST('{ )l\-1PRA. La ~alisfacciún o insatisf..Kción del consunlidor l.'On el 

producto, iníluir;ín en conduelas sub"iccuentc.-.. Si el consu,nidor está satisfecho. mostrará 

una mayor probabilidad de adquirir el producto de nuevo. 



El consumidor sati"fccho tcnJcr;i a hablar t,ien del proJucto y de la empresa. E~ por eso 

que en mi opinión. ··1a 1ncjur publicídad es un consu1nidor sati:,:,fecho". 

Así también los n1ercadólogos deben estar conscientes de todas las formas en que el 

consumidor maneja su insatisfacción. pues tienen la alternallva entre lomar o no tomar 

alguna acción. En el prin1cr c.isn pueden tornar una acción ptílilica o una acción privada. 

Las acciones públicas incluyen el quejarse a la empresa. recurrir a un abogado o quejarse 

con otros grupos que puedan ayudar al consutni<lor a conseguir su satisfacción, tales 

como oficinas co,ncrciales, privadas o gubernamentales. También el comprador podría 

simplemente dejar de comprar el producto, utilizando la opción de salida. 

USO Y DISPOSICION POSTCOMPRA. Los mercadólogos también deben monitorear la 

manera en que el clicnle usa y dispone del producto. Si los consumidores encuentran un 

nuevo uso para el producto, esto debe inleresar al mcrcadólogo porque puede hacerle 

publicidad. Si los consunlidorcs guardan el producto en su annario, indica que el 

producto no es 1nuy satisfa1..:torio y que la puhlicidad vcrhal no es 1nuy fuerte. 

Comprendiendo I~ 1nancra en que lo~ consumidores llegan al reconocimiento de su., 

necesidades, la hllsqucda de inforrn~1dón. la evaluación <le allcrnalivas, la decisión de 

compra y la conduct,1 de postco1npra, los 1ncrcadólogus pueden tener pistas para 

satisfacer las necesidades de! consumidor. Mediante el entendinliento de los diversos 

participantes en el prnceso de co,npra y de las influencias más importantes en la conducta 

de compra, los mercadólogos pueden diseñar programas de mercadotecnia eficaces para 

sus mercados meta" .2' 

25 Philip Kotler. Oin.-cci1i11 d,: !a r..kn:adut..;cma. Prcntic"c Ha!!. 7". EJici-í11 1993. Eng.lcwood Chífr,.Pp210 
a 2l2 
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IMPORTANCIA lmL LICENCIAl)O EN Al)MINISTRACION 

Hay varia~ ra1.oncs acerca de por qué el estudio del con,portamiento del consu1ni<l<1r. es 

de gran relevancia para el Licenciado en Adtninislración: ya que apoya a la Dirección en 

la toma de decisiones. Estas !-ion algunas de ellas: 

Durante mucho tiempo los consumidores no siempre actúan o reaccionan con10 lo sugiere 

la teoría económica. El tarnaño del rnercado del consu,nidor en México es vasto y está en 

constante expansión. Miles de millones de pesos están siendo gastados en bienes y 

servicios por decenas de n1illones de personas. Las preferencias del consumidor están 

cambiando y volvil:11dosc alta111cnlc diversificadas. Aún en los n1crcados industri.ilcs, 

donde las necesidades de bienes y servicios eran siempre más homogéneas que en los 

mercados del consurnidor, los c<Hnpradorcs muestran preferencias diversificadas y un 

comportamiento de con1pra n1c111is prcJccihlc. 

Por consiguiente. es i111portante que el Licenciado en Administración entienda las 

influencias internas y externas que in1pulsan a los individuos a actuar en ciertas forn1as 

relacionadas con el consumo. 

El Licenciado en Adnlinistración dche adoptar un papel tanto Je "Consumidor, Científico 

y Comercializador'', para comprender y tratar de dar solución a dichos problemas. Como 

Consumidor, se necesitan indicios acerca de nuestras propias decisiones relacionadas con 

el consumo: lo que c<Hnpra,nos, por qué compramos, cómo con1pramos: y dónde 

compramos. Co1110 ('icnlffil:o, está interesado en entender todo aspecto del 

comportamiento hur11ano y co1no tales. también dche entender el aspecto especial del 

comportamiento hu111a110 conocido con10 comportaniiento del consumidor. Con10 

Comercializador, es ünportante reconocer por qué y cómo los individuos toman sus 
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decisiones de con:-.unHJ para así poder e111plear mejores decisiones y esLrateg:ias en 

mercadotecnia. 

Además el Licenci;.uiu en Adn1inistracíón. dehe mantener actualizados sus conocimientos 

y habilidades en un proceso de pennanentc innovación y dinarnismo; acorde con los 

avances científicos y tccnolligicos generados por los rápidos cambios que experimenta el 

entorno productivo económico, social y cultural de México. 
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CONCLUSIONES 

Dentro de mi invcslig.aciún. a medida que cn,pecé a estudiar el comportamiento de 

compra de los consun1iJorcs, pronto nie doy cuenta de que a pesar de las similitudes 

compensatorias, no todos los consumidores son iguales. A pesar de un enfoque ocasional 

del tipo "yo~también" para las novedades y las ,nodas, n1uchos consumidores se rebelan a 

usar productos idénticos a los que todos los dc1nás utilizan. 

En lugar de ello, prefieren 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 específicos de consumidores, los 

mercadólogos adoptan una política de segmentación de mercado, la cual requiere la 

división de su n1crcado polcncial total en scg1ncnlos hornogéncos y más pequeños para 

los cuales puedan Jisc11ar un rroducto específico y/o campaña promociona!. 

Una estrategia de sc!!111cntaci1ln de 111crcado requiere una gran cantidad de estudios con 

respecto a los háhito" de cnnsu,nu de segmentos seleccionados del mercado. L.1. 

recolección y el an;ili-.is de esta infon11aeilln. Jesgraciada1nente 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 consu,nidores 1nexicanos: las preocupaciones 

ainbientales, el surginúe11to de ciclos ,nás cortos de vida del producto, un creciente 

interés en la protcccilln del consu,nídor y en la legislación de la política pública, el 

crecimiento de la n1ercadntL'cnia de los servicios, de la mercadotecnia no lucrativa. así 

corno de la n1ercadott'L"llÍa internal'lnnal y el desarrollo de co1nputadoras y n1étodo, 

sofisticados de análisi, C'-ladístico. 
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Tomando en cuenta lo anterior, concluyo co1nprohan<lo mi hipótesis; y efectivarnentc la 

mercadolecnia seguirj influyendo en el co1nporlamiento del consun1idor. pese a la cri,ís 

por la que atravesan1ns los consunlidorcs ,ncxicanos y al b<~io nivel en e! poder 

adquisitivo de la mayor panc de los consu,nidores. Pero los en1presarios deben reconocer 

la necesidad de tnantcncrsc- en contacto con el medio ambiente cambiante del 

consumidor, las e,npresas deben proporcionar mecanismos para insumos involuntarios 

del consumidor (quejas. cu1nplidos, inforniación) además de solicitar insumos a través de 

la investigación de mercadotecnia. 

Colaborando a la comprobación de nü hipótesis, se sugieren tres estrategias: 

t) Reducir la demanda del consumismo rncjorando la calidad de los productos, expandcr 

los servicios, disminuir los precios, disminuir la intensidad de las afirmaciones 

publicitarias y reducir las causas de la insatisfacción del consumidor. 

2) Competir en la "indu~lría" d{;l ronsun,ismo teniendo un programa activo de educación 

al consumídor, y teniendo la participación del Licenciado en Administración. 

J) Cooperar con los cu1npcticlorcs que no son e.le negocios ayudando al gobíerno. a !:.is 

organizaciones que no tienen finé.llidadcs <le lucro y a los grupos de consun1ídores para 

educar a los mismos. Este últi1no enfoque puede mejorar la.s relaciones con estos cuerpos 

y generar una publicidad favorahlc entre los consumidores. 

Para la 1nayoría de las e111pn .. ·sa,;;, el n1ejor enfoque consiste en ,•olvcrsc y pcnnanl'ccr 

sensible hacia las actitudes púhlicas a tra\'és de una investigación del comportamiento del 

consumidor y montar 11n:1 c-..tralegia que incluya a todos los elenientos citados en las 

opiniones anteriores. 



GLOSARIO DE TERMINOS 

APERCEPCION 

(De apercibir). Prevenir. pr('parar In necesario para alguna cosa. Amonestar, advertir. 

Percibir. observar. 

APOCRIFO 

Adjetivo. Fabuloso. supuesto o fingido. Falso. 

AUTISMO 

Desinterés por el nu1ndo exterior, enclaustramiento patológico en sí mismo, en el propio y 

cerrado universo ínti1110. 

DENTIFRICO 

Dícese de )as sustancias líquidas. pastosas o sólidas reducidas a polvo, que se utilizan para 

li1npiar y mantener sanos los dientes. 

DOGMATISMO 

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

muestra hacia lo no far11il iar, y hacia la información que es contraria a sus propias 

creencias establccid:1 .... 
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GREGARIO 

Díce~e del que L\1:1 en cn,npañía de- otros sin distinción. aquél que sigue servitmcntc las 

ideas o inici;1tivas ~t.iena~. 

HEURISTIC /\ 

Arte de invc1na1 o di:, ... uhrir hct:hl,'.-. \'a!i\.'ndosc de llipútesi-; o principios que. aLtn no siendo 

verdaderos, eslirnulan la investigación. 

REGRESION 

Retrocesión o acci<Ín de volver hacia afrás. 

SADOMASOQUISM< l 

Responde al dcsarrolln excesivo o anorn1al del instinto de agresión en cuanto rcsor1c del 

deseo sexual. Pcrvcf';iún sc.xual del que goza con verse maltratado o humillado por su 

pareja. 

STATUS 

Del latín statu quo, que se usa como sustantivo especialmente en la diplomacía; para 

designar el estado de cosas en un determinado rnomento. 

SUBLIMIN/\L 

Dícese de la percepción de un e.stírnulo cuando el sujeto no llega a ser consciente de aquél a 

causa de la rapidct 11 pol'a intensidad con que se le ofrece. Se hahla en ese sentido tiL' 

publicidad sublirninal para definir el uso de mensajes o in1pactos publicitarios que por su 



modo de difusión. influyen en l"I individuo penetrado en su mundo por debajo del utnbral 

de su conciencia. 

UMBRAL 

Paso primero y prinL·ipaL o entrada de cualquier co..;a. 
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