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INTRODUCCION

En una sociedad en desarro]]b como en la que nos en-
contramos en donde la 'gente a medida que satisface sus né-
necesidades fisioldgicas y por su misma naturaleza estara-
siempre buscando bienes y servicios que satisfagan sus ne-
cesidades y deseos psicoldgicos, sociales y culturales. -

Constituye un mercado muy importante para la mercadotecnia.

En esta época de rdpidos cambios tecnologicos, econd
micos y sociales, competencia intenﬁa; necesidades y de --
seos cambiantes del consumidor. E1 concepto de mercadotec
nia se acerca mds y mds 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

cial.

Por 1o que,esta investigacidn tiene como principal -

0



objetivo:sentir, conocer e intarpretar la conducta cambian
te del consumidor para asi, lograr servir y satisfacer a -

sus necesidades y alcanzar el objetivo del concepto de mer

cadotecnia.

En el capitulo 1, "Marco tedrico elemental de refe -
rencia”, se presenta un panorama general del comportamien-
'to humano que se relaciona con 1a mercadotecnia, es obvio-
que para poder interpretar al consumidor tenemos que empe-
zar por conocer que resortes mueven la accidn humana y es-
tos conceptos van a ser los cimientos para comprender me -
jor lé conducta del consumidor. E1 capitulo 2, "Motiva --
cidn-del consumidor", se estudia el por qué del comportg -
miento del consumidor, es decir, qué objetivos persigue al
canzar con ias compras. E1 capitulo 3, "Cambios del com -
portamiento y su influencia en mercadotecnia", se toma no-
ta del interés cada dia mds intenso de estar al tanto a el
proceso de necesidades y deseos cambiantes y encauzar los-
esfuerzos de la mercadotecnica a su satisfaccidon. Final -
Amenfe, el capitulo 4, "Andlisis adicional -a la conducta --
del consumidor". Subraya las grandes oportunidades de am-
pliar el concepto de la motivacidn hacia un proceso de 1as
etapas de la compra por las que pasa el consumidor y las -

influencias que en &1 se ejercen.

De esta forma el especialista en mercadotecnia cono-



cerd mds acerca de la constitucidn mental del consumidor -
y ;'1a misma vez ayuda a descubrir nuevas oportunidades y-
horizontes deil "por qué" y "como" de su comportamiento. -
Con 1o cual tanto los objetivos de las organizaciones como

Tas del consumidor se alcanzardn siempre.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO ELEMENTAL DE REFERENCIA.



MARCO TEORICO ELEMENTAL DE REFERENCIA

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 --
psicologfa, 1a sociologia y 1a antropologia. Dentro de e§~
tas disciplinas tenemos las especialidades: psicologia so -
cial, sociologfa psicoldgica y antropologifa cultural. Es-
tas ciencias nos proporcionan los conocimientos mads impor-
tantes sobre 1a “conducta humana" y asi mismo tendremos un
marco tedrico elemental de referencia que nos permita un -
mejor entendimiento sobre la motivacidn y el comportamien-

to del consumidor.

a) Psicologia social. Contamos con informacidn  sobre-

aprendizaje y memorizacidn, percepcidn, lenguaje, ac



b}

¢)

titudes y opiniones, personalidad, motivacién y emo-

“ciones.

Socilogia psicoldgica. Tenemos los estudios sobre -
1a estructura de las clases sociales, la movilidad -

social, liderazgo e interacciones de grupos.

Antropologia cultural, Estudios de Tas costumbres, -
estudios de los antecedentes culturales de la conduc
ta, por ejemplo, escritos relacionados con 1a psico-
logia del aprendizaje y estudios de la estructura de

las clases sociales.

Los psicélogos sociales, 1los sociGlogos psicdlogos-

y los antropdlogos culturales se interesan en el mundo ~--

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

desarrollo de su socializacidn y personalidad, sus necesi-

dades y aspiraciones, sus explicaciones sobre el papel que

juegan en la sociedad. Asi 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, 105 probiemas de la personalidad, el simbo-

1ismo de la conducta humana, etc.




1.2 LA coNDucTA

La conducta (o comportamiento) es toda actividad del
organismé como unidad, que cuenta con una‘funcién'integra-
dora del sistema nervioso central. Dos son los requisitos
que el organismo funcione en su totalidad y no dnicamente-
165 subsistemas del mismo, y que el sistema nervioso cen -
tral, que se encarga de la vida de re1éc16n,gobierne ese -

funcionamiento.

La ciencia del comportamiento tienen como principal-

propdsito el entendimiento y 1a comprensidn de las respues
tas del organismo {sistema) a los estimulos que recibe; --
es decir, a To0s cambios que ocurren en el medio interno o-
en el suprasistema y que provocan una reaccidn.. Esta con-
ducta puede ser observada y experimentada por técnicas y -
procedimientos especializados y puede establecerse asi 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 --

reacciones, no visibles directamente, tales como el apren-

dizaje, la creatividad y el dolor. WUna caracteristica de-

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

dad de reaccionar ante los estimulos.



“Tanto como Tos mecanismos biolégicos como el medio -
constituyen una situacidn; por tanto el modelo inicial .
de estimulo-respuesta, puede convertirse ahora a modelos -
mas complejos que serfa estimulo + situacién.— respuesta.
Es decir, la conducta de una persona en un momento dado de
pende del estimulo y también de sus mecanismos bioldgicos,
de sus experiencias pasadas, del ambiente en que se encuen

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 la cual concurren tres gran
des corrientes: bioldgica, psicoldgica y social. Asi --
'pues, nunca pierden de vista la integracidn biopsicosocial
del hombre a fin de entender mis acertédamente la conducta
del mismo. Esta integracidn no es estdtica, nunca permane
ce igual a lo largo del tiempo. Por el contrario, resulta
altamente dindmica; es decir, experimenta cambios. Dia a
dia se agregan experiencias, conocimientos, ideas, etc. y-
algunas cosas se olvidan; el medio cambia al igual que --
los ciclos bioldgices: nacer, crecer, reprodutirse y mo -
rir {encontrando salud y enfermedad). Ello ha llevado a -
defiﬁir Ta "personalidad" como 1a<integracT6n dindmica de-
Tos mecanismos biopsicoldgicos que determinan la particu -

Tar adaptacién del individuo a su ambiente.



i
*© 1.3.1 LA PERSONALIDAD

_ Contamos con un cuerpo que funciona de acuerdo a las
Teyes biolégitas} A este segmento de la persona]idad se -
Te ha denominado "temperamento”; todo 1o innato, todo --
aquello que traemos con nosotros al nacer, constituye el -

temperamento.

_ Por otro lado, también poseemos una serie de funcio-
nes psicoldgicas (memoria, atencidn, inteligencia y creati
vidad) algunas de 1las cuales van desarroi]éndose y perfec
cipnéndose a medida‘que tenemos mds edad. Estas funciones
nos permiten ir "aprendiendo" distintas maneras de compor-
tarnos. E1 contacto social con la familia, primero y de;-
pués coni 1os compafieros de escuela, clubes, trabajo, etc.-
van ensefidndonos una serie de pautas de conducta propias -
~de nuestro grupo social. De ahi surgen las diversas cos -
tumbres, formas de vida, valores; en fin, las diferentes-
"culturas". Este proceso de socializacidn y aprendizaje -
(basado en el comportamiento psicolégico y la interaccidn-
social) constituye el carécfer. Es decir, el "cardcter" -
es todo lo aprendido, todo lo adquirido después del naci -

miento.

El temperamento es entonces, como una masa de arci -

"11a o plastilina que la sociedad va molveando. La obra --



11

terminada, o sea la unidn inseparable de cardcter y tempe-

ramento es la "persaonalidad".

1.4  LAS ACTITUDES

La actitud se define como "el grado de afecto positi
vo o negativo que se asocia a un objeto psicoldgico". Cons
tituye la predisposicidn a reaccionar favorablemente hacia
la informacidon del medio (publicidad); un esquema interno
badsicamente emotivo que nos inclina a responder‘positiva ]

negativamente ante los estimulos.

La actitud no es susceptible de estudio por si misma
sino a través de su manifestaci6n externd constituida a ni
vel verbal por las opinione@s y a nivel no verbal por los

indices de compra.

1.5 LOS CONCEPTOS Y EL CONSUMIDOR

1.5.1 EMPLEO DE SIMBOLOS

Nuestros sistemas de referencia estdn variando cons-
tantemente. Cada uno de nosotros estd influenciado por -
conceptos y abstracciones: las palabras hanor, sacrificio
deber, responsabilidad, cuyo exacto significado es muy di-

ficil de precisar tienen siempre uno para nosotros, que es
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- td determinado por las ideas que afectan directamente hueg
tra propia vida. Por ésto la funcidn simb6lica del lengua
je es muy real. ET lenguaje no es sino una serie de simbg

Tos fonéticos con un “significado".

Y respecto a nuestro comportamiento como consumido -
res,el significado de Tas palabras pequefio, normal, grande
familiar y gigante, ha evolucionado: un producto que hace
poco tiempo se presentaba come tamafio chico, ahora es nor-
mal; el normal asecendid a la categoria de grande y éste-

a la de familiar o gigante.

Como consumidores hacemos un uso continuo de "signos
' y simbolos". Estos ejerce sobre nosotros una poderosa in-
fluencia en cuanto a comprar o no comprar. Pero si 1a co-
municacidn entre el vendedor y'el comprador no expresa ade
cuadamente 1a imagen del producto, 1a efectividad se pier-
de. La forma en que reaccionamos como compradores, no de-
pende simplemente del cardcter de los estimulos que se nos
presentan, sino también del cardcter de nuestras actitudes

en el momento y en el lugar de que se trate.
1.5.2 PERCEPCION DEL TIEMPO

E1 hombre es el (dnico ser que registra, a través -

de simbolos, su historia; estudia su pasado y puede apro-
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vechar las experiencias en el futuro. Aldn mds, puede ade-
lantarse al porvenir mediante l1a pianeacidn, tan importan-
te. en el proceso administrativo. Las ciencias tienen como
una de sus metas mejorar el futuro: se producen vacunas -
para impedir la aparicidn 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

E1 hombre desea estar en una situacidén 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 dia mds que la -
base de su vida y de su crecimiento estd en el continuo de
sarrollo de productos nuevos y mejores, porque en el consu
midor una vez que consigue satisfacer sus necesidades o de
seos, despiertan en é1 otros distintos y por lo tanto que-

rrd nuevos productos a probar.

1.6 LA PERCEFCION DE LOS ESTIMULOS

E1 ser humano como sistema que es, tiene que comuni-

carse con el medio exterior: recibe insumos y estimulos -
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de alli y retroalimenta, a su vez, estimulos al mismo me -
dio; se comunica también con su interior con los diversos
6rganos (subsistemas). Este recepcidén de estimulos se co-
hoce como "sensacidon" mientras que el andlisis e interpre-

tacidn de l1os wismos recibe el nombre de "percepcidn®.

Contamos con dos principios fundamentales: selec --
cidén y ajuste que nos permitiran comprender mejor la-con -

ducta, en el andlisis e interpretacidn de los estimulos.
1.6.1 PRINCIPIOS DE LA SELECCION

Dejamos de percibir muchus estimulos que generan a -
nuestro alrededor por una seleccidn psicoldgica, en la --
cual juega un papel importante ta "motivacidén". La selec-
cidon psicoldgica estd ligada intimamente a las experien --
cias persona]eé, 1os conocimientos, los deseos, las espe -

ranzas, en resumen,a la personalidad total.

La seleccidn opera frecuentemente exagerando o dismi
nuyendo las caracteristicas que nos interesan o no nos in-
teresan, respectivamente, de 1a comunicacién. Resaltamos-
aquellos mensajes que estan de acuerdo con nuestros puntos
de vista, mientras tendemos a minimizar, olvidar, o a pa -
sar inadvertido todo aquello que resulta contrario a nues-

tros intereses, o a nuestra motivacidn. Por lo que al tra
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tar de estimular el deseo de un producto - natdra]mente --
necesita hablar de los beneficios que puede proporcionar -

a quienes 1o usen.

La cultura forma un marco de referencia selectivo. -
Si se muestra un anuncio de tarjetas de crédito para un in
digena de a]guna‘tribu aislada, no podria interpretario y-
de ‘hacerlo lo interpretaria de manera equivoch Otra for-
ma de seleccidn perceptiva es la identificacidn de 1a cla-
se social; percibimos que pertenecemos a grupos con cier-
tas caracteristicas sociales, y tratamos entohces de com -
portarnos como lo hacen los demds miembros de esos grupos.
.Esto tiene gran significado para el estudio de los hébito;

de compra de los consumidores.

Frecuentemente sucede que ciertos estimulos son tan-
constantes que pasan a formar parte del medio y dejan asi-
de ser estimulos. 'Es probable que como en 1a vida urbana-
actual tantos mensajes publicitarios compiten entre si pa-
ra 1legar al pGblico y hay tal cantidad deé estos, que los-
umbrales perceptivos se despiazan y las personas terminan-
por no percibir los anuncios. Por ejemplo, determinada --
"marca de shampoo ofrece mas brillantes y sedosidad a nues-
tro cabello. Y otras muchas mércas ofrecen de igual forma
1o mismo. Si en un principio le pusimos atencidn a ese --

mensaje 1lega un momento en que nos pasa desapercibido.

2
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1.6.2  PRINCIPID DE AJUSTE

En este caso, ta percepcidn se realiza de manera que
se acomode a las creentias o a las expectativas gque se tie
“ne sobre el objeto percibido, A fin de adecuarlo a lo co-

nocido y por lo tanto, a 1o esperado,

Todos hemos construido, en ei transcurso de nuestra-
existencia, lo gque consideramos que és una representacidn-
adecuada del mundo que nos rodea. WNos hemos adaptado al -
ambiente que nos rodea en 1o que creemos que es verdadero.
Sabemos 1o que debemos esperaf de ciertas y determinadas -
situaciones. En ocasiones nuestras representaciones menta
les no corresponden a 1a realidad (dentro de este inciso -
cabe también lo relativo a los prejuicios y estereotipias)

pero nos permiten sentirnos cémodos.

Como consumidores no queremos interferencias con —;
nuestras interpretaciones. Nos complace ver y oir aquellg
que queremos. Desde nuestra infancia y,a medida que vamos
creciendo, nos asociamos a Tas personas que ven las cosas-
en igual forma que nosotros y no con quienes la ven dife-
rentes. .Compramos los periddicos y revistas que coinciden
con nuestras propias actitudes y también compramos los pro

ductos que nos ayudan a reafirmar la imagen que tenemos de

nesotros mismos.
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E1 efecto del ajuste es darnos seguridad; es decir,
ofrecernos una imagen estable y segura del mundo en que vi
vimos. Es una especie de hibito: no precisa estar anali-
zando cada estimulo en cada ocasidn, lo cual resulta labo-

rioso; es mds fdcil acomodarlo 2 1o que esperamos.

1.7 LA MOTIVACION

Si nos detenemos a observar la conducta de diversas-
ﬁersonas 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-
fior compra un automdvil, por solucionar el problema de --
trasladarse de un lugar a otro. Mientras que otro 1o harad
para obtener categoria social. Y quizd otro lo haga para-
correr y competir a una alta velocidad, y sentirse mds au-~

daz y poderoso.

Toda conducta estd provocada por a]Qﬁn factor, no --
puede pensarse que ésta-surja de la nada;- siempre encon -
tramos algdn 'mévil, algln motivo, detrds de ella. Es de ~
cir, de la motivacién va a emerger la conducta, La moti-
vacién, representa algo semejante a un motor que impulsa -~

al organismo.

Por 1o tanto es muy importante conocer los resortes-
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que mueven la accidn humana. Porque de esta manera podre-
mos satisfacer de una forma mejor, Tas necesidades y de --

seos del consumidor para que logre sus objetivos.



CAPITULO II

MOTIVACION DEL CONSUMIDOR



MOTIVACION DEL CONSUMIDOR

A la motivacién la podemos definir como, el comporta
miento movido, por las necesidades del individuo y dirigi-

do hacia las metas que pueden satisfacer estas necesidades.

ta necesidad o deseo va a despertar una motivacién -
a su vez, la motivacién va a ser el motor que mueva e im -
pulse al consumidor a una conducta, que va a ser-la busca-

de su satisfaccion, que se reflejard en una compra.

Un motivo no es un atributo de un producto, ni es --
parte de un anuncio ni de una charla de vendedor. Estd en
1a mente del individuo y pide satisfaccidn en tanto le --
afecte a 1. E1 vendedor no crea los motivos, sino simple
mente canaliza la urgencia de satisfaccidn hacia su propio
producto. Los productos y servicios no son tan importan -

tes como las categorias fundamentales de necesidades huma-
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nas que tratan de satisfacer,

La compra de un producto significa "1a forma en que-
el comprador de un producto realiza la tarea total de 1o -
- que quiere hacer cuando use el producto, sea 1o que fuere"
_Cada quien tendrd un motivo o muchos motivos para adquirir

determinado producto que satisfard su necesidad.

Por eso debemos estudiar los mbtivos bidsicos que im-
pulsan a los consumidores a buscar la satisfaccién a tra -
vés- de numerosos servicios y productos, - es decir, “por-
qu&" compran o se comportan comc lo hacen - "ﬁué objetivos

buscan®.

2.1  JERARQUIA DE NECESIDADES DE MASLOW

Una de Tas estructuras mds {tiles para conocer los -
motivos del consumidor es la formulada por el Dr. Abraham-
Mastow,postuld que el hombre posee una escala de necesida-

des, a saber:
FISICAS
Fisioldgicas: Son aqualias indispensables para la -

conservacién de 1a vida: alimentarse, respirar, dormir, -

etc.
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Seguridad: cuidado'de la vida f?sica, prudencia or-
dinaria, que puede pasarse por a]to al tratar de satisfa -

cer el hambre o la sed.
SOCIALES

Pertenecer y ser Amado: esfuerzo por ser aceptado -
por los miembros intimos de la familia, Esto puede refe -
rirse tambi@n a otros a quienes se siente vinculado el in-

dividuo.

Estimacién y categorfa: esfuerzo por alcanzar alta-
categoria en relacidn con los demds, como el deseo de domi

-nio, reputacién y prestigio,
DEL YO

Autorrealizacidn: deseo de conocer, entender, siste
matizar, organizar y construir un sistema de valores; re-
quiere trascender, desea dejar huella de su paso en este -

mundo.

Un concepto bdsico para la teorfa de Maslow es el de
prepotencia. Segdn el, cuando las primeras necesidades es
tdn razonablemente satisfechas, surge el segundo grupo, El

tercer grupo de necesidades no es prepotente sino hasta --
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que el segundo grupo estd razonablemente Satisfecho, y asi .
sucesivamente, En otras palabras, se establece una jerar-
quia en Ta cual las necesidades superfores no motivan, si-
no hasta que las anteriores han alcanzado un nivel adecua-

. do de satisfaccidn.

2.2 NECESIDADES Y DESEOS ILIMITABLES

Los hombres son susceptibles de persuasidn, sélo  --
cuando se ve alejado de todo deseo fisico. El que tiene -
hambre no necesita que le digan que le hace falta alimen -
tarse. Si le impulsa su apetito,es inmune a la influencia

de Ta publicidad.,

En verdad, las necesidades humanas son bdsicas y sus
deseos se sintetizaﬁ, pero esos deseos estan forjados por-
cada institucidn que se relaciona con él: por su familia,
amigos, escuela, Tugar de trabajo, gobierno, iglesia, aso-
ciaciones, etc. Y sus deseos se modelan del material de -

sus motivos mds altos:

Mucho se ha dicho que los sistemas de comunicacién -
y promocién son poco honestos porque obligan a la gente a-
comprar cosas que no necesita.v La afirmacifn asi generali
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 ubican la cuestién en su justo si -

tio:

Primera; ningdn sistema de comunicacién Yy promocidn
hé forzado nunca a nadie a adquirir lo que no desea. En -~
realidad, 1o que se consigue con sy aplicacidn es estimular
la adquisicidn de muchos productos, pero siempre existird-
la libertad de elegir el que convenga. En todo caso, 1o -
mds que puede decirse que ha conseguido es “Tlevarse el ga
to al agua". Pero la aceptacidn y compra del articulo de-
pende del producto, del precio, del envase, de las activi-
dades de venta personal, de los servicios del financiamien

to.

Segunda; carece de sentido decir que alguien compra
cosas que no necesita, puesto que siempre hemos comprado-
cosas que no necesitamos, Lo que hacemos es comprar 10 --

que deseamos.

Cuando hablamos de necesidades en materia de compras
casi siempre nos referimos a deseas. Nadie tiene necesi -
dad estricta de una corbata, pero, suponiendo que tal nece
sidad existiera, con una o dos de ellas seria suficiente -
para mucho tiempo;' sin embargo, siempre tienen muchas m&s
porque desean tenerlas. Hay quien tenga solamente uno 0 «-

dos trajes.y no adquiere mds, a persar de sus posibilida -
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des para hacerlo, simplemente porque no lo necesita ni lo-
desea. Si el hombre no tuviese una abundante variedad de-
“necesidades e impulsos, quedaria completamente satisfecho-

con una alimentacidn corriente.

Mds ain, los 1lamados deseos triviales sélo operan -
‘en el mercado cuando las necesidades fundamentales estdn -

ya satisfechas.

iNos hemos puesto a pensar en todo lo que compramos-
sin necesitarlo? Hemos aprendido a desear muchas cosas, -
por eso las compramos y el resultado es .que siempre estdn-

apareciendo nuevos productos en el mercado,

E1 deseo de nuevas experiencias que .existe en el ser
humano se expresa en forma de avance, persecucién, ataque.
Implica movimiento,cambio, peligro o inestabiiidad. Satis

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

Los economistas-y los especia]istas'en mercadotecnia
coinciden, en forma casi undnime, en que no debe tratar de
atenuarse los deseos del consumidor. - Ambos estdn acordes-
en que no existe un punto de saturacidn en el nimero de de
se0s que puedan ser creados, en virtud de la gran compleji
dad de la personalidad humana. Cada consumidor podrd satu

rarse a si mismo o saciarse, respecto a determinada clase-



26

~de deseos, pero siempre se la presentardn otros nuevos, «-°

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

Tenemos que aceptar, en consecuencia, que no existe-
ninguna posibilidad de que 10s deseos de 1os consumidores-
puedan ser rebasados. Siempre estardn apareciendo nuevos~-
productos y 1a publicidad los dard a conocer. No vale de-
cir que los deseos creados por la publicidad no son genui-
nos del consumidor, pues otro tanto podria decirse de to -

dos los aspectos de la vida civilizada.

Hay que decir, por otra parte, que existen miles de-
utensilios diferentes, pero hay gue advertir también que -
~éstos no se encuentran al alcance de la mayoria de los ha-
bitantes del pais. Basta decir que los habipantes 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 investigacién y la naturaleza hu-
mana hardn que los deseos se mantengan por delante de nues
tra capacidad para satisfacerlos. La mayorfa de los consy
midores continuardn tratando de adquirir todo lo que pue -
dan alcanzar. Siempre tendrdn T1a inquietud de conseguir -
u obtener algo nuevo, conforme vaya satisfaciendo 1o que -
para &1 es, una necesidad mds basica. Si nuestros deseos-

Tlegaran alguna vez a ser integramente satisfechos, eso se
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ria la sefial de una catastrdofica recesién. El mundo de 1a
produccidn se derrumbaria y las consecuencias en el orden-

econdémico serian imprevisibles.

. 2.3 TEORIAS SOBRE LA éONDUCTA DEL CONSUMIDOR

- iQué procesos motivacionales concretos se operan en-
‘el hombre y dirigen su actividad de compra? Para contes -
tar a esta pregunta presentamos las principales teorias de
Ta motivaciﬁn que han propuesto las ciencias de; economia

psicologia, sociologia y antropologia.

Son las siguientes: 1la teorfa econémica, que subra-
ya las motivaciones econdmico-racionales; 1la teoria del =
aprendizaje, que hace hincapié en la motivacidn adquirida;
la teoria de Freud, que da importancia principal a las mo-
tivaciones psicoanaliticas; y la teoria, que insiste ante
todo en los factores sicoldgico sociales. Estas teorias -
representan conceptos radicalmente distintos de Tas fuep -
tes de 1a conductavhumana y del consumidor, Hasta el mo -
mento no hay una séla teoria general del comportamiento --
del consumidor, sin embargo, 1a valiosa contribucidn de --
ifas ciencias sociales serdn de gran ayuda a la mercadotec-

nia.

Seglin sea el producto, son distintas las variables y
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mecanismos de comportamiento que adquieren mayor importan-
cia, Una teoria psicoanalftica.de conducta puede proyec -
tar mucha luz sobre los factores que influyen en la deman-
da de productos de tocador, en tanto que una teoria econé-
mica de condcuta puede ser dtil en la compra de una casa.-
A veces, las teorfas alternativas esclarecen diferentes as

pectos de la demanda del mismo producto.
2.3.1 TEORIA ECONOMICA DE MARSHALL.

Los economistas fueron el primer grupo de profesiona
1és que elaboraron una teoria especifica sobre el comporta
miento del comprador. La teoria sostiene que las decisio-
nes de compra nacen como resultados de cdlculos econdémicos
que son en gian parte, racionales y conscientes, E1 com -
prador individual busca gastar sus ingresos en mercancias-
que le proporcionen la mayor utilidad posible {o satisfac-
cidn), y 1o 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 margi
nal que le puede representar la comida de un restaurante -
sobre Ta que &1 pudiera consumir en casa, se pierde sin lu

gar a dudas el aspecto humano de la situacién. Esta teo -



29

ria presenta norhas 1§gicas & los compradores que quieren-
ser ‘"racionales", Aunque el consumidor no utilice proba-
blemente andlisis econdmico alguno para decidirse entre ~-
una Coca Cola o una Pepsi Cola, acaso analice econdmicamen
te la situacidn si se trata de comprar un automdvil nuevo.
Los compradores industriales necesitardn con mayor razdn =
un cdlculo econdmico para tomar decisiones acertadas, Ade
mds los factores econfmicos operan siempre en menor o ma -
yor grado en todos los mercados, por lo cual tienen que 'in
cluirse en cualquier descripciﬁn comprensiva del comporta-

miento del comprador,

La teorfia econdmica no puede ekp]icar por si sola to
das Tas'diferencias, ignora la cuestidn fundamental de co-
mo se forman Tas preferencias por un producto o por una --
marca. Sin embargo, representa un marco dg referencia --
Gtil para analizar una pequefia parte de 1o que sucede en -

la mente del consumidor.
2.3.2 TEORIA DEL APRENDIZAJE,

Algunos tipos de conducta son totalmente‘aprendidosi
precisamente la sociedad va moldeando nuestro tomportamieg
to y creando nuestras necesidades. Gran parté de nuestro-
aprendizaje constituye un proceso de asociaciones, y my --

thas de nuestras reacciones estdn condicionadas por la aso
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ciacidn,

El mecanismo por el cual la sociedad ensefia a sus --

miembros la forma de comportarse es el siguiente:

a)

'q)

e)

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

una reaccién).
La persona reacciona al estimulo,

La socjedad (o el mismo individuo), juzga el compor~

tamiento y decide si este es adecuado o no.

En caso positivo, otorga una recompensa (incentivo o
premio); si lo juzga inadecuado, proporciona una =--
sancidn (castigo). La recompensa debe ser apropiada

al individuo que se trata de ensefiar,

La recompensa aumenta la.probabilidad de que en el -
futuro, ante estimulos 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 informacidn 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 estimulos semejantes,

g) E1 aprendizaje, entonces, consiste en adquirir nue -

vos tipos actuales o potenciales de conducta.

Este procedimiento no solo es vdlido para ensefiar --
normas sociales sino, ademds, cualquier tipo de materia, -

como volver a comprar determinada marca,

Por ejemplo; Un anuncio de determinada marca de c¢i-
garro, o al ver a alguien fumar, puede servir de estimulo-
a la motivacidn de fumar de un estudiante, Su reaccidn de
penderd también del lugar y momento en que se encuentre, -
Una vez, adquirida la marca si la experiencia ha sido agra
dable, se refuerza y aumenta la probabilidad de que se re-

pita 1a misma respuesta ante estimulos semejantes,

Para crear el hdbito favorable a nuestra marca, tene
mos que conocer el por qué las personas reaccionan ante de
terminados estimulos; ademds, es preciso poner suficiente
calidad en la marca para que la experiencia refuerce el hi
bito; asi mismo es conveniente la repeticién de los anun-
cios: con una sola publicacién, probablemente no sea un -
estimulo suficiente, para lograr que la persona compre ~--

nuestra marca,
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La repeticion de anuncios: combate el olvida, ya --
gue la tendencia de las reacciones aprendidas . tienden a -
debilitarse cuando falta la préctica; y sirve a la vez de
refierzo, porque, después de comprar, el consumidor queddf
selectivamente expuesto a los anuncios del producto,

:

Un anuncio tiene que producfr impulsos fuerteé en el
individuo, para constituir un estTmulo eficaz. Hay que ~-
identificar l1os motivos mds fuertes relacjonados con el --
producto., Si se trata de botanas ¢ golosinas, podria ser-
el hambre; si se trata de cinturones de seguridad, el mie
do; de lociones para después'de afeitar, el sexo; si de-
automéviles, la categoria social, Pero no olvidemos que -
también puedenlser varios motivos relacionados con un mis-
mo producto, en un automdvil, el:disefio puede ser el motivo-
para escoger é] estilo; por otra parte la eleccidn de la-
marca, serd racional y a su vez, conseguird tener catego -~
ria social. E1 anunciador tiene que explotar a fondo su -
tesoro de palabras, colores y fotografias o imdgenes selec

cjonando la configuracidn mds adecuada.

Hemos de reconocer que la seleccién de una marca --
ejerce un efecto retroalimentador en la preferencia por la
misma. E1 comportamiento influye en las actitudes, y vice
versa. Si la marca comprada no logra alcanzar el nivel de

satisfaccidn que de ella espéra el cliente, &ste rectifica
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ré su actitud hacia‘1a marca y hasta puede eliminarla de -
su conjunto evocado, Y al contrario, una experiencia sa -
tisfactoria tendrd a robustecer 1a preferencia del consumi
dor por la marca o por lo menos su h&bito de adquirirla, -
. Asi pues, el consumidor aprende con su experiencia de la -
marca, no s6lo con la comunicacidn personal y no personal -

sobre ella.
2.3.3 TEORIA PSICOANALITICA DE FREUD,

Con esta teorfa Freud atacd el concepto de que e} --

hombre mandaba en su propia Psique.

Segln Freud el nifio entra en el mundo impulsado por-
necesidades instintivas (que se localizan en el "id") -
que no puede satisfacer por si mismo, Muy pronto, y dolo-
rosamente, comprueba que es algo separado del resto del --

mundo, pero que depende de &1,

No olvidemos, que el instinto es el ‘modo de reaccio-
nar organizado y relativamente complejo, caracteristico de
una especie determinada y que ha sido adoptado filogend&ti-

camente a un tipo especifico de situacidn ambiental,

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

trapsiquico con tres instancias: 1id, ego y super ego. (Es
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tas partes de la psique también 'son 1lamadas respectivamen
te: ello, yo,y super yo). ET1 "id" permanece en un nivel-
inconsciente, y a medida que crecemos se convierte en el -
depdsito de impulsos y tendencia§ %uertes. Otra parte, el
"ego", se convierte en el centro planeador consciente para
buscar salidas a sus impulsos. Y la tercera parte, su --

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

das socialmente aprobadas.

E1 remordimiento ¢ 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 racionalizacidn, trata de negar estos impulsos o -

de transmitirlos en expresiones socialmente aprobadas.

Sin embargo, tales impulsos nunca pueden ser elimina
dos ni controlados de manera perfecta; vuelven a emerger,
a veces pero frecuentemente, bajo un "disfraz"; a través-
de los suedos, 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 fuentes motivacionales no son evidentes para el obser-
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vador casual, ni el mismo individuo las conoce a fondo. -
Si se le pregunta por qué comprd un automdvil deportivo de
marca extranjera y precio elevado, a 1o mejor contesta que
le gusta 1o facil de su manejo y su apariencia exterior. -
Si se profundiza hasta un nivel mds hondo, puede resultar-
que ha adquirido el vehiculo para impresionar a los demds-
0 para volver a sentirse joven y todavia quizd haya compra
do un coche deportivo para lograr una satisfaccidn sustitu

ta de impulsos sexuales no satisfechos.

Por 1o tanto, la conducta debe ser interpretada para
entenderla {es decir, urge quitarle ese "disfraz" a fin de

conocer 1o que realmente hay en el fondo).

Esta teorfa de Freud ha sido objeto de muchas modi-
ficaciones y cambios de énfasis. Freﬁd, no toma en cuenta
hechos verdaderamente culturales que determinan la conduc-
ta en el individuo. Ya que si en efecto, existén algunos-
tipos de conducta, como la sexual, que son instintivos en-
el .ser humano; no todo tipo de conducta se basa en el ing
tinto. Se ha ampliado su valor interpretativo al subrayar
el deseo del poder y la manifestacidon de su desviacidn en-
complejos de superioridad e inferioridad. En lugar de de-
bilitar Ta teoria estas divergencias filoséficas han enri-
quecido y ampliado su valor interpretativo, ensanchando el

campo de los fenémenos de Ta conducta.
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Posiblemente, la consecuencia més importante de esta
‘teoria para la mercadotecnia sea que .10s compradores cuen-
tan con impulsos basicos motivados por aspectos y valores-
"simb6iicos" del -producto, y no sdlo por los econfmicos ~--
funciona1es. Las sopas Campbell's, si se anuncian en el -
ISentido de que no va a requerir trabajo alguno, puede per-
der clientela entre las amas de casa, porque la vida facil
quizd les provoque un sentimiento de culpabilidad. E} uso
de Jeans, puede tener mas 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 emocionales. 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 construccidn es -

de categoria y gran sequridad.

Otras estrategias en la publicidad emplean métodos -
mis directos; -"s6lo para hombres..... muy hombres" - "Ca

misas sport Arrow: mds cémodas, mds elegantes, mds moder-



37

nas, mids varoniles". La virilidad puede ser obtenida en -
el simbolo de una camisa; "detrds de cada gran hombre es-
td un gran cognac", y por lo tanto detrds de cada gran cog

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 mds especificos de las subcultu -
ras y agrupaciones personales a que estd sujeta su vida. -
Sus deseos y su conducta estan forjados en gran parte por-
sus afiliaciones actuales a 1os grupos y por aquelios que-

aspira a alcanzar.

Efectivamente, en las teorias anterjores se ha hecho
mencidn con frecuencia a las tendencias "sociales", tales-
como la necesidad de ser reconocido o el deseo de adaptar-
se. Hemos hablado del comportamiento aprendide y la racio
nalidad en la teoria psicoanalitica, que era socialmente -

aceptablie.

2.4  NIVELES DE LA SOCIEDAD

Las diversas corrientes pristinas del pensamiento --

cristalizaron en las modernas ciencias de la sociologfa --
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psicoldgica, antropologia cultural y psicologia social.

Que son de gran ayuda a la mercadotecnia, es fundamental

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

1o tanto la conducta del hombre estdn influidas por los -
distintos niveles de la sociedad: <cultura, subculturas, -
clase social, grupos de referencia, grupos de convivencia-

'y familias. Que estardn en torno al individuo.
2.4.1 CULTURA.

Las influencias mds duraderas son las culturales. El
hombre tiende a asimilar sus habitos de cultura y a creer-
en su absoluta perfeccién y 1egaTidad, 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 poblacidén. Cuando la gente ya no puede mantener --
relaciones personales o de convivencia con més de una pe_ -~
quefia porcidn de la poblacidn, se desarrallan unidadeé me-
nores o subculturales, que contribuyen a satisfacer las ng

cesidades de una mayor identidad especifica.

Las subculturas son frecuentemente entidades regiona
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les, porque los habitantes de una regidn 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 identificacidn a
individuos que de otra manera serjan extrafios entre si. -
Podemos decir, que si bien existe una participacidn en las
caracterfsticas culturales, en cada subcultura se encuen -

tran elementos culturales propios de la misma.
2.4,3 CLASES SOCIALES

Toda sociedad posee una forma de estratificacidn so-
cial que ordene a 1os individuos por posicién. La gente -
se va diferenciando no sdlo horizontalmente, sino también-
verticalmente. En las ciudades tenemos una forma de estra
tificacion 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 ~--
ocupacidn, el tipo de ingreso, el tipo de vivienda y el 1y
gar de residencia. Después de estudiar el comportamiento-
en cuanto a "gastos" de diferentes clases sociales en una-
drea metropolitana, se 1legd a 1a cohc]usién de que exis -
tian diferencias psicoldgicas considerables entre ellas y-
que estas diferencias eran importantes para los anuncian -

tes...  Estas diferencias estdn resumidas en dos clases SO
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1/

ciales=L,
CLASE MEDIA

Mira hacia‘el futuro; su punto de vista abarca una-
Targa extensidn de tiempo; mds identificacidn urbana; ha
" ce hincapié en 1a racionalidad; tiene un sentido bien es-
tructurado del universo; horizontes no limitados; mayor-
sentido de eleccidn de opciones; confianza en s{ misma, -
dispuesta a correr riesgos; de pensamiento inmaterial y -
abstracto; se ve a sT misma ligada a los acontecimientos-

nacionales.
POSICION SOCIAL MAS BAJA

Mira hacia el presente y el pasado; vive y piensa -
en corta extensidn de tiempo; mds identificacidn rural; -
esencifalmente no racional; vaga y poco clara estructura -
cion del mundo; horizontes, precisamente definidos y 1imi-
tados; sentido Timitado de Ta eleccidn de opciones; muy-
preocupada con ia seguridad; concreta y perceptiva en su-
pensamiento; el mundo gira alrededor de su familia y su -

cuerpo.

Cuando pretendemos analizar 1a forma en que los con-

1/ Pierre Martineau "Social Class and Spending Behavior"
dournal of Marketing, Octubre de 1958, Pag.129
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sumidores gastan su dinero, hemos de profundizar hasta 1le
gar a la misma rafz de sus motivaciones. Los consumidores
no son iguales y 1o 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 1i
bfe, Ta alimentacién, Jos intereses por la moda, Ta percep

cion de l1os anuncios y la aceptacidn de innovaciones.

A 1a mercadotecnia, le es de gran utilidad para seg-
mentar los mercados y precedir las reacciones. Debe reco-
nocer también que Ta mayoria de la gente permanece sjempre
dentro del cfrculo de 1o0s gustos de su propia clase. VY .--
Tas familias que tratan mds de romper las barreras de su -

clase y subir, la mayorfa es de la clase media.
2.4.4 GRUPOS DE REFERENCIA

Se 1lama asi 1os grupos a que no se afilia el indivi
duo, pero con Jos cuales se identifica y a los cuales aspi
ra. Muchos jdvenes tienden a identificarse con jugadores-
internacionales de futbol, con atletas, y muchas chicas ~-
con famosas modeios y estre]]és de cine. También podem?s-
considerar grupos de referencia a los extranjeros, observa.

mos cuidadosamente las actividades y gustos de estos seres
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»(héroeé) y muchas veces las imitamos y basta con que nos -
digan que este corte de pelo estd de moda en Vittorio Vene
to, para que lo apreciemos mds o que estos Jeans 1os usan-
Tos jévenes de Paris. Estos grupos de referencia se con -
vierten en trasmisores importantes de influencias,aunque -
més en cuestiones de gustos y aficiones, que en forma de -

actitudes bdsicas.
2.4.5 GRUPOS PEQUEROS

En la practica todos los consumidores se han organi-
zado en grupos sociales que aumentan en extens{én y comple
jidad a medida que se civiliza y aumenta su capacidad de -
relacidn, Somos miembros de familia, de asociaciones, de-
clubes, de equipos, de grupos religicsos, o un circu]o de-
amistades o vecinos; pertenecemos a organizaciones socia-
les amplias, pero las personas con las que tratamos de ma-
nera corriente continqan siendo pocas. Estos grupos son -
los mds comunes, asi como la forma mds familiar de las uni
dades sociales, en donde existe una relacidn psicoldgica -

(accibn reciproca) de algdn género.

Podemos considerar que en 10s grupos pequefios de con
vivencia existe tanta influencia por el innovador,que di-
rige 1a moda o la opinifn; como por la convivencia del --

grupo mismo. Que influyen sobre la decisidn que tomen los
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demds del grupo.
2.4.6 LA FAMILIA

Entre todos los grupos de convivencia (existe accién
reciproca), la faﬁi\ia del individuo es, sin duda alguna,-
Ja que desempefia el papel principai y mds duradero en la -
formacidn de Tas actitudes bdsicas. En el seno de 1a fami’
Tia, el hombre adquiere su actitud mental no sGlo hacia la
religién y la po]iticé, sino hacia el ahorro, la castidad,
tos productos, Tos alimentos, las relaciones humanas, aspi
raciones, confianza en si mismos, etc. Aunque se rebela =
muchas veces contra los valores representados por sus pa -
dres en Tos primeros afios de su juventud, con el tiempo --
~suele aceptarios. Su influencia formativa en las actitu -
des que mas ade]ante.va a desarrollar en 1a vida es indis-

cutiblemente grande.

Los miembros de la familia se trasmiten unos a otros
~mensajes diferentes sobré 19s productos. 'Por ejemplo: 1la
madre de una familia puede tener influencia en materia de-
comida y articulos domésticos; las jbévenes son mds aptas-
para inf]uif sobre modas en el vestir y maquilajes; el pa.

dre e hijos en-automfviles y equipos deportivos.

~E1 especialista en mercadotecnia debe descubrir las-
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configuraciones -en la actitud que predominan en los distin
tos tipos de familia y estar pendiente de Tos cambios que-‘ 

en ellas se experimentan al pasar el tiempo.
2.4.7 LA PERSONA

v Las influencias sociales determinan gran parte de --
las‘diferéncias en la conducta de'ia gente, pero no tqdas.
Aunque se someta a dos individuos a Tas mismas influencias
sociales, mostrardn diferencias positivas, seglin sean sus-
experiencias personales y su estructura mental y emocional
y por su temperamento mismo. Manifestaran diferencias en-
‘1a personalidad de cada persona. E1 grado en que la perso
na es influida es directamente proporcional al "ingreso --
psTquico" o sea, la satisfaccidn.a sus necesidades o de --

seos.
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3, CAMBIOS DE COMPORTAMIENTO Y SU INFLUENCIA EN MERCA -
' DOTECNIA ‘

Hemos visto que los motivos de compra no sélo son --
complejos, sino que estdn cambiando constantemente. Esta-
caracteristica dindmica de 1os motivos de compra tiene una
profunda influéncia sobre los tipos de compra del consumi-
dor; ello significa que estos habitos también cambian con

el tiempo.

Puede parecer paraddgico esta caracteristica de los-
‘hdbitos de compra. Un hdbito sugiere un tipo de comporta-
_ miento relativamente constante, y, sin embargo hablamos de
cambios y evoluciones de l1os mismos. La respuesta a esta-

inconsistencia aparente estd en el factor tiempo.

E1 concepto cultura un siglo atrds se consideraba, -

"el todo complejo que comprende el saber, las creencias, -
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el arte, la moralidad, el derecho, las costumbres y cua1e§
quiera otfas capacidades de h;biﬁos adquiridos por el hom-
bre como miembro de la sociedad". Esta definicidén indica~-
algunos de los aspectos principales de la cultura. nos indi

ca que-ésta es algo aprendido.

La cultura abarca la manera en que hacemos, vemos, =
usamos y Jjuzgamos las cosas todo 1o cual varia de una so .
ciedad a otra. Sin embargo; 1a cultura solia cambiar len-
tamente, porque expresaba la secular reaccidn de la gente-
a su medio fisico y sus experiencias, pero esto no ocurre-
hoy en dia con las sociedades modernas cuya cultura, espe-
cialmente la civilizacidon material, cambia a un ritmo muy-

acelerado.

Hasta a]gunaslde las creencias, idea; y valores (to-
do aquello que la sociedad considera como una situacién --
ideal) fundamentales - los aspectos no materiales de la --
cultura - experimentan tranéfbrmaciones tangibles al paso-

del tiempo.

Por 1o tanto el especialista en mercadotecnia tiene-
que estar al tanto de todos los posibles cambios especial-
mente en una sociedad moderna donde por el mismo ritmo de-
vida son mds rdpidos. Tales tambids pueden tener profunda

importancia en los variantes giros de los hdbitos 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 oida hoy en nuestra socie -
dad es "no tengd tiempo" para hacer todo 1o que yo quisie-
ra. En nuestra apresurada forma de vivir, el tiempo se es
ta haciendo una comodidad mds diffcil de alcanzar cada dia.
Por 1o que tratamos de ganarle tiempo al tiempo. La falta
cada dia mds grande de tiempo nos lleva a desear medios y-
productos que facijliten 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 es
te cambio de civilizacidén hacia una preferencia por mayor-
tiempo 1libre. Cualquier cosa que pueda hacer el vendedor-
por aumentar la comodidad del cliente, por sfmp]ificar una
actividad o ahorrar tiempo al comprador puede dar a la coﬁ

pafifa una considerable ventaja competitiva.

Como consecuencia del mercado de tiempo libre se pue

den atender dos aspectos: el primero es como ya menciona-



49

mos ahorrar tiempo al c]iente, pondremos de ejemplo a la -
industria alimenticia que han reaccionado con comestibles-
congelados, alimentos ya preparados, horas de trabajo por-
1a noche, espacios mayores para estacionamiento de vehicu-
los y rapidez en el despacho a los clientes; el segundo -
es, crear bienes y sefvicios para llenar su tiempo; el de-
seo cada dfa mayor del consumidor de utilizar su tiempo en
actividades de recreo, construccidén y sociabilidad, abre -
un futuro muy bueno a Ta venta de articulos como equipos -
deportivos, televisores y grabadoras, objetos y servicios-
relacionados con las vacaciones, asi como libros y discos,
disefio y estilo del producto se han visto influenciados --
por el tha]o usted mismo, como también la venta de articu

§

los para la belleza.

3.1.3 EL AMOR A LA VIDA PLACENTERA.

Qué deseamos mas en la vida si no 1a fe]icidad 0 por
1o menos el placer. Las personas quieren divertirse, pa -
sarla bien y gozar de la vida ahora mismo. Aborrecen la -
idea de posponer su recreo, de ahorrar cuando el porvvenir-
es tan inseguro. Quieren tomarse vacaciones a base de vug
le ahora y pague después. Las personas 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 espectdculos y actuar en forma mis 11~
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Todo esto representa perspectivas formidables para -
la mercadotecnia, ya que productos hedonfsticos, como tra-
jes de bafio, revistas de belleza, ropa deportiva, elegan -
tes trajes de noche, articulos para el cuidado personal, -
autombviles deportivos, equipos de sonido, y receptores de
televisidn., También indica cudles son los temas que-con -
toda probabilidad resultardn eficace§ para la mercadotec -
nia y la publicidad de todo tipo de artfculos: 1la eterna-
juventud, 1a buena presentacidn, conocer nuevos lugares --

donde hay grandes experienciaé de todo tipe y amor.
3.1.4 ORIENTACION HACIA LOS DEMAS

En los dl1timos afios la fuente principal de los valo-
bes esa cambiando. En otros tiempos se adop;aban en mayor
proporcidn los valores y objetivos de los padres. En efec
to‘cuantas veces no hemos oido de nuestros padres o de =--
otras personas mayores, decir en nuestros tiempos imposi -
ble que se tomardn tanta libertad los jovenes como 1o ha -
cen ahora. La gente estaba orientada hacia su interior, -
es decir, absorbfa su mds fuerte influencia formativa del-

hogar.

Todo esto estd cambiando ahora., La urbanizacifn, --
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las comunicaciones y el elevado Tndice de movflidad da Tu~
gar a las personas a estar en contacto con mds gente nueva
que nunca, al igual que el mayor tiempo con que cuenten Te
permitirdn una mayor relacidn con la gente. En tal medio-
ambiente, el individuo estd adquiriendo una orientacidn ha
¢ia los demés. Asimila con una intensidad cada-dia‘mayor-
los valores contemporédneos de sus vecinos, amigos, compafie
ros y asociados. Estima de mayor importancia establecer -
relaciones armoniosas con los demds que mantener o defen -
der las normas rigurosas o los prejuicios: heredados de Tlos
padres. Por 1o que los impulsos relativamente estables e-
individualistas estdn hoy siendo sustitufidos por los gus -
tos fluctuantes que el individuo orientado hacia los demés

acepta de su grupo de.iguales.

Esta tendencia indica a la mercadotecnia, que proba-
blemente tenga mds eficacia utilizar atractivos comercia -
Tes que hagan referencia, que 10 compran personas de su al
rededor que gustan ir al dfa - junto a fos,cambios que dic

. ta el progreso - alejados ya de prejuicios e inh{biciones.

3.2  LAS INFLUENCIAS EN EL CONSUMO

Estas tendencias de cambio siguen predominando en -~
tos valores de 1as 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 qustos .y han encontrado
mayor nimero de cosas en qué manifestar sus preferencias y

en qué gastar su dinero.

Los valores de las ciudades modernas, ejercen in =~
fluencias de largo alcance sobhre los productos y .servicios

que Tos especialistas en mercadotecnia pueden proporcionar

Todos estos cambios de comportamiento tienen que ser
reflexionados, naturalmente, y sometidos a distintas va --
riantes, porque la cultura nunca es homogénea, contiene ~--
sus contradicciones y desviaciones, ET especialista en --
mercadotecnia no debe olvidar la minorfa importante y tal-
~vez hasta mayoria que es indiferente a las tendencias en -

bnga o reacciones contra ellas.

En realidad muchas de nuestras compras estdn influf-
das tanto por costumbres antiguas como recientes, que nos-
gusta practicar. Debido a &sto han aparecido lo que puede
1lamarse, por ejemplo, el mercado de 1os Santos Reyes Ma -
gos, el mercado del dfa de la madre o del padre, el merca-

do del dia de los enamorados, etc.

Los régimenes alimenticios también se han modificado

La variedad de alimentos que en la actualidad se consumen-
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ha aumentado considerablemente. Nés.aﬁn existe la tenden-
cia al abandono de los plati1Tos tradicionales, para pro -
bar nuevos alimentos. Las unidades de congelacidn estdn -
afectando nuestros hdabitos alimenticios. Todo se puede al
macenar en el congelador y en el supermercado se mantienen
frescas las existencias de toda clase de alimentos. Y 1lis

tos para servir a la mesa.

3.3 LOS PROBLEMAS DE INSEGURIDAD

Existe un cierto nimero de problemas que el consumi-
dor tiene que enfrentar para seguir adelante en este mundo.
Conforme a los cambios de dénde y cudndo nos encontremos.-
Entre los cuales destacan la inflacidn, la recesidn y el -

servicio.

La inflacidn es un fenOmeno que cada vez se hace mds
notable y lo experimentamos cada vez que se fija nuevo sa-
Jario minimo, como fenfmeno periddico. La recesidn se ma-
nifiesta cuando las fdbricas trabajan a menos de su capaci
dad por falta de mercados, lo cual ocurre no porque nues -
tros deseos se encuentren satisfechoss, sino por insufi --
ciencia para satisfacerlos. E1 servicio es una necesidad-
imperiosa para la conservacidn y mantenimiento, por ejem -
plo, del automdvil y de los aparatos domésticos, de los --

cuales casi puede decirse que somos nosotros 1os que hemos
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1iegado a ser sus servidores.

Desde luego que estos problemas afectan, de uﬁa mane
ra o de otra, a toda la poblacién, pero es seguro que mu -
cha gente desearia tener los de la ditima categorfa, pues-
ésto ta colocarfa 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 --
eleccidn del consumidor sigue aumentando, 1o cual 1o nota-.
mos en el mayor nimero de productos que aparecen. Pero es
tos productos sdlo estdn al alcance de una reducida ming -
ria y aunque es claro que todos desean adquirirlos, de --
acuerdo a su forma Je ser, obviante no es posible aln sa -
tisfacer plenamente sus deseos a quienes carecen de posibi
lidades econdmicas para hacerlo. 'Pero debe tenerse en --
cuenta que, si la gente va a disponer de mayores cantida -
des de dinero que le permitan adquirir los articulos mids -
variados, seguira habiendo muchas diferencias en gustos en
los distintos niveles de capacidad adquisitiva, y, asi, -~
los que correspondan a un mercado selecto, podrdn sequir -
adquiriendo los productos de calidad ya conocida y con la--
cual estdn satisfechos, pero siempre estaran buscando pro-
ductos nuevos, 1os que vayan apareciendo y que sean dife -

rentes, siempre con el dnimo de disfrutar de cosas no cono
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cidas.

Los hombres de negocios deben estar atentos a las --
tendencias socio-econdmicas de 1a poblacidn para hacer in-
versiones adecuadas. Deben estar al tanto del incremento-
demografico, de l1as ocupaciones, del nivel de estudios y -

forma de vida.

3.4 LAS POSIBILIDADES DE ELECCION DEL CONSUMIDOR

E1 consumidor puede elegir, dentro de sus posibilida
des econdmicas, 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 e]égir y que su producto estd compitiendo-
con otros productos, 1o cual le hace recurrir a los mejo -
res medios de publicidad para sugerir al consumidor que =~
sus productos son los que mds 1e convienen. Es asi como -
el volumen de ventas estd siendo cada vez mds influenciado
por la presidn de ia competencia que -por 1as necesidades ;.

del consumidor,

En generaciones anteriores los gastos del consumidor

se referian casi exclusivamente a casa, alimentacidn y ves
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tido. Y cada vez se ha venido suscitando en forma mayor -
la necesidad de transportaéién. Actuaimente, un buen pro-
centaje de sus 1ngrésos se dedica a la adquisicidn de di -
versos bienes y es libre para hacerlo en Ta forma que me -
jor le convenga. Incluso, la mayorfa de sus compras repre
senta ya mds la satisfaccidn de sus deseos que la de sus -

necesidades fundamentales.

E1 campo de eleccidn del consumidor es, actualmente,
tan amplio que en cualquier autoservicio o almacén se pue-
den encontrar cientos de productos que anteriormente no --
existian. Desde el siglo pasado en forma lenta pero sequ-
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, paraddjicamente, nuestra mayor dificul-
tad para elegir estriba en que disponemos de miltiples po-
sibilidades de eleccibn. 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 dificil de-=
cidirnos por alguno y hasta es posible que experimentemos-
un estado de frustacidn al no poder hacer una eleccidn buge

na.
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E1l especialista de mercadotecniaApara conseguir  ~--
clientes y atenderlos como se merecen tiene que investigar
valores auténticos que ofrecerles y no.limitarse a servir-
les los mismos articulos con diferencias superficiales e -
insignificantes. Deberd examinar los elementos de su pres
tigio, recursos u oportunidades, que pusdan constituir ven
tajas positivamente superiores a Tas de los productos y --

servicios de sus competidores.

E1 comportamiento del consumidor, en relacidn con --
sus gustos, varfa de acuerdo con el dinero de que pueda --
disponer. También varfa en las diferentes épocas de su vi
da, a veces con las diferentes estaciones del afio y en al-
gunos hasta cada mes, semana o dia. No debe extrafiar, 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 gustard o -

no.
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 ANALISIS ADICIONAL A LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

4.1 ORIENTACION HACIA UN PROCESO

Vamos a ver como las famiiias y 1os individuos se --
comportan en las compras de los bienes de consumo, y qué -
factores ejercen influencia en ellos, sobre todo los de ca

racter comercial.,

Ademds, de interpretar o descubrir los motivos prin-
cipales del comprador tenemos que ver también su comporta-
miento con una mayor orientacidn hacia el proceso mds fun-
damental de su vida. Las compras del cliente no son actos
aislados y esporddicos, sino parte intima de los procesos-
mds fundamentales de su vida, como el amor, el trabajo, la
alegrfa, el aburrimiento, el dolor y las experiencias.

Se debe procurar visu@]izar el sector completo de la
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vida del consumidor a que se refiere su actividad, -
para evitar una orientacidn limitada del producto y empe -
zar a ver oportunidades de innovacidn 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-
mds 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 sentimien
tos y etapas mentales y emoéionales por las cuales han pa-
sado los consumidores en el proceso real de resolver un --
problema de cumpra. Las firmas que aspiran a prosperar en
el mercado y a satisfacer las necesidades del consumidor -
deben esforzarse por desarrollar una teoria o modelo de --
comportamiento del consumidor, "con referencia a sus pro -

ductos".
4,1.1 MODELO REAL DEL COMPORTAMIENTO

E1 objeto del modelo real es representar el proceso;
de comprar tal como 1o 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 notd una "necesidad sentida" del pro-

ducto, hasta el instante actual., EI comprador puede expli

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

que parece un mondlogo interno se 1lama "protoco1o“gi.

77 AR

PROTOCOLO DE LA EXPERIENCIA DEL COMPRADOR DE UN AUTO
MOVIL

Mi vecino acaba de comprar un carro nuevo. Dice que
le gusta. No estaria mal comprar un carro nuevo. -
E1 que tengo di ldstima el pobrecito,

Ademds 1os coches nuevos son mads seguros,
Aquf hay un anuncio de un Ford nuevo iQué bonitoi

No tengo planes para esta tarde. Me daré una vuelta
por la exposicién de Ford.

Los automdviles son magnificos, especialmente ese mo
delo de lujo con aire acondicionado.

Aqui 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,

éCudnto costaria pagdndolo por meses?

ST puedo pagarlo.

Newell, J.C. Shaw y H.A. Simon, "Psychological Re--

view" (1968) Pag. 151-166
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Ademds mi mujer me ha estado dando la lata para que-

compre un carro nuevo. Voy a comprarlo.

- E1 vehfculo estd 1isto.
Ojalé To hubiese manejado antes de comprario. Me pa.
rece un poco duro.
Creo que me precipité.

Cuesta trabajo meterlo y sacarlo.

-- Agui hay un anuncio del nuevo Chevrolet. No parece-

tan bueno como mi auto.

- Mi otro vecino quiere comprar un carro. Le expliqué

los aspectos puenos.y malos del Ford.

- Telefoneé al agente vendedor de mi coche, para pedir
te alguna informacidn.
No quiso ayudarme. Me dijo que me entendiese con el

departamento de servicio.

De 1a reporduccidn del protocolo del consumidor que-
compré el automdvil. La idea primera se le ocurrid al ver
e] coche nuevo de su vecino. Entonces, se dedicé a racio-
nalizar, es decir, a inventar razones para comprar posible
mente otro. Unos cuantos dfas después vid el anun

cio de un Ford, Dos semanas mds tarde se detenfa en una ex



63

posicidn de automévi]es Ford, para echak una.ojeada nada-
més. Le gustd el carro y el agente de ventas le simpatizd
vio que tenia medios para financiar la compra del automg -
vil y lo adquirid. Fue a recogerlo unos dias despuds y se
1o 1levd. ET vehiculo no le satisfizo del todo, pero el -
anuncio de una marca rival le convencid de que, en medio -
de todo, habfa comprado el aodelo mejor. Se mo]esté cuan-
do, al cabo de unos cuantos dias, el agente que le habia -
vendido e]vauto no le parecié muy cooperativo en la contes

tacifn a algunas preguntas que le hizo.

A través de estas relaciones, ird surgiendo algin pa
norama general de Tas "etapas" por las cuales pasa el com-
prador, En este modelo se le ve recorrer sucesivamente --

las siguientes yases:

1. Necesidad sentida

2. Actividad previa a la compra
3, Decisifn de comprar

4, Comportamiento de uso

‘5

. Sentimientos posteriores a la compra,

Cada una de estas etapas contiene potencialmente un-
cambio critico en la relacidn actual o futura del compra -
dor con la compafifa. Cada etapa exige gque agquélila compren

da 10 que estd 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 mds impor
tan a Ta mayoria de los compradores. Por 1o que se podrédn
obtener claves sobre las variables criticas del praoceso de

comprar.

Las protocolos también 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 Ta necesidad sen-
tida a 1a compra real, sin apenas actividad previa a ella;
ellos son compradores impulsivos o dominados por el "id".-
‘Algunos quizd se debatan en el problema de si deben com -
prar un automévil nuevo mientras sigue funciondndoles el -
viejo, es decir, con la cuestidn de si esto no serd abusar
Qn poco; ellos son compradores morales o dominados por el
"super ego”. Algunos compradores se tomardn su tiempo pa-
ra documentarse con todo tipo de datos y opiniones, espe -
rando resolver su problema a base de comparacidn 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 ET1 impulso de compra

Son las compras realizadas sin demasiada planifica -
cidn anticipada. Se despierta el deseo de compra al topar
'se con el producto, sin haber tenido en mente la intencidn
previa a comprarlo. En la compra por impulso puede o no -
haber tenido informacidn anterior al producto. Muchos de-
los articulos de vestir,drogueria, cosméticos, juguetes, -
discos y muchos regalos también se compran por impulso. -
E1 aumento de los ingresos para gasto ha sido el factor --

gque mds ha contribufdo a esta tendencia.
4.1.2.2 Solucién amplia del problema

Es 1a informacidn que tiene que buscar el comprador-
que estd a punto de adquirir un producto importante para -
81, caro y del que no tiene gran conocimiento. En estas -
circunstancias, serd sumamente sensible a la informacidn -
y hasta se convertird de hecho en buscador activo de datos.
Estos ampliardn su conjunto evocado y esclarecerdn sus mo-
tivos especificos y criterios de decisifn. Su disposicidn
a correr el riesgo (variable de personalidad) y su catego-
ria econdmica representardn una diferencia importante en -

su decisidn de comprar. La solucidn amplia del problema -
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significa que no ha tenido experiencias previas a la com -
pra o han sido muy pocas; por tanto, apenas se ha formado

fuerza de reaccién a la marca.
4.1.2.3 Solucidn limitada del problema

Describe el comportamiento del comprador hacia pro -
ductos de 1os cuales ha tenido alguna experiencia. Su pro
babilidad de repetir la compra de un articulo es considera

ble, pero todavia va a aprender algo.
4,1.2.3 Comportamiento automdtico de reaccidn

Significa que ya apenas aprenderd algo, si es que -
o aprende. E1 comprador tiene hdbitos arraigados y ad --
quiere un articulo sin pensarlo mucho. No Sopesa sus moti
vos ni toma en cuenta muchas marcas posibles. Los estimu-
los "aprietan sencillamente ¢1 disparador" de su acto re -

flej de compra.

4,1.3 ANALISIS Y DECISION EN LA COMPRA DE LOS PRQ -
DUCTOS '

Cada ocasifn en que se presenta un producto a la per
sona, ésta 1o analiza y decide si el estimulo cae dentro -

de alguna de las categorias Siguientes:
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Agradable, conveniente, interesante, adecuadoc a sus-
objetivos, benéfico, etc., ¥y por tanto estd motivada
para acercarse a é1, o aceptarlo, o dejay que se --
acerque. (por 1a promotién, 1a recomencacidn de un -
amigo.) En este caso se trata de una "valencia posi-

tiva",

Nocivo, desagradable, inconveniente, doloroso, daﬁi-'
no; estd en contra de sus objetivos, etc;, y por en
de qgeda motivada para evadirlo, rechazarlo, alejar-
se de &1, o no permitir gue se le acerque por ningﬁn
medio de comunicacidn. En este caso se trata de una

“valencia negativa'.

Indiferente. No despierta su interés, es inocuo y -
no presenta otra reaccidn que el percibirio y anali-
zarlo: ‘“"valencia cero". La persona permanece a la-
expectativa. En caso de que exista aigln cambio, es
te constituye un nuevo estimulo y el proceso se ini-—

cia nuevamente.

Ahora bien, 1o dicho anteriormente sucede cuando se-

presenta "un estimulo" pero..iqué ocurre cuando se presen-

tan "“dos o mds estimulos al mismo tiempo",0 cuando "uno sg

lo presenta valencias positivas y negativas simultdneamen-

te"

Puede surgir un "conflicto", cuando existe incompati
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bilidad entre dos o mds productos o situaciones (estimulos)
que tienen aproximadamente la misma fuerza para la perso -
na; es decir, cuando estd motivada en.el mismo grado para

alcanzarlos, alin siendo incompatibles.
4.1.3.1 Conflicto de atraccidn - atraccidn

Puede suceder que una persona se encuentre en medio-
de dos situaciones. A productos jgualmente atractivos pe-
ro incompatibles; es decir, no puede tener al mismo tiem-
po los dos. Debe decidirse por uno sdélo de ellos; se en-
frenta entonces a un conflicto de atraccidén-atraccidn. --
Por ejemplo determinado modelo de 1a Ford y del Chevrolet-
para la persona representa el mismo grado de atraccidn por
su motor, sus lujosos interiores, su estilo,etc. No puede
comprar los dos autombviles al mismo tiempo; debe comprar
uno y desistir del otro. Generalmente este tipo de con --
flicto es el mds fdcil de resolver: cualquier decisidn de
compra trae como consecuencia una situaciSn igualmente a.-
gradable o adecuada; "puede suceder que si posteriormente-
la decisidén no resulta idonea, la nersona se reprocha no -

haber tomado el otro camino.
4.1.3.2 Conflicto de atraccidn - evasidn

En algunas ocasiones,un mismo g.jetivo o situacidn -
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resulta ambivalente; es decir, presenta va]encias_positiQ
vas y negativaé al mismo tiempo. La incertidumbre puede -
‘ser en parte un rezago del periodo anterior a Ta compra, -
cuando tenfa problemas en cuanto a decidir entre las diver
sas opciones posibles. Si el producto era por ejemplo, ~--
una maquina de escribir, cada alternativa tenia sus cuali-
dades atractivas y desagradables. Es de presumir que el -
cliente selecciond la que.represeutaba valores mds atracti
vos para €1, pero esto no resuelve sus dudas posteriofes a
la compra sobre 1os valores no atractivos del producto que
'adquiri6, o las cualidades atractivas de las alternativas-
que rechazd. Por haber aceptado el objeto o situacidn am-

bivalente,

Este andlisis del estado conflictivo, en Que se en -
cuentra el consumidor quizd valga mds para los productos -
que se adquieren con menos frecuencia o son mds caros y --
tienen mayor margen de riesgo. Al especialista en mercado
tecnia le es importante comprender ﬁue los sentimientos ne
gativos posteriores a la compra pueden ser tanto un rezado
del-perfodo anterior a la decisidn, como surgir mds tarde.
E1 comprador se entera quizd de datos poco favorables para
su seleccidn; puede 1legar a sus oidos el rumor de que se
ha "descontinuado" o interrumpido la venta del producto; -
posiblemente compruebe que podia haberlo comprado por me -

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 contaba.

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, asi que posiblemente tomen determinadas medidas
para eliminar las dudas que 1o0s asaltan después de una de-

cisidn.
4.1,4 DISONANCIA COGNOSCITIVA

La aparicidn de ta ansiedad posterior de la compra -
se relaciona con la "disonancia cognoscitiva". Hay muchas
veces disonancias, 0 sea, falta de armonfa, entre las di -
versas cogniciones que tiene el comprador del producto ad-
quirido, y las alternativas anteriores. "La wmagnitud de -
la disonancia posterior 3 la decisidn es una funcidn cre -
ciente de la importancia general de la decisidon y de la --
atraccidn respectiva de las alternativas no seleccionadas”.
Por estos motivos, 1a disonancia e$s comiin entre los compra
dores de' casas, automdviles y aparatos grandes y los hom -
bres de negocios que acaban de hacer una inversidn conside

rable.

La tensidn producida por la disonancia lleva al com-
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prador a tratar de reducirla. Para Tograr establecer la -
armonfa interna consigo mismo, la 1d8gica o consistencia en
tre sus opiniones-conocimiento. (Esto dependerd de su per-
sonalidad, valores y normas culturales, etc.) La busca de
este estado ideal induce al comprador "disonante" a empren
der uno de Jos tres cursos de accidn siguientes: puede in
tentar acabar con 1a 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=-
macifn que demuestre su,superiofidad; 0, el caso contra -
rio que serfa el m&s negativo de todos, el hablar mal del-
producto, ya que influird negativamente en los clientes po

tenciales.

La esperanza del productor es lograr que la disonan-
cia se reduzca a base de que el consumidor busque una con-
- firmacidn de que ha acertado en la seleccidn. Si encuen -
tra confirmacidn favorable a su compra, eéto influird di -
rectamente en la probabilidad de que 1a repita o se la re-
comiende a los demds. Naturalmente, también influird en -
grado de probabilidad la experiencia del usuario con el =--
producto; pero, en este caso lo mejor que puede hacer el-
fabricante es disefiar un producto bueno. Si es que‘e1 e -
rror del comprador no ha side el empleo incorrecto del pro

ducto, porque si no su estrategia se dirigird a la forma -
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correcta del uso del producto.

La existencia de posibles sentimientos negativos pos
teriores a la compra indica que el especialista en mercadg
tecnia podria dirigir con éxito algunas de sus comunicacio
nes el comprador reciente, mds bien que todas ellas al com
prador potencial. E1 comprador dG1timo puede necesitar se-
guridades de que ha hecho la compra debida. Si estd en un
estado "disonante", andard buscando pruebas confirmatorias
en forma de anuncios y otras comunicaciones {de los amigos
que han adoptado el mismo producto) para apoyar su deci --
sion de compra, y, al mismo tiempo, evita recibir nuevas -
informaciones (de 1os vendedores, de las amistades, de la-

publicidad) que puedan aumentar su disonancia.

Para facilitar la reduccidn de la disonancia hay que
repetir y recalcar una y otra vez las ventajas del produc-
to comprado, disminuyendo asi, a los ojocs del cliente, el-
atractivo de las alternativas no elegidas. Esta técnica -
es mds efectiva cuando se enfatizan tanto las ventajas re-
lTativas del articulo elegido.como las desventajas de los -
articulos no elegidos. Para lograr 1o anterior, es impor-
tante averiguar 1o que los competidores afirman scbre su -
producto y qué caracteristicas de &ste 12 dan maycr impor-
tancia. Si no existe una competencia rezl, entonces se en
fatizan las desventajas que significa no pcseer el articu-

1

10,
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Sin embargo, la disonancia también puede surgir si -
el individuo piensa que el articulo adquirido no cuenta --
con la aprobacidn del grupo de referencia pertinente. En-
este caso el especialista en mercadotecnia debe tratar de-
demostrar que muchas de las caracteristicas que posee el -
articulo elegido son similares a las de Tos productos que-
el comprador no escogid, pero que cuentan con la aproba --

cidn de su grupo especifico de referencia.

Si el vendedor no desvanece la disonancia con algu -
nos esfuerzos positivos, puede perder sin necesidad un =~

cliente.

Ademds que la influencia negativa hacia el producto-
due el consumidor pueda ejercer entre clientes potenciales
es mds fuerte y fiable que las ventajas que pudiera ofre -

cer la publicidad.

4.2 INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR

E1 empleo del término "investigacidn sobre el consu-
midor™, en vez del de "investigaciGn sobre motivaciones",-
permite al menos deducir que en cada investigacidén se con-

sideran las causas motivacionales tanto como ias mecdnicas.

La investigacidn de las motivaciones, en realidad, -



74

representa una extensién de la investigacidn mercadolégica
sobre el cansumidor; su funcidn es afiadir a los tradicio-
nales; quién, qué, cudndo, dénde y cémo compra; el adi -
cional y enormemente importante: por qué del comportamien

to del consumidor.

Como puede notarse, la investigacidn mercadolégica -
se ocupa de las acciones del consumidor y la investigacidn
motivacional se interesa por las razones que existen para-
que tales acciones se manifiesten. En realidad la combina
cidn de ambas investigaciones es necesaria para disminuir-
la certidumbre en la toma de decisiones de la mercadotec «

nia.

E1 concepto de mercadotecnia requiere una inversidn-
considerable en la investigacidon del consumidor, para me -
dir, valorar e interpretar los deseos, actitudes y compor-
tamiento de los diversos grupos-meta. Ya que la cuestidn-
de qué es lo que estd 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 -
investigacidén, o bien contratar personal de gran competen-

cia en cuanto a estudios del mercado.

Surgen algunas confusiones respecto al estudio de lo
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que los consumidores dicen desear, y 1o que en realidad pa
recen necesitar, que es 10 que debe averiguarse. ET1 punto
de vista primero constituye una orientacidn hacia utilida-
des a corto plazo y se traduce en producir articulos que -
1a gente asequra desear. E1 punto de vista segundo se -~
orienta principalmente a beneficios a largo plazo y se tra
duce en buscar 1os nuevos productos y valores, que acaso -

el consumidor no exprese necesitar.

La orientacidn hacia el mercado exige este tipo de -
investigacidn creadora de las necesidades del consumidor,-
sin descartar las encuestas. en que el pablico suele expre-

sar sus deseos.

Se tiene que estar al tantu respecto a las grandes -
oportunidades que va abriendo el cambio teconoalégico, indy
dablemente se inventardn muchos productos aln cuando muy -
pocos han pensado en ellos. Desde luego es diffcil saber-
10 que podrfa incluirse dentro de esta categoria, pero po-
demos obtener la seguridad de que, en 1os prdximos afios se
hardn fuertes erogaciones de dinero para el rebasamiento -

de los deseos del consumidor.

Una vez teniendo Ta informacidn necesaria a nuestro-
consumidor (mercado meta). Desarrollamos un "producto® -

que pensamos satisfard las necesidades de los consumidores.
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Después encontramos a un medio "plaza" para hacer accesi -
ble el producto al consumidor, ya que tiene que estar dis-
ponible en el momento y lugar que &ste desee. E1 "precio"
considerando las reacciones estimadas del consumidor ante-
oferta total de bienes de consumo semejante, y Ta "promo -
cion" ideal que indique a los consumidores acerca de ja =--
disponibitidad del producto que ha sido disefiado para -
ellos., Esta Gltima es una drea especialmente importante,-
ya que todo texto publicitario se basa en algunos aspectos
concernientes a las razones por las que 10s consumidores -

compran las cosas que compran,
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CONCLUSIONES

La forma en que reaccionamos como seres humanos, an-
te cualguier necesidad o deseo no depende nada mds de la -
percepcion de 1os estimulos 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-
portamiente humano, pasa a ser un motivo de compra cuando-
el individuo busca la satisfaccidon mediante Ja compra de -

algo.

E1 proceso que se lleva a cabo en la motivacidn del-
consumidor hacia una conducta es el siguiente: de la nece
sidad y deseo del individuo va a despertar una motivacién-

a su vez,la motivacién 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 satisfaccidn que reflejard en una compra.

La compra de un producto significa la forma en que -
el comprador de un producto realiza 1a tarea total de 1o -

que quiere hacer cuando 10 use, sea 10 que fuere.

Los objetivos de los consumidores consisten en satis
faéer una serie de necesidades: fisioldgicas, de seguri -
dad, de asociacidn, de nuevas experiencias, y de autorrea-
lizacion. Cada quién tendrd un motivo o muchos motivos =--
que dirigen su actividad de comprar para lograr estos obje

tivos.

Segiin sea el producto serd la teorfa motivacional =-
del comportamiento del consumidor que adquiera mayor impor
tancia. Otras veces las teorias alternadas esclarecen di-
ferentes aspectos de la demanda relacionados con un mismo-
producto, como en un automdvil, el sexo puede ser el moti-
vo para escoger el estilo,por otra parte 1a4e1ecci§n de la
marca serd un motivo racional y a 1a misma vez, conseguird

jdentificacidn y categoria social.

Las motivaciones y por 1o tanto la conducta del hom-
bre estdn 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 mis eficacia
“utilizar atractivos de cardcter social, para anunciar los-
productos de 1a compaiifa; también sugiere la conveniencia
de concentrar 1a-publicidad en los lideres del gusto y de-
la apinidn en lTugar de hacerla 1legar a todo el mundo, ya-
que productos como los automdéviles, cervezas, cigarfi]]os-
representan una diferenciaciGn en cuanto a marcas que sig-
nifica algo relacionado con la categoria o rango social =--
del individuo y con sus gustos., Por eso tenderd elegir --
las marcas preferidas por el grupo; ademds las influen --
cias de'tipo personal son mds poderosas, la referencia fa-
vorable a un producto insinuado por un amigo puede hacer -
mds por.precipitar la compra, que una docena de exposicio-

nes publicitarias.

Las influencias socia1es determinan gran parte de ~--
las diferencias en la conducta de 1a gente, pero no todas,
aunque hay muchos individuos que utilizan los bienes para-
conseguir aceptacidn social, otros Tos emplean para lograr
una diferenciacidn personal. E1 impulso a diferenciarse -

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

£E1 grado en que la persona es influida hacia nuestra
marca, es directamente proporcional a la satisfaccidn de ~

las necesidades y deseos que podamos cubrir con ella.

Las actitudes del consumidor cambian a un ritmo mds-
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rdpido en las ciudades modernas sobre todo en la clase me-
dia-alta, donde no nada mds la civilizacidén material cagi-
bia a un ritmo muy aceierado sinc también los aspectos no-
materiales como son los valores de las personas, dbénde in-
cluso 1a mayoria de sus compras representa 'ya més la satis
faccidn de sus deseos que la de sus necesidades fundamenta
les, han aprendido a modificar sus gustos y estardn buscan
do productos nuevos que vayan apareciendo y que sean dife-
rentes siempre con el afimo de disfrutar de cosas no cono-
cidas. Por 1o que es mds necesario estar al dia respecto-
a las grandes oportunidades que estdn y pueden aparecer --
donde el consumidor pueda manifestar sus preferencias y en

que gastar su dinero.

Por medio del desarrollo de una teoria o modelo del-
comportamiento del consumidor que revelen 10s 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 sintié la ne-
cesidad del producto hasta el instante posterior a Tla com-
pra. Nos permitird obtener claves sobre las variables cri
ticas en las distintas etapas por las que puede pasar el -
- comprador, en relacidn a los productos de -1a compafifa y e-
‘Taborar un programa de mercadotecnia que le ayude a solg -
cjonar sus problemas mds fdcilmente y alcance su objetivo-

en la satisfaccidn de la compra. Ademds que el factor --
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principal de la prosperidad a largo plazo de una compafifa-
es la cantidad de satisfaccidn que logre proporcionar a --

sus clientes.,.

E1 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 1as>q]g -
ves mis importantes para una estrategia creativa. La la -
bor creativa no consiste tanto en persuadir a la gente a -
que prefiera alglin atributo que pueda ofrecerle la compa -

fila, como en dar al piblico de hecho 10 que desea.



BIBLIOGRAFTIA



BIBLIOGRAFTIA

ARIAS GALICIA FERNANDO

APUNTES DEL SERVICIO
SOCIAL -

BELL MARTIN L.

BOLLES ROBERT C.

FAC, DE CONTADURIA Y AD-
MINISTRACION U.N,A.M.

Administracién de Jos -
recursos humanos.
Editorial Trillas, Mé-
xico, D.F., 1973.

En 1a preparacidn del -
médulo investigacion -~
producto - mercado. Fac.
de Contaduria y Adminis-
tracidn. U.N.A.M., Méxi-
co, D.F., 1973

Mercadotecnia, Conceptos
y Estrategias.

Edit. C.E.C.S.A., México
1971

Teoria de 1a Motivacidn

Edit. Trillas. México,D.F

1974

Introduccidn a la Adminis
tracidn. Edit. Limusa,
México, D.F.,, 1973



HOLLOWAY ROBERT JOHN

KOTLER PHILIP

MARTINEZ DEL CAMPO MANUEL

STANTON WILLIAM J.

ZALTMAN GERALD

85

La mercadotecnia y el-
medio ambiente. Edit.
Diana, México,D.F. 1969

Direccién de Mercadotec
nia. 2a. Edic. Edit. -
Diana, México,D.F., 1975

Factores en el proceso-
de industrializacion.
Edit. Fondo de cultura-
econdmica, México,D.F.-
1972

Fundamentos de Marketing
Edit.Ingramex., México,-
D.F., 1973

Mercadotecnia, Contribu-
ciones de las Ciencias -
de la Conducta. Edit. -

Herrero Hnos., México,D.F.



	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. Marco Teórico Elemental de Referencia
	Capítulo II. Motivación del Consumidor
	Capítulo III. Cambios de Comportamiento y su Influencia de Mercadotecnia
	Capítulo IV. Análisis Adicional a la Conducta del Consumidor
	Conclusiones
	Bibliografía



