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I N T R o D u e e I o N 

En una sociedad en desarrollo como en la que nos en-

contramos en donde la ·gente a ·medida que satisface sus ne-

necesidades fisiológicas y por su misma naturaleza estará-

siempre buscando bienes y servicios que satisfagan sus ne-

cesidades y deseos psicológicos, sociales y culturales. -

Constituye un mercado muy importante para la mercadotecnia. 

En esta época de rápidos cambios tecnologícos, econó 

micos y sociales, competencia intensa, necesidades y de --

seos cambiantes del consumidor. El concepto de mercadote~ 

nia se acerca más y más al de interpretar los deseos y ne-

cesidades en desarrollo del consumidor y crear los bienes-

y servicios que les satisfagan, como clave del éxito comer 

c i al . 

Por lo que,esta investigación tiene como principal -
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objetivo:sentir, conocer e interpretar la conducta cambian 

te del consumidor para así, lograr servir y satisfacer a -

sus necesidades y alcanzar el objetivo del concepto de mer 

cadotecnia. 

En el capítulo 1, "Marco teórico elemental de refe -

rencia", se presenta un panorama general del comportamien-

to humano que se relaciona con la mercadotecnia, es obvio-

que para poder interpretar al consumidor tenemos que empe-

zar por conocer que resortes mueven la acción humana y es-

tos conceptos van a ser los cimientos para comprender m~ -

jor la conducta del consumidor. El capítulo 2, "Motiva --

ci5n~de1 consumidor", se estudia el por qué del comport~ -

miento del consumidor, es decir, qué objetivos persigue al 

canzar con las compras. El capítulo 3, "Cambios del com -

portamiento y su influencia en mercadotecnia", se toma no-

ta del interés cada día más intenso de estar al tanto a el 

proceso de necesidades y deseos cambiantes y encauzar los-

esfuerzos de la mercadotecnica a su satisfacción. Final -

mente, el capitulo 4, "Análisis adicional ·a la conducta --

del consumidor". Subraya las grandes oportunidades de am-

pliar el concepto de la motivación hacia un proceso de las 

etapas de la compra por las que pasa el consumidor y las -

influencias que en él se ejercen. 

De esta forma el especialista en mercadotecnia cono-
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cerá más acerca de la constitución mental del consumidor -

y a la misma vez ayuda a descubrir nuevas oportunidades y-

horizontes del "por qué" y "como" de su comportamiento. 

Con lo cual tanto los objetivos de las organizaciones como 

las del consumidor se alcanzarán siempre. 



C A P 1 T U L O 1 . 

MARCO TEORICO ELEMENTAL DE REFERENCIA 



MARCO TEORICO ELEMENTAL DE REFERENtIA 

1.1 CIENCIAS DEL COMPORTAMIENTO 

Para poder entender mejor, analizar y predecir el 

"comportamiento del consumidor". Contamos con la valiosa-

aportaci~on de las ciencias de la conducta que son: la 

psicología, la sociología y la antropología. Dentro de es 

tas disciplinas tenemos las especialidades: psicología so 

cial, sociología psicológica y antropología cultural. Es-

tas ciencias nos proporcionan los conocimientos más impor-

tantes sobre la "conducta humana" y así mismo tendremos un 

marco teórico elemental de referencia que nos permita un -

mejor entendimiento sobre la motivación y el comportamien-

to del consumí dor. 

a) Psicología social. Contamos con información sobre-

aprendizaje y memorización, percepción, lenguaje, ac 

. ! 
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titudes y opiniones, personalidad, motivación y emo-

ciones. 

b) Socilogía psicológica. Tenemos los estudios sobre -

la estructura de las clases sociales, la movilidad -

social, liderazgo e interacciones· de grupos. 

c) Antropología cultural. Estudios de las costumbres, -

estudios de los antecedentes culturales de la conduc 

ta, por ejemplo, escritos rel.acionados con la psico-

logía del aprendizaje y ~studios de la estructura de 

las clases sociales. 

Los psicólogos sociales, los sociólogos psicólogos-

Y los antropólogos culturales se interesan en el mundo 

real de los seres humanos: su medio ambiente cultural, el 

desarrollo de su socialización y personalidad, sus necesi-

dades y aspiraciones, sus explicaciones sobre el papel que 

juegan en la sociedad. Así llegamos a conocer algunos de-

los aspectos no racionales de la conducta·humana, los fac-

tores emocionales_ involucrados, los conflictos de la toma-

de decisiones, los problemas de la psrsonalidad, el simbo-

lismo de la conducta humana, etc. 

··---· - . ' -----
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1.2 LA CONDUCTA 

La conducta (o comportamiento) es toda aciividad del 

organismo como unidad, que cuenta con una función iritegra-

dora del sistema nervioso central. Dos son los requisitos 

que el organismo funcione en su totalidad y no únicamente-

los subsistemas del mismo, y que el sistema nervioso cen -

tral, que se encarga de la vida de relación,gobierne ese -

funcionamiento. 

La ciencia del comportamiento tienen c9mo principal-

propósito el entendimiento y la comprensión de las respue~ 

tas del organismo (sistema) a los estímulos que recibe; 

es decir, a los cambios que ocurren en el medio interno o-

en el suprasistema y que provocan una reacción .. Esta con-

ducta puede ser observada y experimentada por técnicas y -

procedimientos especializados y puede establecerse así un-

modelo rudimentario de la conducta; (E~ R). 

Este tipo de conducta no necesariamente debe ser mus 

cular o motora, sino que también involucra una serie de --

reaccion~s, no visibles directamente, tales como el apren-

dizaje, la creatividad y el dolor. Una característica de-

la materia viva es la "sensibilidad"; o sea, la posibili-

dad de reaccionar ante los estímulos. 
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Tanto como los mecanismos biológicos como el medio -

constituyen una situación; por tanto el modelo inicial --

de estfmulo-respuesta, puede convertirse ahora a modelos ~ 

más complejos que serfa estfmulo +situación-+ respuesta. 

Es decir, la conducta de una persona en un momento dado d! 

pende del estimulo y también de sus mecani~mos biológicos, 

de sus experiencias pasadas, del ambiente en que se encue~ 

tre enese momento, y en general, de su personalidad. 

1.3 EL HOMBRE COMO SISTEMA BIOPSICOSOCIAL 

Las ciencias del comportamiento consideran al hombre 

como una unidad indivisible en l.a cual concurren tres gra~ 

des corrientes: biol~gica, psicológjca y social. Asf 

pues, nunca pierden de vista la integración biopsicosocial 

del hombre a fin de entender más acertadamente la conducta 

del mismo. Esta integración no es estática, nunca perman! 

ce igual a lo largo del tiempo. Por el contrario, resulta 

altamente dinámica; es decir, experimenta cambios. Dfa a 

dfa se agregan experiencias, conocimientos, ideas, etc. y-

algunas cosas se olvidan; el medio cambia al igual que 

los ciclos biológicos: nacer, crecer, reproducirse y mo -

rir (encontrando salud y enfermedad). Ello ha llevado a -

definir la "personalidad" como la integración dinámica de-

los mecanismos biopsicológicos .que.determinan la partic~ -

lar adaptación del individuo a su ambiente. 
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1.3.1 LA PERSONALIDAD 

Contamos con un cuerpo que funciona de acuerdo a las 

leyes biológicas~ A este segmento de la personalidad se -

le ha denominado "temperamento"; todo lo innato, todo 

aquello que traemos con nosotros al nacer, constituye·e1 -

temperamento. 

Por otro lado, también poseemos una serie de funcio-

nes psicológicas (memoria, atención, inteligencia y creati 

vidad) algunas de las cuales van desarrollándose y perfef 

cionándose a medida que tenemos más edad. Estas funciones 

nos petmiten ir "aprendiendo" distintas maneras de compor-

tarnos. El contacto social con la familia, primero y des-

pués con• los compañeros de escuela, clubes, trabajo, etc.-

van enseñándonos una serie de pautas de conducta propias 

de nuestro grupo social. De ahí surgen las diversas cos -

tumbres, formas de vida, valores; en fin, las diferentes-

"culturas". Este proceso de socialización y aprendizaje -

(basado en el comportamiento psicológico y la interacción-

social) constituye el carácter. Es decir, el "carácter" -

es todo lo aprendido, todo lo adquirido después del naci -

miento. 

El temperamento es entonces, como una masa de arci -

lla o ~lastilina que la sociedad va molveando. La obra --
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terminada, o sea la unión inseparable de carácter y tempe-

ramento es la "perspnalidad". 

1.4 LAS ACTITUDES 

La actitud se define como "el grado de afecto posit! 

vo o negativo que se asocia a un objeto psicológico". Con! 

tituye la predisposición a reaccionar favorablemente hacia 

la información del medio (publicidad); un esquema interno 

básicamente emotivo que nos inclina a responder positiva o 

negativamente ante los estímulos. 

La actitud no es sµsceptible de estudio por sí misma 

sino a través de su manifestación externa constituida a ni 

vel verbal po"r 1 as opi ni 011es y a nivel no verbal por los 

índices de compra. 

1.5 · LOS CONCEPTOS Y EL CONSUMIDOR 

1.5.1 EMPLEO DE SIMBOLOS 

Nuestros sistemas de referenci& están variando cons-

tantemente. Cada uno de nosotros está influenciado por -

conceptos y abstracciones: las palabras honor, sacrificio 

deber, responsabi}idad, cuyo exactó significado es muy di-

fícil de precisar tienen siempre uno para nosotros, que es 
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tá determinado por las ideas que afectan directamente nue~ 

tra propia vida. Por ésto la función simbólica del lengu~ 

je es muy real. El lenguaje no es sino una serie de simbo 

los fonéticos con un "significado". 

Y respecto a nuestro comportamiento como consumid~ -

res,el significado de las palabras pequeño, normal, grande 

familiar y gigante, ha evolucionado: un producto que hace 

poco tiempo se presentaba como tamaño chico, ahora es nor-

mal; el normal asecendió a la categoría de grande y éste-

ª la de familiar o gigante. 

Como consumidores hacemos un uso continuo de "signos 

y símbolos". Estos ejerce sobre nosotros una poderosa in-

fluencia en cuanto a comprar o no comprar. Pero si lo co-

municación entre el vendedor y·e1 comprador no expresa ade 

cuadamente la imagen del producto, la efectividad se pier-

de. La forma en que reaccionamos como compradores, no de-

pende simplemente del carácter de los estímulos que se nos 

presentan, sino también del carácter de nuestras actitudes 

en el momento y en el lugar de que se trate. 

1.5.2 PERCEPCION DEL TIEMPO 

El hombre es el único ser que registra, a través 

de símbolos, su historia; estudia su pasado y puede apro-
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vechar las experiencias en el futuro. Aún más, puede ade-

lantarse al porvenir mediante la p1aneaci6n, tan impdrtan-

te en el proceso administrativo. Las ciencias tienen como 

una de sus metas mejorar el futuro: se producen vacunas -

para impedir la aparición de enfermedades; se desarrollan 

productos para una mayor comodidad y mejor forma de vivir~ 

1.5.3 BUSQUEDA DE LA ADAPTACION AUNQUE ESTA NO SEA-

ESTABLE 

El hombre desea estar en una situación armoniosa con 

sus necesidades, pero nunca se encuentra satisfecho. Siem 

pre anda en busca de nuevas cosas. Esta inconformidad, --

precisamente es la madre del progreso. 

Las empresas van comprendiendo cada día más que la -

base de su vida y de su crecimiento está en el continuo de 

sarrollo d~ productos nuevos y mejores, porque en el consu 

midor una vez que consigue satisfacer sus necesidades o de 

seos, despiertan en él otros distintos y por lo tanto que-

rrá nuevos productos a probar. 

1.6 LA PERCEPCION DE LOS ESTIMULOS 

El ser humano como sistema que es, tiene que comuni-

carse con el medio exterior: recibe insumos y estímulos -



14 

de allí y retroalimenta, a su vez, estímulos al mismo me -

dio; se comunica también con su interior con los diversos 

órganos (subsistemas). Este recepción de estímulos se co-

noce como "sensación" mientras que el análisis e interpre-

tación de los mismos recibe el nombre de "percepción". 

Contamos con dos principios fundamentales: selec --

ción y ajuste que nos permitirán comprender mejor la ·con 

ducta, en el análisis e interpretación de los estímulos. 

1.6.1 PRINCIPIOS DE LA SELECCION 

Dejamos de percibir muchos e~timulos que generan a -

nuestro alrededor por una selección psicológica, en la 

cual juega un papel importante la "motivación". La selec-

ción psicológica está ligada íntimamente a las experie~ --

cías personales, los conocimientos, los deseos, las esp~ -

ranzas, en resumen,a la personalidad total. 

La selección opera frecuentemente exagerando o dismi 

nuyendo las características que nos interesan o no nos in-

teresan, respectivamente, de la comunicación. Resaltamos-

aquellos mensajes que están de acuerdo con nuestros puntos 

de vista, mientras tendemos a minimizar, olvidar, o a p~ -

sar inadvertido todo aquello que resulta contrario a nues-

tros intereses, o a nuestra motivación. Por lo que al tra 



15 

tar de estimular el deseo de un producto - naturalmente --

necesita hablar de los beneficios que puede proporcionar -

a quienes lo usen. 

La cultura forma un marco de referencia selectivo. -

Si se muestra un anuncio de tarjetas de cr~dito para un in 

dfgena de alguna tribu aislada, no podrfa interpretarlo y-

.de hacerlo lo interpretarfa de manera equivoca: Otra for-

ma de selección perceptiva es la identificación de la cla-

se social; percibimos que pertenecemos a grupos con cier-

tas caracterfsticas sociales, y tratamos entonces de com -

p~rtarnos como lo hacen los demis miembros de esos grupos. 

Esto tiene gran significado para el estudio de los hábitos 

de compra de los consumidores. 

Frecuentemente sucede que ciertos estfmulos son tan-

constantes que pasan a formar parte del medio y dejan asf-

de ser estfmulos. Es probable que como en la vida urbana-

actual tantos mensajes publicitarios compiten entre sf pa-

ra llegar al pGblico y hay tal cantid~d dd estos, que los-

umbrales perceptivos se desplazan y las personas terminan-

por no percibir los anuncios. Por ejemplo, determinada --

marca de shampoo ofrece más brillantes y sedosidad a nues-

tro cabello. Y otras muchas marcas ofrecen de igual forma 

lo mismo. Si en un principio le pusimos atención a ese 

mensaje llega un momento en que nos pasa desapercibido. 
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l,6,2 PRINCIPIO DE AJUSTE 

En este caso, la percepción se realiza de manera que 

se acomode a las creentias o a las expectativas que se tie 

ne sobre el objeto percibido, A fin de adecuarlo a lo co~ 

nocido y por lo tanto, a lo esperado, 

Todos hemos construido, en e1 transcurso de nuestra-

existencia, lo que consideramos que es una representación-

adecuada del mundo que nos rodea. Nos hemos adaptado al ~ 

ambiente que nos rodea en lo que creemos que es verdadero. 

Sabemos lo que debemos esperar de ciertas y determinadas -

situaciones. En ocasiones nuestras representaciones ment! 

les no corresponden a la realidad (dentro de este inciso -

cabe también lo relativo a los prejuicios y estereotipias) 

pero nos permiten sentirnos cómodos. 

Como consumidores no queremos interferencias con 

nuestras interpretaciones. Nos complace ver y oir aquello 

que queremos. Desde nuestra infancia y,a medida que vamos 

creciendo, nos asociamos a las personas que ven las casas-

en igual forma que nosotros y no con quienes la ven dife-

rentes. Compramos los pe~iódicos y revistas que coinciden 

con nuestras propias actitudes y también compramos los pr~ 

duetos que nos ayudan a reafirmar la imagen que tenemos de 

nosot~os mismos. 
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El efecto del ajuste es darnos seguridad; es decir, 

ofrecernos una imagen estable y segura del mundo en que vi 

vimos. Es una especie de hábito: no precisa estar anali-

zando cada estTmulo en cada ocasión, lo cual resulta labo-

rioso; es más fácil acomodarlo a lo que esperamos, 

1.7 LA MOTIVACION 

Si nos detenemos a observar la conducta de diversas-

personas puede advertirse que aunque en un momento dado es 

te comportamiento sea objetivamente semejante, los "moti -

vos" del mismo puede ser diferentes. Por ejemplo: un se-

ñor compra un automóvil, por solucionar el problema de 

trasladarse de un lugar a otro. Mientras que otro lo hará 

para obtener categoría social. Y quizá otro lo haga para-

correr y competir a una alta velocidad, y sentirse más au-

daz y poderoso. 

Toda conducta está provocada por algún factor, no --. . 

puede pensarse que ésta ·Surja de la nada¡· siempre encon -

tramos algún ·móvil, algún motivo, detrás de ella. Es de -

cir, de la motivación va a emerger 1.a conducta, la moti-

vación, representa algo semejante a ~n motor que impulsa -

a 1 o r g a ni s. mo . 

Por lo tanto es muy importante conocer los resortes-
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que mueven la acct6n humana. Porque de esta manera podre-

mos satisfacer de una forma mejor, las necesidades y de 

seos del consumidor para que logre sus objetivos. 

; -------
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MOTIVACION DEL CONSUMIDOR 



MOTIVACION DEL CONSUMIDOR 

A la motivación la podemos definir como, el comport! 

miento movido, por las necesidades del individuo y dirigi-

do hacia las metas que pueden satisfacer estas necesidades. 

L~ necesidad o deseo va a despertar una motivación -

a su vez, la motivación va a ser el motor que mueva e im -

pulse al consumidor a una conducta, que va a ser la busca-

de su satisfacción, que se reflejará en una compra, 

Un motivo no es un atributo de un producto, ni es 

parte de un anuncio ni de una charla de vendedor. Está en 

la mente del individuo y pide satisfacción en tanto le 

afecte a él. El vendedor no crea los motivos, sino simpl~ 

mente canaliza la urgencia de satisfacción hacia su propio 

producto. Los productos y servicios no son tan importa~ -

tes como las categorías fundamentales de necesidades huma-

----- ------
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nas que tratan de satisfacer, 

La compra de un producto significa "la forma en que-

el comprador de un producto realiza la tarea total de lo -

que quiere hacer cuando use el producto, sea lo que fuere" 

.Cada quien tendrá un motivo o muchos motivos para adquirir 

determinado producto que satisfará su necesidad. 

Por eso debemos estudiar los motivos bástcos que im-

pulsan a los consumidores a buscar la satisfacción a tra -

v!s de numerosos servicios y productos, - es decir, "por-

qu!" compran o se comportan como lo hacen - "qu€ objetivos 

buscan". 

2.1 JERARQUIA DE NECESIDADES DE MASLOW 

Una de las estructuras más Qtiles para conocer los -

motivos del consumidor es la formulada por el Dr. Abraham-

Maslow,postuló que el hombre posee una escala de necesida-

des, a saber: 

FISICAS 

Fisiológicas: Son aquellas indispensables para la -

conservación de la vida: alimentafse, respirar, dormir, -

etc. 
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Seguridad: cuidado de la vida ftsica, prudencia or-

dinaria, que puede pasarse por alto al tratar de satisfa -

cer el hambre o la sed. 

SOCIALES 

Pertenecer y ser Amado~ esfuerzo por ser aceptado -

por los miembros íntimos de la familia, Esto puede refe -

rirse también a otros a quienes se siente vinculado el in-

dividuo. 

Estimación y categor1a: esfuerzo por alcanzar alta-

categorfa en relacidn con los demas, como el deseo de domi 

nio, reputación y prestigio, 

DEL YO 

Autorrealización: deseo de conocer, entender, sist~ 

matizar, organizar y construir un sistema de valores¡ re-

quiere trascender, desea dejar huella de su paso en este -

mundo. 

Un concepto básico para la teoría de Maslow es el de 

prepotencia. Segan eT, cuando las primeras necesidades es 

tán razonablemente satisfechas, surge el segundo grupo, El 

tercer grupo de necesidades no es prepotente sino hasta 
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que el segundo grupo esta razonablemente satisfecho 1 y asf 

sucesivamente, En otras palabras, se establece una jerar-

qufa en la cual las necestdades superiores no motivan, si-

no hasta que las anteriores han alcanzado un nivel adecua-

do de satisfacción. 

2.2 NECESIDADES Y DESEOS ILIMITABLES 

Los hombres son susceptibles de persuasión, sólo 

cuando se ve alejado de todo deseo físico. El que tiene -

hambre no necesita que le digan que le hace falta alime~ -

tarse. Si le impulsa su apetito,es inmune a la influencia 

de la publicidad, 

En verdad, las necesidades humanas son básicas y sus 

deseos se sintetizan, pero esos deseos están forjados por. 

cada institución que se relaciona con él: por su familia, 

amigos, escueli, lugar de trabajo, gobierno, iglesia, aso-

ciaciones, etc. Y sus deseos se modelan del material de -

sus motivos más altos. 

Mucho se ha dicho que los sistemas de comunicación • 

y promoción son poco honestos porque obligan a la gente a-

comprar cosas que no necesita. La afirmación asi general! 

zada, carece de sentido. Los sistemas que se emplean su -

gieren, pero no obligan a nadie a comprar. Se pueden pre-
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sentar dos razones que ubtcan la ctiesti6n en su justo si -

tio: 

Primera; ningan sistema de comunicaci6n y promoción 

ha forzado nunca a na-die a adquirir lo que no desea. En -

realidad, lo que se consigue con su apl icaci6n es estimular 

la adquisición de muchos productos, pero siempre existirá-

la 1 ibertad de elegir el que convenga. En todo caso; lo ~ 

más que puede _decirse que ha conseguido es 11 11 evarse el g! 

to al agua". Pero la aceptación y compra del artí'culo de-

pende del producto, del precio, del envase; de las activi-

dades de venta personal, de los serv-icios del financiamien 

to. 

Segunda; carece de sentido de~ir que alguien compra 

cosas que no necesita, puesto que siempre hemos comprado-

cosas que no necesitamos. Lo que hacemos es comprar lo --

que deseamos. 

Cuando hablamos de necesidades en materia de compras 

casi siempre nos referimos a deseos. Nadie tiene necesi -

dad estricta de _una corbata, pero, suponiendo que tal nece 

sidad existiera, con una o dos de ellas sería suficiente -

para mucho tiempo; sin embargo, siempre tienen muchas más 

porque desean tenerlas. Hay quien tenga solamente uno o --

dos trajes y no adquiere más, a persar de sus posibilid! -



... 25 

des para hacerlo, simplemente porque no lo necesita ni 10-

desea. Si el hombre no tuviese una abundante variedad de-

necesidades e impulsos, quedar1a completamente satisfecho-

con una alimentacidn corriente. 

Más aún, los llamados deseos triviales sólo operan 

en el mercado cuando las necesidades fundamentales están -

ya satisfechas. 

lNos hemos puesto a pensar en todo 10 que compramos-

sin necesitarlo? Hemos aprendfdo a desear muchas cosas, -

por eso las compramos y el resultado es -que siempre están-

apareciendo nuevos productos en el mercado, 

El deseo de nuevas experiencias que existe en el ser 

humano se expresa en forma de avance, persecución, ataque. 

Implica movimiento,cambio, peligro o inestabilidad. Satis 

face el ansia de aventura, o bien, satisface la curiosidad. 

Los economistas ·y los especialistas ·en mercadotecnia 

coinciden, en forma casi unánime, en que no debe tratar de 

atenuarse los deseos del consumidor .. Ambos están acordes-

en que no existe un punto de saturación en el número de de 

seos que puedan ser creados, en virtud de la gran compleji 

dad de la personalidad humana. Cada consumidor podrá sat~ 

rarse a sí mismo o saciarse, respecto a determinada clase-
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de deseos, pero siempre se la presentarán otros nuevos, --

pues, como las neceisdades, son ilimitadas en su nümero. 

Tenemos que aceptar, en consecuencia, que no existe-

ninguna posibilidad de que los deseos de los consumidores-

puedan ser rebasados. Siempre estarán apareciendo nuevos-

productos y la publicidad los dará a conocer. No vale de-

cir que los deseos creados por la publicidad no son genui-

nos del consumidor, pues otro tanto podría decirse de to -

dos los aspectos de la vida civilizada. 

Hay que decir, por otra parte, que existen miles de-

utensil ios diferentes, pero hay que advertir tambien que -

éstos no se encuentran al alcance de la mayoría de los ha-

bitantes del país. Basta decir que los habitantes de las-

zonas rurales, se encuentran al margen de las comodidades-

que quedan reservadas a los que viven en las zonas urbanas. 

En resumen, que la investigación y la naturaleza hu-

mana harán que los deseos se mantengan por delante de nue~ 

tra capacidad para satisfacerlos. La mayoría de los consu 

midores continuarán tratando de adquirir todo lo que pu~ -

dan alcanzar. Siempre tendrán la inquietud de conseguir -

u obtener algo nuevo, conforme vaya satisfaciendo lo que -

para él es, una necesidad más básica. Si nuestros deseos-

llegaran alguna vez a ser íntegramente satisfechos, eso se 
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ría la señal de una catastrófica recesión. El mundo de la 

producción se derrumbar1a y las consecuencias en el orden-

económico serian imprevisibles . 

. 2.3 TEORIAS SOBRE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 

lQué procesos motivacionales concretos se operan en-

el hombre y dirigen su actividad de compra? Para cantes -

tar a esta pregunta presentamos las principales teorías de 

la motivación que han propuesto las ciencias de; economía 

psicología, sociología y antropología. 

Son las siguientes: la teoría económica, que subra-

ya las motivaciones económico-racionales; la teoría del -

aprendizaje, que hace hincapié en la motivación adquirida; 

la teoría de Freud, que da importancia principal a las mo-

tivaciones psicoanalíticas; y la teoría, que insiste ante 

todo en los factores sicológico sociales. Estas teorías -

representan conceptos radicalmente distintos de las fuen -

tes de la conducta humana y del consumidor. Hasta el mo -

mento no hay una sóla teoría general del comportamiento 

del consumidor, sin embargo, la valiosa contribución de 

las ciencias sociales serán de gran ayuda a la mercadotec-

nia. 

Según sea el producto, son distintas las variables y 
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mecanismos de comportamiento que adquier~n mayor importan-

cia, Una teor1a psicoanal1tica de conducta puede proye~ -

tar mucha luz sobre los factores que influyen en la deman-

da de productos de tocador, en tanto que una teoría econó-

mica de condcuta puede ser Qtil en la compra de una casa.-

A veces, las teorías alternativas esclarecen diferentes as 

pectas de la demanda del mismo producto. 

2.3.1 TEORIA ECONOMICA DE MARSHALL, 

Los economistas fueron el primer grupo de profesion! 

les que elaboraron una teoría especifica sobre el comporta 

miento del comprador. La teoría sostiene que las decisio-

nes de compra nacen como resultados de cálculos económicos 

que son en gran parte, ra~ionales y conscientes, El com -

prador individual busca gastar sus ingresos en mercancías-

que le proporcionen la mayor utilidad posible (o satisfac-

ción}, y lo hace calculando cuidadosamente las consecuen -

cias "que le puedan aportar "felicidad" en cualquier com -

pra. 

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, es fic-

ticio al considerar al hombre calculando la utilidad rnargl 

nal que le puede representar la comida de un restaurante -

sobre la que €1 pudiera consumir en casa, se pierde sin l~ 

gar a audas el aspecto humano de la situación. Esta teo • 

/ 
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rfa presenta normas lógicas a los compradores que quieren-

ser "racionales~. Aunque el consumidor no utilice proba-

blemente análisis econdmtco alguno para decidirse entre --

una Coca Cola o una Pepsi Cola, acaso analice económicame~ 

te la situacidn st se trata de comprar un automdvt1 nuevo 1 

Los compradores industriales necesttardn con miyor razdn R 

un cálculo económico para tomar dectsiones acertadas, Ad~ 

más los factores económicos operan siempre en menor o ma -

yor grado en todos los mercados, por lo cual tienen que i~ 

cluirse en cualquier descripción comprensiva del comporta-

miento del comprador, 

La teoría económica no puede explicar por sí sola t~ 

qas las diferencias, ignora la cuestión fundamental de co-

mo se forman las preferencias por un producto o por una 

marca. Sin embargo, representa un marco de referencia 

útil para analizar una pequeña parte de lo que sucede en -

la mente del consumidor. 

2.3.2 TEORIA DEL APRENDIZAJE, 

. . 
Algunos tipos de conducta son totalmente aprendidos; 

precisamente la sociedad va moldeando nuestro comportami~~ 

to y creando nuestras necesidades. Gran parte de nuestro-

aprendizaje constituye un proceso de asociaciones, y m~ --

chas de nuestras reacciones están condicionadas por la aso 
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ciaci6n, 

El mecanismo por el cual la soctedad ensena a sus -~ 

miembros la forma de comportarse es el siguiente: 

a) Se presenta un estimulo (factor capaz de producir --

una ~eacción). 

b) La persona reacciona al estimulo, 

c) La sociedad (o el mismo individuo), juzga el compor-

tamiento y decide si este es adecuado o no. 

d) En caso positivo, otorga una recompensa (incentivo o 

premio); si lo juzga inadecuado, proporciona una --

sanción (castigo). La recompensa debe ser apropiada 

al individuo que se trata de ensenar. 

e) La recompensa aumenta la probabilidad de que en el -

futuro, ante estímulos semejantes, se repita la res~ 

puesta premiada. Cada vez que esto sucede ocurre un 

reforzamiento y, por tanto, aumenta las probabilida-

des de obtener la conducta deseada, Una vez instau~ 

rada esa conducta se dice que ha habido aprendizaje, 

"La recompensa trasmite una información dice a la --

persona que sus respuestas son las esperadas~. 
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f) Ante el castigo, disminuye la probabilidad de que se 

repita ante est1mulos semejantes. 

g) El aprendizaje, entonces, consiste en adquirir nue ~ 

vos tipos actuales o potenciales de conducta. 

Este procedimiento no solo es válido para enseñar 

normas sociales sino, además, cualquier tipo de materia, -

como volver a comprar determinada marca, 

Por ejemplo: Un anuncio de determinada marca de ci-

garro, o al ver a alguien fumar, puede servir de estímulo-

ª la motivación de fumar de un estudiante. Su reacción de 

penderá también del lugar y momento en que se encuentre, ~ 

Una vez, adquirida la marca si la experiencia ha sido agr~ 

dable, se refuerza y aumenta la probabilidad de que se re~ 

pita la misma respuesta ante estímulos semejantes, 

Para crear el hábito favorable a nuestra marca, ten! 

mos que conocer el por qué las personas reaccionan ante d! 

terminados estímulos; además, es preciso poner suficiente 

calidad en la marca para que la exper.iencia refuerce el há 

bito; así mismo es conveniente la repetición de los anun-

cios: con una sola publicación, probablemente ílO sea un • 

estímulo suficiente, para lograr que la persona compre 

nuestra marca. 
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La repetición de anuncios: combate el olvido, ya --

que la tendencia de las reacciones aprendidas tienden a -

debilitarse cuando falta la práctica; y sirve a la vez de 

refüerzo, porque. despu€s de comprar, el consumidor queda~ 

selectivamente expuesto a los anuncios del producto, 

Un dnuncio tiene que producir impulsos fuertes en el 

individuo, para constituir un estímulo eficaz. Hay que 

identificar los motivos más fuertes relacionados con el 

producto. Si se trata de botanas o golosinas, podda ser-

el hambre; si se trata de cinturones de seguridad, el mie 

do; de lociones para después de afeitar, el sexo; si de-

automóviles, la categoría social, Pero no olvidemos que -

también pueden ser varios motivos relacionados con un mis-

mo producto, en un automóvil, el diseño puede ser el motivo-

para escoger el estilo; por otra parte la elección de 1a-

marca, será racional y a su vez, conseguirá tener categ~ 

ría social. El anunciador tiene que explotar a fondo su -

tesoro de palabras, colores y fotografías o imágenes sel~._s 

cionando la configuración más adecuada. 

Hemos de reconocer que la selección de una marca 

ejerce un efecto retroalimentador en la preferencia por la 

misma. El comportamiento influye en las actitudes, y vic~ 

versa. Si la marca comprada no logra alcanzar el nivel de 

satisf~cción que de ella espera el cliente, !ste rectific! 



33 

r' su actitud hacia la marca y hasta puede eliminarla de -

su conjunto evocado, Y al contrario, una experiencia sa -

tisfactoria tendrá a robustecer la preferencia del consumi 

dar por la marca o por lo menos su hábito de adquirirla. -

Así pues, el consumidor aprende con su experiencia de la -

marca, no sólo con la comunicación personal y no personal-

sobre ella. 

2.3.3 TEORIA PSICOANALITICA DE FREUD, 

Con esta teoría Freud atacó el concepto de que el --

hombre mandaba en su propia Psique. 

Según Freud el niño entra en el mundo impulsado por-

necesidades instintivas {que se localizan en el uidu) 

que no puede satisfacer por sf mismo. Muy .prontol y dolo-

rosamente, comprueba que es algo separado del resto del --

mundo, pero que depende de él. 

No olvidemos, qae el instinto es el modo de reaccio-

nar organizado y relativamente complejo, caracteristico de 

una especie determinada y que ha sid~ adoptado filogenéti-

camente a un tipo específico de situación ambiental, 

Conforme & la teoría de Freud, existe un aparato in-

trapsíquico con tres instancias: id, ego y super ego, (E~ 



34 

tas partes de la psique también 'son llamadas respectivameD_ 

te: ello, yo,y super yo). El "id" permanece en un nivel-

inconsciente, y a medida que crecemos se convierte en el -

depósito de impulsos y tendencias fuertes. Otra parte, el 

"ego", se convierte en el centro planeador consciente para 

buscar salidas a sus impulsos. Y la tercera parte, su 

"super-ego", canaliza sus impulsos instintivos hacia sali-

das socialmente aprobadas. 

El remordimiento o la verguenza que siente el indivi 

duo por algunas de sus tendencias, especialmente las sexua 

les, es el motivo de que las reprima y quiera expulsarlas-

de su conciencia. Poniendo en juego mecanismos de defensa 

como la racionalización, trata de negar estos impulsos o -

de transmitirlos en expresiones socialmente aprobadas. 

Sin embargo, tales impulsos nunca pueden ser elimin! 

dos ni controlados de manera perfecta; vuelven a emerger, 

a veces pero frecuentemente, bajo un "disfraz"; a través-

de los sueños, en manifestaciones de neurosis y psicosis.-

Que se produce cuando el ego ya no puede sostener el deli-

cado balance entre el poder impulsivo del id y el opresivo 

del super-ego. 

Por tanto, la conducta del individuo nunca es simple. 

Sus fu~ntes motivacionales no son evidentes para el obser-
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Si se le pregunta por qué compró un automóvil deportivo de 

marca extranjera y precio elevado, a lo mejor contesta que 

le gusta lo fácil de su manejo y su apariencia exterior. -

Si se profundiza hasta un nivel más hondo, puede resultar-

que ha adquirido el vehículo para impresionar a los demás-

º para volver a sentirse joven y todavía quizá.haya compr~ 

do un coche deportivo para lograr una satisfacción sustitu 

ta de impulsos sexuales no s~tisfechos. 

Por lo tanto, la conducta debe ser interpretada para 

entenderla (es decir, urge quitarle ese "disfraz" a fin de 

conocer lo que realmente hay en el fondo). 

Esta teoría de Freud ha sido objeto de muchas modi-

ficaciones y cambios de énfasjs, Freud, no toma en cuenta 

hechos verdaderamente culturales que determinan la conduc-

ta en el individuo. Ya que si en efecto, existen algunos-· 

tipos de conducta, como la sexual, que son instintivos en-

el ser humano; no todo tipo de conducta Se basa en el ins 

tinto. Se ha ampliado su valor interpretativo al subrayar 

el deseo del poder y la manifestación de su desviación en-

complejos de superioridad e inferioridad. En lugar de de-

bilitar la teoría estas divergencias filosóficas han enri-

quecido y ampliado su valor interp~etativo, ensanchando el 

campo de los fenómenos de la conducta. 
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Posiblemente, la consecuencia más importante de esta 

teoria para la mercadotecnia sea que .los compradores cuen-

tan con impulsos básicos motivados por aspectos y valores-

"simbólicos" del producto, y no sólo por los económicos --

funcionales. Las sopas Campbell's, si se anuncian en el -

sentido de que no va a requerir trabajo alguno, puede per-

der clientela entre las amas de casa, porque la vida fácil 

quizá les provoque un sentimiento de culpabilidad. El uso 

de Jeans, puede tener más importancia en sus connotaciones 

sexuales que en las funcionales. 

Como los motivos racionales se consideran respetables 

y aceptables socialmente. Un comprador con frecuencia ex-

plica su compra a base de un motivo racional para justifi-

car que lo haya hecho por motivos emo~ionales. Una estra-

tegia de la publicidad es ofrecer motivos racionales para-

comprar y al mismo tiempo hacer sugerencias emocionales; -

por ejemplo,en un anuncio de un Ford, el conductor es acom 

pafiado por una joven sumamente bella y seductora. Al mis-

mo tiempo en el anuncio se menciona que el costo de mante-

nimiento es moderado y que la técnica de construcción es -

de categoria y gran seguridad. 

Otras estrategias en la publicidad emplean métodos -

más directos; -"sólo para hombres ..... muy hombres" - "C-ª._ 

rni5as sport Arrow: más cómodas, más elegantes, más moder-
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nas, más varoniles". La virilidad puede ser obtenida en -

el sfmbolo de una camisa; "detrás de cada gran hombre es-

tá un gran cognac", y por lo tanto detrás de cada gran coi 

nac, una gran mujer. 

2.3.4 TEORIA PSICOLOGICA-SOCIAL. 

Se considera primordialmente al hombre como "animal-

social", adaptado a las formas y normas generales de su --

cultura y a los patrones más específicos de las subcultu -

ras y agrupaciones personales a que está suj~ta su vida. -

Sus deseos y su conducta están forjados en gran parte por-

sus qfiliaciones actuales a los grupos y por aquellos que-

aspira a alcanzar. 

Efectivamente, en las teorías anteriores se ha hecho 

menci6n con frecuencia a las tendencias "sociales", tales-

como la necesidad de ser reconocido o el deseo de adaptar-

se. Hemos hablado del comportamiento aprendido y la racio 

nalidad en la teorfa psicoanalítica, que era socialmente -

aceptable. 

2.4 NIVELES DE LA SOCIEDAD 

Las diversas corrientes prfstinas del pensamiento 

cristalizaron en las modernas ciencias de la sociología 
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psicológica, antropología cultural y psicología social. 

Que son de gran ayuda a la mercadotecnia, es fundamental -

en ellas el punto de vista de que las motivaciones y por -

lo tanto la conducta del hombre están influidas por los --

distintos niveles de la sociedad: cultura, subculturas, -

clase social, grupos de referencia, grupos de convivencia-

y familias. Que estarán en torno al individuo. 

2.4.1 CULTURA. 

Las influencias más duraderas son las culturales. El 

hombre tiende a asimilar sus hábitos de cultura y a creer-

en su absoluta perfección y legalidad, hasta que aparecen-

elementos disidentes dentro de la misma cultura, o hasta -

que conoce a miembros de otras. 

2.4.2 SUBCULTURAS 

La cultura tiende a perder su homogeneidad al. aumen-

tar la población. Cuando la gente ya no puede mantener --

relaciones personales o de convivencia con más de una p~­

queña porción de la población, se desarrollan unidades me-

nores o subculturales, que contribuyen a sati~facer las ne 

cesidades de una mayor identidad específica. 

Las subculturas son frecuentemente entidades region! 
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les, porqqe los habitantes de una región tienden a pensar-

y a actuar de la misma manera, a consecuencia de sus fre -

cuentes interacciones. Pero también adoptan las subcultu-

ras la forma de religiones, nacionalidades, ocupaciones e-

instituciones que proporcionan una amplia identificación a 

individuos que de otra manera ser5an extraños entre sí. 

Podemos decir, que si bien existe una participación en las 

características culturales, en cada subcultura se encuen -

tran elementos culturales propios de la misma. 

2.4.3 CLASES SOCIALES 

Toda sociedad posee una forma de estratificación so-

cial que ordene a los individuos por posición. La gente -

se va diferenciando no sólo horizontalmente, sino también-

verticalmente. En las ciudades tenemos una forma de estra 

tificación formado por un sistema de seis clases: alta-su 

perior, alta-inferior, media-superior, media-inferior, ba-

ja-superior y baja-inferior. Los rangos se basan en la 

ocupación, el tipo de ingreso, el tipo de vivienda y el lu 

gar de residencia. Después de estudiar el comportamiento-

en cuanto a "gastos" de diferentes cl~ses sociales en una-

área metropolitana, se llegó a la conclusión de que exi~ -

tían diferencias psicológicas considerables entre ellas y-

que estas diferencias eran importantes para los anuncia~ -

te~. Estas diferencias están resumidas en dos clases so 
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ciaiesll, 

CLASE MEDIA 

Mira hacia el futuro; su punto de vista abarca una-

larga extensión de tiempo; más identificación urbana; ha 

ce hincapié en la racionalidad; tiene un sentido bien es-

tructurado del universo; horizontes no limitados; mayor-

sentido de elección de opciones; confianza en sí misma, -

dispuesta a correr riesgos; de pensamiento inmaterial y -

abstracto; se ve a sí misma ligada a los acontecimientos-

nacionales. 

POSICION SOCIAL MAS BAJA 

Mira hacia el presente y el pasado; vive y piensa -

en corta extensión de tiempo; más identificación rural; -

esencialmente no racional; vaga y poco clara estructur! -

ción del mundo; horizontes, precisamente definidos y limi-

tados; sentido limitado de la elección de opciones; muy-

preocupada con la seguridad; concreta y perceptiva en su-

pensamiento; el mundo gira alrededor de su familia y su -

cuerpo. 

Cuando pretendemos analizar la forma en que los con-

Pierre Martineau "Social Class and Spending Behavior" 
Journal of Marketing, Octubre de 1958, Pág.129 
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sumidores gastan su dinero, hemos de profundizar hasta lle 

gar a la misma raíz de sus motivaciones. Los consumidores 

no son iguales y lo que para unos es atractivo para otros-

es objeto de rechazo. Se han registrado diferencias nota-
bles entre las distintas clases sociales con respecto a la 
lectura de revistas, las actividades de recreo y tiempo l i 
bre, la alimentación, los intereses por la moda, la perceE_ 
ción de los anuncios y la aceptación de innovaciones. 

A la mercadotecnia, le es de gran util.idad para seg-

mentar los mercados y precedir las reacciones. Debe reco-

nocer también que la mayoría de la gente permanece siempre 

dentro del círculo de los gustos de su propia clase. Y --

las familias que tratan m&s de romper las barreras de su -

clase y subir, la mayoría es de la clase media. 

2.4.4 GRUPOS DE REFERENCIA 

Se llama así lo·s grupos a que no se afilia el indivi 

duo, pero con los cuales se identifica y a los cuales aspi 

ra. Muchos jóvenes tienden a identificarse con jugadores-

internacionales de futbol, con atletas, y muchas chicas --

con famosas modelos y estrellas de cine. También podemos-

considerar grupos de referencia a los extranjeros, observ! 

mos .cuidadosamente las actividades y gustos de estos seres 

___ ;_~ 
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(héroes} y muchas veces las imJtamos y basta con que nos -

digan que este corte de pelo está de moda en Vittorio Vene 

to, para que lo apreciemos más o que estos Jeans los usan-

los jdvenes de París. Estos grupos de referencia se con -

vierten en trasmisores importantes de influencias,aunque -

más en cuestiones de gustos y aficiones, que en forma de -

actitudes básicas. 

2.4.5 GRUPOS PEQUEÑOS 

En la práctica todos los consumidores se han organi-

zado en grupos sociales que aumentan en extensión y compl~ 

jidad a medida que se civiliza y aumenta su capacidad de -

relación. Somos miembros de familia, de asociaciones, de-

clubes, de equipos, de grupos religiosos, o un círculo de-

amistades o vecinos; pertenecemos a organizaciones socia-

les amplias, pero las personas con las que tratamos de ma~ 

nera corriente continúan siendo pocas. Estos grupos son -

los más comunes, así como la forma más familiar de las uni 

dades sociales, en donde existe una relación psicológica -

(acción recíproca) de algún género. 

Podemos considerar que en los grupos pequeños de con 

vivencia existe tanta influencia por el innovador,que di-

rige la moda o la opinión; como por la convivencia del --

grupo mismo. Que influyen sobre la decisión que tomen los 
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demás del grupo. 

2.4.6 LA FAMILIA 

Entre todos los grupos de convivencia (existe acción 

recfproca), la familia del individuo es, sin d~da alguna,-

la que desempeña el papel principal y más duradero en la -

formación de las actitudes básicas. En el seno de la fami · 

lia, el hombre adquiere su actitud mental no sólo hacia la 

religión y la política, sino hacia el ahorro, la castidad, 

los productos, los alimentos, Tas relaciones. humanas, asp! 

raciones, confianza en sí mismos, etc. Aunque se rebela -

muchas veces contra los valores representados por sus p~ -

dres en los primeros años de su juventud, con el tiempo --

suele aceptarlos. Su influencia formativa en las actitu ·-

des que más adelante va a desarrollar en la vida es indis-

cutiblemente grande. 

Los miembros de la familia se trasmiten unos a otros 

mensajes diferentes sobre 10s productos •. ·Por ejemplo: la 

madre de una familia puede tener influencia en materia de-

comida y artículos domésticos; las jóvenes son más aptas-

para influir sobre modas en el vestir y maquilajes; el p~ 

dre e hijos en automóviles y equipos deportivos. 

El especialista en mercadotecnia debe descubrir las-
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configuraciones en la actitud que predominan en los disti~ 

tos tipos de familia y estar pendiente de los cambios que-

en ellas se experimentan al pasar el tiempo. 

2.4.7 LA PERSONA 

Las influencias sociales determinan gran parte de --

las diferencias en la conducta de la gente, pero no todas. 

Aunque se someta a dos individuos a las mismas influencias 

sociales, mostrarán diferencias positivas, según sean sus-

experiencias personales y su estructura mental y emocional 

y por su temperamento mismo. Manifestarán diferencias en-

la personalidad de cada persona. El grado en que la pers~ 

na es influida es directamente proporcional al "ingreso 

psfquico" o sea, la satisfacci6n:a su~ necesidades o de 

seos. 

( 



CAP I TUL O III 

CAMBIOS DE COMPORTAMIENTO Y SU INFLUENCIA 
EN MERCADOTECNIA 



3. CAMBIOS DE COMPORTAMIENTO Y SU INFLUENCIA EN MERCA -
DOTECNIA 

Hemos visto que los motivos de compra no s61o son --

complejos, sino que están cambiando c¿nstantemente. Esta-

característica dinámica de los motivos de compra tiene una 

profunda influencia sobre los tipos de compra del consumi-

dor; ello significa que estos hábitos también cambian con 

el tiempo. 

Puede parecer parad6gico esta característica de los-

hábitos de compra. Un hábito sugiere un tipo de comporta-

miento relativamente constante, y, sin embargo hablamos de 

cambios y evoluciones de los mismos. La respuesta a esta-

inconsistencia aparente está en el factor tiempo. 

El concepto cultura un siglo atrás se consideraba, -

"el tddo complejo que comprende el saber, las creencias, -
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el arte, la moralidad, el derecho, las costumbres y cuale! 

quiera otras capacidades de hábitos adquiridos por el hom-

bre como miembro de la sociedadq. Esta definici6n indica-

algunos de los aspectos principales de la cultura. nos indi 

ca que"fista es algo aprendido. 

La cultura abarca la manera eh que hacemos, vemos, -

usamos y juzgamos las cosas todo lo cual varía de una so _ 

ciedad a otra. Sin embargo, la cultura solía cambiar len-

tamente, porque expresaba la secular reacci6n de la gente-

ª su medio físico y sus experi~ncias, pero esto no ocurre-

hoy en día con las sociedades modernas cuya cultura, espe-

cialmente la civili.zación material, cambia a un ritmo muy-

acelerado. 

Hasta algunas de las creencias, ideas y valores (to-

do aquello que la sociedad considera como una situación 

ideal) fundamentales - los aspectos no materiales de la 

cultura - experimentan tran~formaciones tangibles al paso-

del tiempo. 

Por lo tan to el especialista en mercadotecnia tiene-

que estar al tanto de todos 1 os posibles cambios especial-

mente en una sociedad moderna donde por el mismo ritmo de-

vida son más rápidos. Tales cambios pueden ten é'r profunda 

importancia en los variantes giros de los hábitos de com -
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pra. 

3.1 VALORES DE LA CULTURA EN EVOLUCION 

3.1.2 PREFERENCIAS POR LOS RATOS LIBRES 

Una queja frecuentemente oída hoy e11 nuestra socie -

dad es "no tengo tiempo" para hac~r todo lo que yo quisie-

ra. En nuestra apresurada forma de vivir, el tiempo se e! 

tá haciendo una comodidad más difícil de alcanzar cada día. 

Por lo que tratamos de ganarle tiempo al tiempo. La falta 

cada día más grande de tiempo nos lleva a desear medios y-

productos que faciliten nuestra forma de vivir. Las amas-

de casa suelen preferir aparatos domésticos que reducen --

sus tareas, porque ya no piensan como antes que el valor -

de su tiempo sea cero. 

Puede advertirse la importancia mercadotécnica de e! 

te cambio de civilización hacia una preferencia por mayor-

tiempo libre. Cualquier cosa que pueda hacer el vendedor-

por aumentar la comodidad del cliente, por simplificar una 

actividad o ahorrar tiempo al comprador puede dar a la com 

pañía una considerable ventaja competitiva. 

Como consecuencia del mercado de tiempo libre se pu~ 

den atender dos aspectos: el primero es como ya menciona-
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mos ahorrar tiempo al cliente, pondremos de ejemplo a la -

industria alimenticia que han reaccionado con comestibles-

congelados, alimentos ya preparados, horas de trabajo par-

la noche, espacios mayores para estacionamiento de vehícu-

los y rapidez en el despacho a los clientes; el segundo -

es, crear bienes y servicios para llenar su tiempo, el de-

seo cada día mayor del c~nsumidor de utilizar su tiempo en 

actividades de recreo, construcci6n y sociabilidad, abre -

un futuro muy bueno a la venta de artículos como equipos -

deportivos, televisores y grabadoras, objetos y servicios-

relacionados con las vacacione~. así como libros y discos, 

diseño y estilo del producto se han visto influenciados --

por el hágalo usted mismo, como también la venta de artícu 

los para la belleza. 

3.1.3 EL AMOR A LA VIDA PLACENTERA. 

Qué deseamos más en la vida si no la felicidad o por 

lo menos el placer. Las personas quieren divertirse, p~ -

sarla bien y gozar de·la vida ahora mismo. Aborrecen la -

idea de posponer su recreo, de ahorrar cuando el por.venir-

es tan inseguro. Quieren tomarse vacaciones a base de vu~ 

le ahora y pague después. Las persohas quieren disfrutar-

de la vida con plenitud de diversiones y torrentes de acti 

vidad y sociabitidad. Anhelan conservarse esbeltos,comer-

fuera de casa, ir a espectáculos y actuar en forma más li-
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beral. 

Todo esto representa perspectivas formidables para -

la mercadotecnia; ya que productos hedonísticos, como tra-

jes de baño, revistas de belleza, ropa deportiva, elega~ -

tes trajes de noche, artículos para el cuidado personal, -

automóviles deportivos, equipos de sonido, y receptores de 

televisión. También indica cuáles son los temas que·con -

toda probabilidad resultarán eficaces para la mercadotec -

nia y la publicidad de todo tipo de artículos: la eterna-

juventud, la buena presentación, conocer nuevos lugares 

donde nay grandes experiencias de todo tipo y amor. 

3.1.4 ORIENTACION HACIA LOS DEMAS 

En los últimos años la fuente principal de los valo-

res esá cambiando. En otros tiempos se adoptaban en mayor 

proporción los valores y objetivos de los padres. En efec 

to cuantas veces no hemos oído de nuestros padres o de 

otras personas mayores, decir en nuestros tiempos impos! • 

ble· que se tomarán tanta libertad los jóvenes como lo h! -

cen ahora. La gente estaba orientada hacia su interior, -

es decir, absorbía su más fuerte influencia formativa del-

hogar. 

Todo esto está cambiando ahora. La urbanización, --
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las comunicaciones y el elevado índice de movilidad da lu-

gar a 1as personas a estar en contacto con más gente nueva 

que nunca, al igual que el mayor tiempo con que cuenten le 

permitirán una mayor relación con la gente. En tal medio-

ambiente, el individuo está adquiriendo una orientaci6n ha 

cia los demás. Asimila con una intensidad cada día mayor-

los valores contemporáneos de sus vecinos, amigos, compañ~ 

ros y asociados. Estima de mayor importancia establecer -

relaciones armoniosas con los demás que mantener o defen -

der las normas rigurosas o los prejuicios· heredados de los 

pa~res. Por lo que los impulsris relativamenie estables e-

individualistas están hoy siendo sustituidos por los gui -

tos fluctuantes que el individuo orientado hacia los demás 

acepta de su grup~ de iguales. 

Esta tendencia indica a la mercadotecnia, que proba-

blemente tenga más eficacia utilizar atractivos comercia -

les que hagan referencia, que lo compran personas de su al 

rededor que gustan ir al dfa - junto a los. cambios que di~ 

ta el pr~greso - alejados ya de prejuicios e inhibiciones. 

3,2 LAS INFLUENCIAS EN EL CONSUMO 

Estas tendencias de cambio siguen predominando en --

los valores de las ciudades modernas y a su vez los habi ~ 

tantes han aprendido a proporcionarse los ingresos sufi --
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cientes que les permiten satisfacer muchos deseos diferen-

tes, han aprendido,a modificar sus gustos y han encontrado 

mayor número de cosas en qué manifestar sus preferencias y 

en qúé gastar su dinero. 

Los valores de las ciudades modernas, ejercen in 

fluencias de largo alcance sobre los productos y servicios 

que los especialistas en mercadotecnia pueden proporcionar. 

Todos estos cambios de comportamiento tienen que ser 

reflexionados, naturalmente, y sometidos a distintas V! 

riantes, porque la cultura nunca es homogénea, contiene 

sus contradicciones y desviaciones. El especialista en 

mercadotecnia no debe olvidar la minoría importante y tal-

ve1 hasta mayoría que es indiferente a las tendencias en -

boga o reacciones contra ellas. 

En realidad muchas de nuestras compras están influi-

das tanto por costumbres antiguas como recientes, que nos-

gusta practicar. Debido a ésto han aparecido lo que puede 

llamarse, por ejemplo, el mercado de los Santos Reyes M! -

gos, el mercado del día de la madre o del padre, el merca-

do del día de los enamorados, etc. 

Los régimenes alimenticios también se han modificado 

Lú variedad de alimentos que en la actualidad se consumen-
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ha aumentado considerablemente. Más aGn existe la tenden-

cia al abandono de los platillos tradicionales, para pr~ -

bar nuevos alimentos. Las unidades de congelación están -

afectando nuestros hábitos alimenticios. Todo se puede al 

macenar en el congelador y en el supermercado se mantienen 

frescas las existencias de toda clase de alimentos. Y lis 

tos para servir a la mesa. 

3.3 LOS PROBLEMAS DE INSEGURIDAD 

Existe un cierto nGmero de problemas que el consumi-

dor tiene que enfrentar para seguir adelante en este mundo. 

Conforme a los cambios de dónde y cuándo nos encontremos.-

Entre los cuales destacan la inflación, la recesión y el -

servicio. 

La inflación es un fenómeno que cada vez se hace más 

notable y lo experimentamos cada vez que se fija nuevo sa-

lario rnfnimo, corno fenómeno periódico. La. recesión se ma-

nifiesta cuando las fábricas trabajan a menos de su capaci 

dad por falta de mercados, 1o cual ocurre no porque nues -

tras deseos se encuentren satisfechoss, sino por insuf! --

ciencia para satisfacerlos. El servicio es una necesidad-

imperiosa para la conservación y mantenimiento, por eje~ -

plo, del automóvil y de los aparatos dorn~sticos, de los --

cuales casi puede decirse que somos nosotros los que hemos 
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llegado a ser sus servidores. 

Desde luego que estos problemas afectan, de una mane 

ra o de otra, a toda la población, pero es seguro que mu -

cha gente desearía tener los de la última categoría, pues-

ésto la colocaría dentro del grupo privilegiado que tiene-

la capacidad de adquirir bienes que proporcionan comodida-

des y satisfacciones. 

A pesar de todo, el campo de las posibilidades de --

elección del consumidor sigue aumentando, lo cual lo nota-

mos en el mayor número de productos que aparecen. Pero es 

tos productos sólo están al alcance de una reducida mino -

ría y aunque es claro que todos desean adquirirlos, de 

acuerdo a su forma Je ser, obviante no es posible aún S! -

tisfacer plenamente sus deseos a quienes carecen de posibi 

lidades económicas para hacerlo. Pero debe tenerse en 

cuenta que, si la gente va a disponer de mayores cantid! -

des de dinero que le permitan adquirir los artículos más -

variados, seguirá habiendo muchas diferencias en gustos en 

los distintos niveles de capacidad adquisitiva, y, así, 

los que correspondan a un mercado selecto, podrán seguir -

adquiriendo los productos de calidad ya conocida y con la-

cual están satisfechos, pero siempre estarán buscando pro-

ductos nuevos, los que vayan apareciendo y que sean dif~ -

rentes, siempre con el ánimo de disfrutar de cosas no cono 

-··-~' -
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cidas. 

Los hombres de negocios deben estar atentos a las --

tendencias socio-económicas de la población para hacer in-

versiones adecuadas. Deben estar al tanto del incremento-

demográfico, de las ocupaciones, del nivel de estudios y -

forma de vida. 

3.4 LAS POSIBILIDADES DE ELECCION DEL CONSUMIDOR 

El consumidor puede elegir, dentro de sus posibilid~ 

des económicas, los productos y servicios que desee y el -

productor sabe que cada uno de sus productos concurre al -

mercado para ser adquirido por el consumidor. 

Pero el fabricante también sabe que los consumidores 

son libres para elegir y que su producto está compitiendo-

con otros productos, 1o cual le hace recurrir a los mej~ -

res medios de publicidad para sugerir al consumidor que 

sus productos son los·que más le convienen. Es así como -

el volumen de ventas está siendo cada vez más influenciado 

por la presión de i·a competencia que ·por las necesidades -

del consumidor. 

En generaciones anteriores los gastos del consumidor 

se referían casi exclusivamente a casa, alimentación y ves 
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tido. Y cada vez se ha venido suscitando en forma mayor -

la necesidad de transportación. Actualmente, un buen pro-

centaje de sus ingresos se d~dica a la adquisición de di -

versos bienes y es libre para hacerlo en la forma que me -

jor le convenga. Incluso, la mayoría de sus compras repr~ 

senta ya más la satisfacción de sus deseos que la de sus -

necesidades fundamentales. 

El campo de elección del consumidor es, actualmente, 

tan amplio que en cualquier autoservicio o almacén se pue-

den encontrar cientos de productos que anteriormente no --

existían. Desde el siglo pasado en forma lenta pero segu-

ra hemos evolucionado. Pero sobre todo a partir de la Se-

gunda Guerra Mundial se ha acelerado esta tendencia. Con-

secuentemente, nuestras posibilidades de elegir se han mul 

tiplicado enormemente y, al mismo tiempo que los productos 

se diversifican, hemos ido aprendiendo a diferenciarlos. 

No obstante, paradójicamente, nuestra mayor dificul-

tad para elegir estriba en que disponemos de múltiples po-

sibilidades de elección. Ocurre a veces que, el ir a un -

almacén a comprar algo, nos encontramos con tantos produc-

tos que despiertan nuestros deseos, que nos es difícil de~ 

cidirnos por alguno y hasta es posible que experimentemos-

un estado de frustación al no poder hacer una elección bue 

na. 
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El especialista de mercadotecnia para conseguir 

clientes y atenderlos como se merecen tiene que investigar 

valores auténticos que ofrecerles y no. limitarse a servir-

les los mismos artículos con diferencias superficiales e -

insignificantes. Deberá examinar los elementos de su pre~ 

tigio, recursos u oportunidades, que puedan constituir ven 

tajas positivamente superiores a las de los productos y --

servicios de sus competidores. 

El comportamiento del consumidor, en relación con 

sus gustos, varía de acuerdo con el dinero de que pueda 

disponer. También varía en las diferentes épocas de su vi 

da, a veces con las diferentes estaciones del año y en al-

gunos hasta cada mes, semana o día. No debe extrañar, por 

tanto que los fabricantes tropiecen con tantas dificulta -

des cuando intentan predecir las acciones de los consumido 

res, al tratar de preveer si un producto nuevo gustará o -

no. 



C A P 1 T U L O IV 

ANALIS!S ADICIONAL A LA CONDUCTA DEL 

CONSUMIDOR 



ANALISIS ADICIONAL A LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR 

4.1 ORIENTACION HACIA UN PROCESO 

Vamos a ver como las fami1 ias y los individuos se --

comportan en las compras de los bienes de consumo, y qué -

factore~ ejercen influencia en ellos, sobre todo los de ca 

rácter comercial. 

Además, de interpretar o descubrir los motivos prin-

cipales del comprador tenemos que ver también su comporta-

miento con una mayor orientación hacia el proceso más fun-

damental de su vida. Las compras del cliente no son actos 

aislados y esporádicos, sino parte intima de los procesos-

más fundamentales de su vida, como el amor, el trabajo, la 

alegría, el aburrimiento, el dolor y las experiencias. 

Se debe procurar visualizar el sector completo de la 
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vida del consumidor a que se refiere su actividad, -

para evitar una orientación limitada del producto y emp~ -

zar a ver oportunidades de innovación que ayuden al indivi 

duo a resolver mejor sus problemas de vida, juego, trabajo 

y consumo. 

La tarea consiste en hallar la manera de comprender-

m1s plenamente las operaciones reales o actividades de los 

consumidores en el desarrollo de su vida y de su consumo.-

Para eso vamos a ver el modelo real del comportamiento del 

consumidor en el cual se trata de reproducir los sentimie~ 

tos y etapas mentales y emocionales por las cuales han pa-

sado los consumidores en el proceso real de resolver un 

problema de compra. Las firmas que aspiran a prosperar en 

el mercado y a satisfacer las necesidades del consumidor -

deben esforzarse por desarrollar una teoría o modelo de --

comportamiento del consumidor, "con referencia a sus pr~ -

duetos". 

4.1.1 MODELO REAL DEL COMPORTAMIENTO 

El objeto del modelo real es r~presentar el proceso-

de comprar tal como lo ve el comprador, no el observador.-

Para desarrollar cualquier modelo real, el investigador le 

pide al comprador que recuerde la serie de pensamientos y-

sensaciones que pasaron por su mente (experimentados) des-
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de el momento en que not6 una "necesidad sentida" del pro-

ducto, hasta el instante actual. El comprador puede explj_ 

car todo esto verbalmente o por escrito. La explicación,-

que parece un monólogo interno se llama 11 protocolo 11 _g_L. 

PROTOCOLO DE LA EXPERIENCIA DEL COMPRADOR DE UN AUTO 

MOVIL 

Mi vecino acaba de comprar un carro nuevo. Dice que 

le gusta. No estaría mal comprar un carro nuevo. 

El que tengo dá lástima el pobrecito. 

Además los coches nuevos son más seguros. 

Aquí hay un anuncio de un Ford nuevo iQué bonitoi 

No tengo planes para esta tarde. Me daré una vuelta 

por la exposición de Ford. 

Los automóviles son magníficos, especialmente ese mo 

delo de lujo con aire acondicionado. 

Aquí viene un agente de ventas. 

Me trata muy bien. Me gusta que no me presione dema 

siado. 

Se ve que sabe mucho de carros. 

La verdad no creo que pueda comprar el auto. 

lCuánto costaría pagándolo por meses? 

Sí puedo pagarlo. 
A. Newell, J.c .. Shaw y H.A. Simon, "Psychological Re--
view" (1968) P&g. 151-166 
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Además mi mujer me ha estado dando la lata para que-

compre un carro nuevo. Voy a comprarlo. 

El vehículo está listo. 

Ojalá lo hubiese manejado antes de comprarlo. Me P! 

rece un poco duro. 

Creo que me precipité. 

Cuesta trabajo meterlo y sacarlo. 

Aquí hay un anuncio del nuevo Chevrolet. No parece-

tan bueno como mi auto. 

Mi otro vecino quiere comprar un carro. Le expliqué 

los aspectos buenos:Y malos del Ford. 

Telefoneé al agente vendedor de mi coche, para pedi~ 

le alguna información. 

No quiso ayudarme. Me dijo que me entendiese con el 

departamento de servicio. 

O~ la reporducción del prototolo del consumidor que-

compró el automóvil. La idea primera· se le ocurrió al ver 

el coche nuevo de su vecino. Entonces, se dedicó a racio-

nalizar, es decir, a inventar razones para comprar posibl~ 

mente otro. Unos cuantos días después víó el anun 

cio de un Ford, Dos semanas más tarde se detenía en una ex 
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posición de automóviles Ford, para echar una.ojeada nada-

más. Le gustó el carro y el agente de ventas le simpatizó 

vio que tenía medios para financiar la compra del automó -

vil y lo adquirió. Fue a recogerlo unos dYas después y se 

lo llevó. El vehículo no le satisfizo del todo, pero el -

anuncio de una marca rival le convenció de que, en medio -

de todo, habfa comprado el :modelo mejor. Se molestó cuan-

do, al cabo de unos cuantos días, el agente que le había -

vendido el auto no le pareció muy cooperativo en la conte~ 

tación a algunas preguntas que le hizo. 

A través de estas relaciones, irá surgiendo algún p~ 

norama general de las "etapas" por las cuales pasa el com-

prador. En este modelo se le ve recorre~ sucesivamente --

las siguientes fuses: 

l. Necesidad sentida 

2. Actividad previa a la compra 

3. Decisión de comprar 

4. Comportamiento de uso 

5. Sentimientos posteriores a la compra. 

Cada una de estas etapas contiene potencialmente un-

cambio crítico en la relación actual o futura del compr~ -

dor con la compañía. Cada etapa exige que aquélla compre~ 

da lo que está sucediendo Y. proceda, en consecuencia, a --
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elaborar un programa eficiente de mercadotecnia. 

Otra ventaja para el especialista de mercadotecnia -

de estos protocolos es que revelan los temas que más impo~ 

tan a la mayoría de los compradores. Por lo que se podrán 

obtener claves sobre las variables críticas del proceso de 

comprar. 

Los protocolos tambi~n representan la ventaja de que-

pueden formarse algunos grupos principales, de conformidad 

con los distintos tipos de estilos de comprador. Algunos-

compradores pueden pasar directamente de la necesidad sen-

tida a la compra real, sin apenas actividad previa a ella; 

ellos son compradores impulsivos o dominados por el "id".-

Algunos quizá se debatan en el problema de si deben com 

prar un automóvil nuevo mientras sigue funcionándoles el 

viejo, es decir, con la cuestión de si esto no será abusar 

un poco; ellos son compradores morales o dominados por el 

"super ego". Algunos compradores se tomarán su tiempo pa-

ra documentarse con todo tipo de datos y opiniones, esp~ -

rancio resolver su problema a base de comparación de los --

costos con los beneficios; ellos son los compradores deli 

berados o dominados por su "ego". 

4.1.2 CLASES DE COMPRA 

Existen distintos tipos de situaciones en que se en-
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cuentra el consumidor en su proceso de compra: 

4.1.2.1 E1 impu1so de compra 

Son 1as compras realizadas sin demasiada planific! -

c.ión anticipada. Se despierta el deseo de compra al topar. 

se con el producto, sin haber tenido en mente la intenci5n 

previa a comprar1o. En la compra por impulso puede o no -

haber tenido información anterior al producto. Muchos de-

los artículos de vestir,droguería, cosméticos, juguetes, -

discos y muchos regalos también se compran por impulso. 

El aumento de los ingresos para gasto ha sido el factor 

que más ha contribuído a esta tendencia. 

4.1.2.2 Solución amplia del problema 

Es la información que tiene que buscar el comprador-

que está a punto de adquirir un producto importante para -

él, caro y del que no tiene gran conocimiento. En estas -

circunstancias, será sumamente sensible a la información 

y hasta se convertirá de hecho en buscador activo de datos. 

Estos ampliarán su conjunto evocado y esclarecerán sus mo-

tivos específicos y criterios de decisión. Su disposición 

a correr el riesgo (variable de. personalidad) y su catego-

ría económica representarán una diferencia importante en -

su decisión de comprar. La solución amplia del problema -
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significa que no ha tenido experiencias previas a 1a com -

pra o han sido muy pocas; por tanto, apenas se ha formado 

fuerza de reacción a la marca. 

4.1.2.3 Solución limitada del problema 

Describe el comportamiento del comprador hacia pr~ -

duetos de los cuales ha tenido alguna experiencia. Su pr~ 

babilidad de repetir la compra de un artículo es considera 

ble, pero todavía .va a aprender algo. 

4.1.2.ª Comportamiento automático de reacción 

Significa que ya apenas aprenderá algo, si es que -

lo aprende. El comprador tiene hábitos arraigados y ad --

quiere un artículo sin pensarlo mucho. No sopesa sus moti 

vos ni toma en cuenta muchas marcas posibles. Los estímu-

1os "aprietan sencillamente ~l disparador" de su acto re -

flej de compra. 

4.1.3 ANALISIS Y DECISION EN LA COMPRA DE LOS PRO -

DUCTOS 

Cada ocasión en que se presenta un producto a la pe~ 

sona, ésta lo analiza y decide si el estímulo cae dentro -

de alguna de las categorías siguientes: 
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a) Agradable, conveniente, interesante, adecuado a sus-

objetivos, benéfico, etc., y por tanto está motivada 

para acercarse a él, o aceptarlo, o dejay que se 

acerque. (por la promoción, la recomencación de un -

amigo.) tn este caso se trata de una "valencia posi-

tiva". 

b) Nocivo, desagradable, inconveniente, doloroso, dañi-

no; está en contra de sus objetivos, etc., y por e~ 

de queda motivada para evadirlo, rechazarlo, alejar-

se de él, o no permitir que se le acerque por ningún 

medio de comunicación. En este caso se trata de una 

"valencia negativa". 

c) Indiferente. No despierta su i~terés, es inocuo y -

no presenta otra reacción que el percibirlo y anali-

zarlo: "valencia cero". La persona permanece a la-

expectativa. En caso de que exista algún cambio, e~ 

te constituye un nuevo estímulo y el proceso se ini-

cia nuevamente. 

Ahora bien, lo dicho anteriormente sucede cuando se-

presenta "un estímulo'' pero •• lqué ocurre cuando se presen-

tan "dos o más est1mulos al mismo tiempo",o cuando "uno so 

lo presenta valencias positivas y negativas simultáneamen-

te~? Puede surgir un "conflicto", cuando existe incompat! 
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bilidad entre dos o más productos o situaciones (estímulos) 

que tienen aproximadamente la misma fuerza para la pers~ -

na; es decir, cuando est& motivada en. el mismo grado para 

alcanzarlos, aún siendo incompatibles. 

4.1.3.l Conflicto de atracción - atracción 

Puede suceder que una persona se encuentre en medio-

de dos situaciones. A productos igualmente atractivos pe-

ro incompatibles; es decir, no puede tener al mis~o tiem-

po los dos. Debe decidirse por uno sólo de ellos; se en-

frenta entonces a un conflicto de atracción-atracción. 

Por ejemplo determinado modelo de la Ford y del Chevrolet-

para la persona representa el mismo grado de atracción por 

su motor, sus lujosos interiores, su estilo,etc. No puede 

comprar los dos automóviles al mismo tiempo; debe comprar 

uno y desistir del otro. Generalmente este tipo de co~ 

flicto es el más fácil de resolver: cualquier decisión de 

compra trae como consecuencia una situació~ igualmente !,-

gradable o adecuada; ·puede suceder que si posteriormente-

la decisión no resulta idónea, la nersona se reprocha no -

haber tomado el otro camino. 

4.1.3.2 Conflicto de atracción - evasión 

En algunas ocasiones,un mismo ó~jetivo o situación -
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resu1ta ambivalente; es decir, presenta valencias. positi-

vas y negativas al mismo tiempo. La incertidumbre puede -

~er en parte un rezago de1 período anterior a la compra, -

cuando tenía problemas en cuanto a decidir entre las diver 

sas opciones posibles. Si el producto era por ejemplo, --

una máquina de escribir, cada alternativa tenía sus cuali-

dades atractivas y desagradables. Es de presumir que el -

cliente seleccionó la que represe.taba valores más atracti 

vos para él, pero esto no resuelve sus dudas posteriores a 

la compra sobre los valores no atractivos del producto que 

adquirió, o las cualidades atractivas de las a1ternativas-

que rechazó. Por haber aceptado el objeto o situación am-

bivalente. 

Este análisis del estado conflictivo, en que se e~ -

cuentra el consumidor quizá valga más para los productos -

que se adquieren con menos frecuencia o son más caros y --

tienen mayor margen de riesgo. Al especialista en mercado 

tecnia le es importante comprender que los sentimientos ne 

gativos posteriores a la compra pueden ser tanto un rezado 

del .período anterior a la decisión, como surgir más tarde. 

El comprador se entera quizá de datos poco favorables para 

su selección; puede llegar a sus oídos el rumor de que se 

ha "descontinuadott o interrumpido la venta del producto; -

posiblemente compruebe que podía haberlo comprado por m~ -

nos precio en otra parte. Pueden producirse sentimientos-
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negativos con el acto mismo de usar el producto, y quedar-

desilusionado el cliente con sus resultados o al advertir-

un problema con el que no contab~. 

Todo"esto son efectos "retroalimentadores" de la com 

pra de una marca que repercute en las compras siguientes.-

Sin embargo, las personas tienden a ser consecuentes consi 

go mismas, así que posiblemente tomen determinadas medidas 

para eliminar las dudas que los asaltan después de una de-

cisión. 

4.1.4 DISONANCIA COGNOSCITIVA 

La aparición de la ansiedad posterior de la compra -

se relaciona con la "disonancia cognoscitiva". Hay muchas 

veces disonancias, o sea, falta de armonfa, entre las dj_ -

versas cogniciones que tiene el comprador del producto ad-

quirido, y las alternativas anteriores. "La magnitud de -

la disonancia posterioi 1 la decisión es una función ere -

ciente de la importancia general de la decisión y de la --

atracción respectiva de las alternativas no seleccionadas". 

Por estos motivos, la disonancia es común entre los compr~ 

dores de· casas, automóviles y aparatos grandes y los ho!]!_ -

bres de negocios que acaban de hacer una inversión conside 

rable. 

La tensión producida por la disonancia lleva al· com-
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prador a tratar de reducirla. Para lograr establecer la -

armonfa interna consigo mismo, la lógica o consistencia en 

tre sus opiniones-conocimiento. (Esto dependerá de su per~ 

sonalidad, valores y normas culturales, etc.) La busca de 

este estado ideal induce al comprador "disonante" a empre.!!_ 

der uno de los tres cursos de acción siguientes: puede in 

tentar acabar con la disonancia cognoscitiva retirando.el-

producto, devolviéndolo por un crédito, o vendiéndolo a al 

guna otra persona; o también puede intentar aliviar la di 

sonancia revalorizando el producto a base de alguna infor-

mación que demuestre su .superioridad; o, el caso contra -

ria que sería el más negativo de todos, el hablar mal del-

producto, ya que influirá negativamente en los clientes p~ 

tenciales. 

La esperanza del productor es lograr que la disonan-

cia se reduzca a base de que el consumidor busque una con-

firmación de que ha acertado en la selección. Si encuen -

tra confirmación favorable a su compra, esto influirá dj_ -

rectamente en la probabilidad de que la repita o se la re-

com1ende a los demás. Naturalmente, también influirá en -

grado de probabilidad la experiencia del usuario con el --

producto; pero, en este caso lo mejor que puede hacer el-

fabricante es diseñar un producto bueno. Si es que el e -

rror del comprador no ha sido el empleo incorrecto del pr~ 

dueto, porque si no SU' estrategia se dirigirá a la forma -
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correcta del uso del producto. 

La existencia de posibles sentimientos negativos po~ 

teriores a la compra indica que el especialista en mercad~ 

tecnia podrfa dirigir con ixito algunas de sus com~nicacio 

nes el comprador reciente, más bien que todas ellas al com 

prador potencial. El cvmprador último puede necesitar se-

guridades de que ha hecho la compra debida. Si está en un 

estado "disonante", andará buscando pruebas confirmatorias 

en forma de anuncios y otras comunicaciones (de los amigos 

que han adoptado el mismo producto) para apoyar su deci --

sión de compra, y, al mismo tiempo, evita recibir nuevas -

informaciones (de los vendedores, de las amistades, de la-

publicidad) que puedan aumentar su disonancia. 

Para facilitar la reducción de la disonancia hay que 

repetir y recalcar una y otra vez las ventajas del produc-

to comprado, disminuyendo así, a los ojos del cliente, el-

atractivo de las alternativas no elegidas. Esta :écnica -

es más efectiva cuando se enfatizan tanto las ventajas re-

lativas del artículo elegido .como las desventajas de los -

a r t í cu 1 o s n o e 1 e g i d o s . P a r a 1 o g r a r l ·o a 1 te r i o r , e s i m p o r -

tante averiguar lo que los competidores afirman scbre su -

producto y qué características de éste 12 dan mayor impor-

tancia. Si no existe una competencia re~l, entonces se e~ 

fatizan las desventajas que significa no poseer el artfcu-

1 o. 
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Sin embargo, la disonancia también puede surgir si -

el individuo piensa que el artículo adquirido no cuenta --

con la aprobación del grupo de referencia pertinente. En-

este caso el especialista en mercadotecnia debe tratar de-

demostrar que muchas de las características que posee el -

artículo elegido son similares a las de los productos que-

el comprador no escogió, pero que cuentan con la aprob! --

ción de su grupo específico de referencia •. 

Si el vendedor no desvanece la disonancia con alg~ -

nos esfuerzos positivos, puede perder sin necesidad un 

cliente. 

Además que la influencia negativa hacia el producto-

que el consumidor pueda ejercer entre clientes potenciales 

es más fuerte y fiable que las ventajas que pudiera ofre -

cer la publicidad. 

4.2 INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR 

El empleo del término "investigación sobre el consu-

midorº, en vez del de "investigación sobre motivaciones",-

permite al menos deducir que en cada investigación se con-

sideran las causas motivacionales tanto como ias mecánicas. 

La investigación de las motivaciones, en realidad, -
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representa una extensión de la investigación mercadológica 

sobre el consumidor; su función es añadir a los tradicio-

nales; quién, qué, cuándo, dónde y cómo compra; el adi -

cional y enormemente importante: por qué del comportamie~ 

to del consumidor. 

Como puede notarse, la investigación mercadológica -

se ocupa de las acciones del consumidor y la investigación 

motivacional se interesa por las razones que existen para-

que tales acciones se manifiesten. En realidad la combina 

ción de ambas investigaciones es necesaria para disminuir-

la certidumbre en la toma de decisiones de la mercadotec -

nia. 

El concepto de mercadotecnia requiere una inversión-

considerable en la investigación del consumidor, para m~ -

dir, valorar e interpretar los deseos, actitudes y compor-

tamiento de los diversos grupos-meta. Ya que la cuestión-

de qué es lo que está necesitando el mercado constituye un 

problema profundo y delicado. No se reduce exclusivamente 

a realizar encuestas entre los consumidores. Una empresa-

que adopta seriamente el concepto de mercadotecnia tiene --

que tomar también en serio el desarrollo de servicios de -

investigación, o bien contratar personal de gran competen-

cia en cuanto a estudios del mercado. 

Surgen algunas confusiones respecto al estud{o de lo 
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que los consumidores dicen desear, y lo que en realidad p~ 

recen necesitar, que es lo que debe averiguarse. El punto 

de vista primero constituye una orientaci6n hacia utilida-

des a corto plazo y se traduce en producir artículos que -

la gente asegura desear. El punto de vista segundo se 

orienta principalmente a beneficios a largo plazo y se tra 

duce en buscar los nuevos productos y valores, que acaso -

el consumidor no exprese necesitar. 

La orientación hacia el mercado exige este tipo de -

investigación creadora de las necesidades del consumidor,-

sin descartar las encuestas. en que el público suele expre-

sar sus deseos. 

Se tiene que estar al ta111:0 respecto a las grandes -

oportunidades que va abriendo el cambio teconológico, ind~ 

dablemente se inventarán muchos productos aún cuando muy -

pocos han pensado en ellos. Desde luego es difícil saber-

lo que podría incluirse dentro de esta categoría, pero po-

demos obtener la seguridad de que, en los próximos años se 

harán fuertes erogaciones de dinero para el rebasamiento -

de los deseos del consumidor. 

Una vez teniendo la información necesaria a nuestro-

consumi dar (mercado meta). Desarrollamos un "producto" 

que pensamos satisfará las necesidades de los consumidores. 
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Oespuis encontramos a un medio "plaza" para hacer accesi -

ble el producto al consumidor, ya que tiene que estar disc 

ponible en el momento y lugar que é~te.desee. El "precio" 

considerando las reacciones estimadas del consumidor ante-

oferta total de bienes de consumo semejante, y la "prom.Q_ -

ci6n" ideal que indique a los consumidores acerca de la 

disponibilidad del producto que ha sido disefiado para 

ellos. Esta última es una área especialmente importante,-

ya que todo texto publicitario se basa en algunos aspectos 

concernientes a las razones por 1as que los consumidores -

compran las cosas que compran. 

. .. ___ .............., 
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e o N e L u s I o N E s 

La forma en que reaccionamos como seres· humanos, an-

te cualquier necesidad o deseo no depende nada más de la -

percepci6n de los estímulos que se nos presenten sino tam-

bién del momento, lugar de que se trate, papel que jugamos 

en la sociedad y en general de la personalidad de cada in-

dividuo. 

Las compras constituyen una importante forma de com-

portamiento humano, pasa a ser un motivo de compra cuando-

el individuo busca la satisfacción mediante la compra de -

algo. 

El proceso que se lleva a cabo en la motivación del-

consumidor hacia una conducta es el siguiente: de la nece 

sidad y deseo del individuo va a despertar una motivación-

a su vez,la motivación va a ser el motor que mueva e impul 
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se al consumidor a una conducta, que va a ser la busca de-

su satisfacción que reflejará en una compra. 

La compra de un producto significa la forma en que -

el comprHdor de un producto realiza la tarea total de lo 

que quiere hacer cuando lo use, sea lo que fuere. 

Los objetivos de los consumidores consisten en satis 

facer una serie de necesidades: fisiológicas, de segurl -

dad, de asociación, de nuevas experiencias, y de autorrea-

lización. Cada quién tendrá un motivo o muchos motivos --

que dirigen su actividad de comprar para lograr estos obj~ 

tiyos. 

Según sea el producto será la teoría motivacional ~­

del comportamiento del consumidor que adquiera mayor impor 

tancia. Otras veces las teorías alternadas esclarecen di-

ferentes aspectos de la demanda relacionados con un mismo-

producto, como en un automóvil, el sexo puede ser el moti-

vo para escoger el estilo,por otra parte la elección de la 

marca será un motivo racional y a la misma vez, conseguirá 

identificación y categoría social. 

Las motivaciones y por lo tanto la conducta del hom-

bre están influidas por los distintos niveles de la socie-

dad como ser social que es. Lo cual indica que en la es -
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trategia de mercadotecnica posiblemente tenga más eficacia 

utilizar atractivos de carácter socia1, para anunciar los-

productos de la compañía; también sugiere la conveniencia 

de concentrar la publicidad en los líderes del gusto y de-

la opinión en lugar de hacerla llegar a todo el mundo, ya-

que productos como los automóviles, cervezas, cigarrillos-

representan una diferenciación en cuanto a marcas que s·ig-

nifica algo relacionado con la categoría o rango social 

del individuo y con sus gustos. Por eso tenderá elegir 

las marcas preferidas por el grupo; además las influen 

cías de tipo personal son más poderosas, la referencia fa-

vorable a un producto insinuado por un amigo puede hacer -

más por.precipitar la compra, que una docena de exposicio-

nes publicitarias. 

Las influencias sociales determinan gran parte de --

las diferencias en la conducta de la gente, pero no todas, 

aunque hay muchos individuos que utilizan los bienes para-

conseguir aceptación social, otros los emplean para lograr 

una diferenciación personal. El impulso a diferenciarse -

siempre existe, a pesar del fuerte deseo de ser aceptado. 

El grado en· que la persona es influida hacia nuestra 

marca, es directamente proporcional a la satisfacción de -

las necesidades y deseos que podamos cubrir con ella. 

Las actitudes del con~umidor cambian a un ritmo más-
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rápido en las ciudades modernas sobre todo en la clase me-

dia-alta, donde no nada más la civilizaci6n material cam -

bia a un ritmo muy aceierado sino tamb.ién los aspectos no-

materiales como son los valores de las personas, d6nde in-

cluso la mayoría de sus compras representa 'ya más la sati~ 

facción de sus deseos que la de sus necesidades fundamenta 

les, han aprendido a modificar sus gustos y estarán busca~ 

do productos nuevos que vayan apareciendo y que sean dife-

rentes siempre con el animo de disfrutar de cosas no cono-

cidas. Por lo que es más necesario estar al día respecto-

ª las grandes oportunidades que están y pueden aparecer 

donde el consumidor pueda manifestar sus preferencias y en 

que gastar su dinero. 

Por medio del desarrollo de una teoría o modelo del-

comportamiento del consumidor que revelen los sentimientos 

y etapas mentales y emocionales por las que ha pasado el -

consumidor "en el proceso real en su vida de resolver un -

problema de compra", desde el momento en que sinti6 la ne-

cesidad del producto hasta el instante posterior a la com-

pra. Nos permitirá obtener claves sobre las variables cri 

ticas en las distintas etapas por las que puede pasar el -

comprador, en relación a los productos de la compañía y e-

laborar un programa de mercadotecnia que le ayude a sol~ -

cionar sus problemas más fácilmente y alcance su objetivo-

en la satisfacción de la compra. Además que el factor 
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principal de la prosperidad a largo p1azo de una compañía-

es la cantidad de satisfacción que logre proporcionar a --

sus clientes. 

El estado mental del cliente es el punto de partida-

para establecer una estrategia creadora. Lo que piensa el 

consumidor sobre las excelencias y fallas de las marcas 

existentes y atributos del producto proporcionan las cla -

ves más importantes para una estrategia creativa. La la -

bor creativa no consiste tanto en persuadir a la gente a -

que prefiera algún atributo que pueda ofrecerle la comp~ -

ñía, como en dar al público de hecho lo que desea. 
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