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Resumen.

En el estudio del comportamiento del consumidor en su decision de compra,
se describe la conducta que exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades. EI comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en
que los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para
gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos

relacionados con el consumo.

La conducta del consumidor es de vital importancia en la empresa para
identificar sus mercados, conocer a sus clientes, sus necesidades y como se
comportan para satisfacerlas con el principal objetivo de disefiar programas
de mezclas de marketing, que permitan aprovechar las oportunidades que
suponen dichas necesidades. Adicionalmente, el estudio del comportamiento
del consumidor se ve afectada por diferentes factores entre ellos factores
externos al consumidor como son el macro entorno las variables de marketing,
el entorno social y los factores internos al consumidor como la personalidad,

motivacion y percepcion.

Para desplegar este tema se realizd una revision bibliogréafica del tema y
subtema descritos anteriormente, se prepar6 con la implementacién de las
normas APA y la normativa de seminario de graduacion aprobada por el
departamento de administracién de empresas en la cual se establece que es

una investigacion documental.



Introduccién.

Nuestro trabajo de seminario de graduacion estd basado en el tema
comportamiento del consumidor propiamente como sub-tema los factores mas
importantes de influyen en el comportamiento del consumidor en su decision

de compra.

En este seminario se aborda el tema comportamiento del consumidor
porque es un tema del cual nadie esta excluido, todos somos consumidores
en la actualidad de diferentes maneras y formas es por ello que con este
trabajo e investigacion documental se pretender determinar cuéles son los
factores que influyen en los diferentes tipos de comportamiento de los
consumidores y que los lleva a consumir de determinada manera, dando una
perspectiva que ayude a comprender el proceso de comportamiento de su

consumo en la decision de compra, con el estudio de algunos factores.

En este trabajo de investigacion documental se plante6 como objetivo
general identificar los factores que influyen en el comportamiento del

consumidor en su decision de compra.

De manera mas especificas se tratara sobre tres capitulos que dan
seguimiento al objetivo general; en el primer capitulo se abordan Conceptos
fundamentales del comportamiento del consumidor en el mercado, a partir de
la definicién de marketing, seguido de definicibn de consumo se continua con
la historia del comportamiento del consumidor, y para concluir con este

capitulo se enfatizara en entender el comportamiento del consumidor.

En el segundo capitulo se estudia la importancia del comportamiento del
consumidor en el marketing abarcando el impacto de los consumidores en el
marketing, seguido del consumidor global, extendiéndose hacia las éticas del

marketing y las politicas publicas.



En el tercer y ultimo capitulo se presenta los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor en su decision de compra profundizando en
su percepcién, motivacion, personalidad, cambio de actitudes y comunicacion
indirecta las subculturas, partiendo de sus ingresos y clase social, seguido de

la etnia, raza, religion, edad.



Justificacion.

La investigacion hace referencia al estudio del comportamiento del
consumidor, a través del cual aprenderemos y analizaremos la importancia y
el manejo inteligente de los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor en su decision de compra, para competir, desarrollar estrategias
y productos acorde a las caracteristicas que presenten y los comportamientos
que desarrollen los y los factores que impulsen sus decisiones de accionar la
busqueda, compra, uso y evaluacion para satisfacer una necesidad ya sea

basica o implantada.

Actualmente los consumidores estan expuestos a una gran cantidad de
estimulos y mensajes que a cada momento incentiva e influye en sus
compras, El objetivo de este seminario es analizar los factores influyen en el

comportamiento del consumidor en decision de compra.

En el documento se desarrollan tres capitulos donde se muestran
los siguientes aspectos: En el primer capitulo se describen las generalidades
del comportamiento del consumidor en el mercado. En el segundo capitulo
se estudian la importancia del comportamiento del consumidor en el
marketing. En el tercer capitulo se comprenden los factores que influyen el

comportamiento del consumidor en su decision de compra.

La presente investigacion, servird como documento de consulta, referencia o
apoyo para los alumnos del departamento de administracion de empresas, en
especial a alumnos de mercadeo de la universidad nacional autbnoma de
Nicaragua, asi como a pequefios empresarios que nhecesiten implementar
estrategias de mercado una vez que conozcan a traves del documento, cual es
el comportamiento de los consumidores; del mismo modo para todo aquel que

desee fortalecer o estudiar el tema o subtema.

Dicho seminario de graduacién a manera de informacion secundaria, de facil
comprension a los lectores apegandose a las normas APA vy recolectando

informacion de fuentes primarias, a través de analisis documental.



Objetivos.

Objetivo general

Analizar los factores que influyen en el comportamiento del consumidor en su

decision de compra.

Objetivos especificos.

1. Describir las generalidades del comportamiento del consumidor en el
mercado.

2. Estudiar la importancia del comportamiento del consumidor en el
marketing.

3. Comprender los Factores que influyen en el comportamiento del

consumidor en su decision de compra.



Capitulo 1. Generalidades del comportamiento del consumidor.

En la actualidad las organizaciones mas exitosas del mundo han alcanzado un
nivel de satisfaccion de los consumidores, transformando la organizacion entera
para servirles y permanecer cerca de ellos. Para alcanzar este objetivo, estas
empresas han generado un enfoque para el consumidor, en donde han
determinado en primer lugar qué quieren para poder disefar, producir y
comercializar productos o servicios con la mas alta calidad y a precios

razonables. (Vazquez, 2012, pag. 11)
1.1. El Marketing.

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de
realizar una venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer
las necesidades del cliente. Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades del
consumidor; si desarrolla productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y
si fija sus precios, distribuye y promueve de manera eficaz, sus productos se

venderan con mucha facilidad. (Armstrong, 2012, pag. 5)
1.1.1. Intercambios y relaciones.

El marketing ocurre cuando las personas deciden satisfacer necesidades y
deseos mediante relaciones de intercambio. Un intercambio es el acto de obtener
de alguien un objeto deseado, ofreciéndole algo a cambio. En el sentido mas
amplio, el mercaddlogo intenta provocar una respuesta ante una oferta de
mercado. La respuesta podria ser mas que el simple hecho de comprar o vender

productos y servicios.
1.1.2. Mercado.

Mercados Los conceptos de intercambio y relaciones nos llevan al concepto
de mercado. Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio. Tales compradores comparten una
necesidad o un deseo en particular, el cual puede satisfacerse mediante

relaciones de intercambio.



El marketing implica administrar mercados para dar lugar a relaciones
redituables con el cliente. Sin embargo, crear esas relaciones requiere de
esfuerzo. Los vendedores deben buscar compradores, identificar sus
necesidades, diseflar buenas ofertas de mercado, establecer sus precios,
promoverlas, almacenarlas y entregarlas. Actividades como la investigacion del
consumidor, el desarrollo de productos, la comunicacion, la distribucion, la

fijacion de precios y el servicio resultan fundamentales para el marketing.

A pesar de que por lo regular pensamos que son los vendedores quienes
llevan a cabo el marketing, los compradores también participan en él. Los
consumidores realizan marketing cuando buscan productos, interactian con las
compafias para obtener informacion y realizan sus compras. De hecho, las
tecnologias digitales de hoy, desde los sitios web y las redes sociales en linea,
hasta los teléfonos celulares, han dado poder a los consumidores y han

convertido el marketing en un asunto en verdad interactivo.

Asi, ademas de administrar las relaciones con el cliente, los gerentes de
marketing actuales también deben manejar de forma eficaz las relaciones
administradas por él. Los mercaddlogos ya no sélo preguntan “; de qué manera

“*

podemos llegar a nuestros clientes?”, sino también “;de qué manera deben
acercarse ellos a nosotros?”, e incluso ¢, de qué manera nuestros clientes pueden

ponerse en contacto entre si? (Armstrong, 2012, pags. 7-8)”
1.1.3. Satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido del producto, en
relacion con las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto no
cubre las expectativas, el cliente se sentird insatisfecho. Si el desempefio
coincide con las expectativas, éste estara satisfecho. Si el desempefio excede
las expectativas, se sentird muy satisfecho o incluso encantado. Las compafias
gue tienen un marketing exitoso hacen casi cualquier cosa por mantener

satisfechos a sus clientes importantes.



La mayoria de los estudios muestra que los niveles de satisfaccion del cliente
mas elevados producen clientes mas leales, lo que a su vez resulta en un mejor
desempefio de la compafiia. Las empresas inteligentes buscan deleitar a los
clientes prometiendo tan solo lo que son capaces de dar, y luego entregando
mas de lo que prometieron. Los clientes encantados no solo vuelven a comprar,
sino que también se convierten en socios de marketing y en “evangelistas” que

transmiten a otros sus buenas experiencias (Armstrong, 2012, pag. 13)
1.2. El significado de consumo.

Una de las premisas fundamentales del campo moderno del comportamiento
del consumidor es que a menudo la gente no compra productos por lo que hacen,
sino por lo que significan. Este principio no implica que la funcién basica del
producto no sea importante, sino que los papeles que los productos tienen en

nuestras vidas van mas alla de las tareas que desempefan.

Los significados mas profundos de un producto pueden ayudarlo a destacar
de entre otros bienes o servicios similares; si todo lo demés es igual, los
individuos elegiran la marca que posee una imagen (jo incluso una
personalidad!) que sea consistente con sus necesidades subyacentes. Por
ejemplo, aunque es probable que la mayoria de la gente no corra mas rapido ni
salte mas alto si usa calzado deportivo Nike en vez de Reebok, o viceversa,

muchos clientes leales hasta la hecedad apuestan por su marca favorita.

Estos grandes adversarios se comercializan basicamente en términos de su
imagen: los significados que han sido creados de forma cuidadosa con la ayuda
de innumerables estrellas de rock, deportistas, comerciales producidos
habilmente y muchos millones de ddlares. Asi, cuando usted compra “la paloma”
de Nike, quiza no sélo esté adquiriendo calzado para ir al centro comercial; tal
vez también esté haciendo una afirmacién de estilo de vida acerca del tipo de
persona que es lo que desea ser. jEs una gran hazafa! (Especialmente porque

se trata de un articulo relativamente sencillo, hecho de piel y agujetas).



Nuestra lealtad hacia los zapatos deportivos, musicos o incluso hacia las
bebidas gaseosas, nos ayuda a definir nuestro lugar en la sociedad moderna, y
estas elecciones también nos ayudan a formar vinculos con quienes compartan
preferencias similares. El siguiente comentario, hecho por un participante de un
grupo de enfoque, capta el curioso vinculo que puede surgir por las decisiones
de consumo: “Estaba en una fiesta del Super Tazén, y tome una bebida oscura.
Alguien que estaba del otro lado de la habitacidn grité ‘jhey! porque tenia la

misma bebida. La gente se siente conectada cuando esta bebiendo lo mismo”.

Como ya vimos, una caracteristica de las estrategias de marketing actuales
es el énfasis en el establecimiento de relaciones con los clientes. La naturaleza
de estas relaciones llega a variar, y dichos vinculos suelen ayudarnos a entender
algunos de los posibles significados que los productos tienen para nosotros.
Ademas, los investigadores descubren que, al igual que las cuestiones de
amistad y amor con otras personas, nuestras relaciones con las marcas
evolucionan con el tiempo: Algunas son como amistades profundas, mientras
que otras parecen mAas aventuras emocionantes, pero de corta duracion.
(Michael.R.Solomon., 2008, pag. 14)

1.3. Historia del comportamiento del consumidor.

N

El comportamiento del consumidor no supuso una materia de estudio
realmente importante e independiente hasta la segunda mitad de los afios 1960,
cuando la 6ptica del marketing sustituyo el enfoque de las ventas en la empresa;
el comportamiento del consumidor ha surgido a la sombra de otras disciplinas
como la psicologia ( estudio del individuo), la sociologia (estudio de los grupos,
la psicologia social ( la forma en que un individuo se interrelaciona dentro del
grupo), la antropologia ( influencia de la sociedad sobre el individuo), y la

economia.

La razén que impulso el estudio del comportamiento del consumidor fue la de
proporcionar un instrumento que permitiese prever cono reaccionarian los
consumidores a los mensajes promocionales y comprender los motivos por los
gue se toman las decisiones de compra. De esta firma se podrian elaborar unas

estrategias comerciales que influyeran en la conducta de los consumidores.



Con anterioridad a los afios 1960, puede hablarse de la primera etapa que
discurre entre 1930 y 1950. En que se desarrollan algunas investigaciones de
naturaleza empirica, privadas, de empresas que desean conocer los resultados
de sus propias decisiones, siguiendo planteamientos de mercados y apoyadas

fundamentalmente en las técnicas de investigacion motivacional.

Después de la Segunda Guerra Mundial, en casi todos los paises los objetivos
del marketing eran las ventas en grandes cantidades de productos poco
diferenciados. La estrategia que operaba en las organizaciones era la de la
produccion. Puesto que los consumidores estaban mas interesados en obtener
el producto en si que algunos de sus atributos. Sin embargo, las pautas de
consumo han cambiado radicalmente; los consumidores buscan ahora, cuando

compran, conseguir la maxima calidad y diferenciacion en los productos.

La optica de produccién, y posteriormente la de ventas, que procuraba colocar
toda la produccién en el mercado, han dado lugar a una perspectiva orientada al
marketing, al consumidos. El producto se adapta tan bien a las preferencias y

necesidades de los consumidores, que se vende por si solo.

La década de los 50 es de caracter formativo por cuanto la investigacion
comienza a centrarse mucho mas en concreto en el individuo. Se intensifican los
esfuerzos por explicar la problematica de eleccion de marca y, por proporcionar
este conocimiento son muy relevantes los resultados obtenidos por importantes

escuelas de psicologia social, como las de Katona y Lazarsfeld.

En el inicio de los 60 el comportamiento del consumidor empieza a ser
estudiado en si mismo; es la etapa de identificacion de la disciplina. Son afios en
que aparecen propuestas tedéricas parciales, entre las que pueden destacarse
las de Howard (1963) y kuehn (1962), relacionadas con el aprendizaje, la de
kassarjian (1965) sobre la personalidad, la de Bauer (1960) relacionada con el
riesgo percibido, la de Green (1969) acerca del fenbmeno y procesos
perspectivos, la de Day (1969) en torno a los grupos referenciales, o la de Wells
(1966) acuiando el concepto de estilo de vida.



10

La base teorica de los 60 produjo en la década siguiente una preocupacion
por dotar de una estructura tedérica global a la disciplina. La primera corriente que
desarrollo el concepto del comportamiento del consumidor se conoce como
modernismo o positivismo. Esta teoria parte de una perspectiva administrativa:
se desea saber la forma en que el consumidor recibe, almacena y utiliza la
informacion sobre el consumo. Asi se puede conocer las pautas de su consumo

e influir sobre él.

Para el positivismo los individuos son racionales, toman las decisiones
después de ponderar las alternativas. Ademas, el motor del comportamiento del
consumidor puede ser identificado e influenciado por las estrategias de

mercadotecnia.

Las investigaciones sobre el mercado tienen como objetivo predecir, y hay
una gran separacion entre el investigador y el individuo. Posteriormente, el
estudio del comportamiento del consumidor ha ido interesandose mas por
comprender mejor su comportamiento de consumo desde las razones que
subyacen en la conducta. Este enfoque se conoce con el nombre de

interpretativismo, postmodernismo o experiencialismo.

Se cuestionan las suposiciones del positivismo, puesto que una perspectiva
ordenada y racional de los consumidores niega el complejo mundo social y
cultural en que vivimos. El interés no se apoya tanto en el acto de compra como

en el de la toma de la decisién de comprar 0 no y consumir.

En la conducta del consumidor, como las emociones, el estado de animo, la
personalidad, las necesidades e incluso el placer sensorial que proporcionan
ciertos productos y servicios. Se considera que cada acto de compra es Unico
por el gran numero de factores que se combinan en el momento de tomar la
decision de compra. El objetivo, por tanto, es la compensaciéon del individuo, lo

cual implica una relacion interactiva entre investigador y consumidor.
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En la dltima década el desarrollo mas avanzado de esta disciplina ase viene
dando en estados unidos desde una perspectiva empresarial, el consumidor se
ha convertido en el elemento fundamental del desarrollo de estrategias y esto ha
hecho que las organizaciones empresariales se preocupen por desarrollar
investigaciones de mercado tendentes a aproximarse lo mas posible al
conocimiento y la comprension de los problemas de consumo de los individuos,

a fin de elaborar bienes y servicios muy préximos a sus necesidades.

Un porcentaje mayoritario de los estudios de mercado que realizan
internamente o0 encargan externamente las empresas norteamericanas se
orienta especificamente a profundizar en aspectos relativos al comportamiento
de los consumidores. Esta situacion ha producido el desarrollo de asociaciones
y de vehiculos de informacion correspondiente. (Jaime Rivera Camino, Rolando
Arellano Cueva, Victor Molero Ayala., 2013, pags. 34-36)

1.4. Definicion del comportamiento del consumidor.

Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos
y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el

consumo.

Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con qué
frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo lo evaltan después
de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo
desechan. Si bien todos los consumidores son uUnicos, una de las constantes
mas importantes entre todos nosotros, a pesar de nuestras diferencias, es que
todos somos consumidores. Por lo regular usamos o consumimos alimentos,
ropa, albergue, transporte, educacion, equipo, vacaciones, necesidades, lujos,

servicios e incluso ideas.
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Como consumidores, desempefiamos un rol vital en la salud de las economias
local, nacional e internacional. Las decisiones de compra que tomamos afectan
la demanda de materias primas béasicas para la transportacion, la produccion, la
banca; influyen en el empleo de los trabajadores y el despliegue de recursos, el
éxito de algunas industrias y el fracaso de otras. Para tener éxito en cualquier
negocio, y especialmente en el mercado dinamico y rapidamente evolutivo de la
actualidad, los mercaddlogos tienen que saber cuanto puedan acerca de los
consumidores: lo que desean, lo que piensan, como trabajan y como emplean

su tiempo libre.

Necesitan comprender las influencias personales y grupales que afectan las
decisiones de los consumidores y la forma en que se toman tales decisiones. Y,
en estos dias en que las opciones de medios de comunicacién van en aumento,
no soélo necesitan identificar a su publico meta, sino que también deben saber

donde y como llegar a él.

En su sentido mas amplio, el comportamiento del consumidor describe dos
tipos diferentes de entidades de consumo: el consumidor personal y el
consumidor organizacional. El consumidor personal compra bienes y servicios

para su propio uso, para el uso del hogar, o como un obsequio para un tercero.

En cada uno de estos contextos, los productos se compran para el uso final
de los individuos, a quienes nos referiremos como usuarios finales o
consumidores finales. La segunda categoria de consumidores, el consumidor
organizacional, incluye negocios con fines de lucro y sin fines de lucro, a las
dependencias gubernamentales (locales, estatales y nacionales), asi como a las
instituciones (por ejemplo, escuelas, hospitales y prisiones) que deben comprar

productos, equipo y servicios para que sus organizaciones funcionen.

A pesar de la importancia de ambas categorias de consumidores, individuos
y organizaciones, este seminario de graduacion se enfocara en el consumidor
individual, aquel que compra para su uso personal o para el uso en su hogar. El
consumo final es quizd la forma mas dominante de todos los tipos de
comportamiento del consumidor, ya que abarca a todos los individuos, de todas
las edades y antecedentes socioculturales, en el rol de comprador o usuario, o

ambos. (Leon G. Schiffman Leslie Lazar Kanuk, 2010, pag. 5)
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El campo del comportamiento del consumidor cubre muchas areas: es el
estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona,
compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o0 experiencias para satisfacer

necesidades y deseos.

Los consumidores adoptan muchas formas, que van desde un nifio de ocho
afos de edad que le ruega a su madre que le compre jtarjetas Yu-Gi-Oh!, hasta
la decisién de un ejecutivo de una gran empresa sobre la compra de un sistema

de computo de varios millones de ddlares.

Los articulos que consumimos pueden incluir cualquier cosa, desde guisantes
enlatados hasta un masaje, la democracia, la muasica hip-hop o una celebridad
como Usher. Las necesidades y los deseos que queremos satisfacer van desde

el hambre y la sed, hasta el amor, el estatus o incluso la realizacién espiritual.
1.4.1. Los consumidores son actores en la escena del mercado.

La perspectiva de teoria de roles plantea que gran parte del comportamiento
de los consumidores se asemeja a las actuaciones en una obra de teatro. Como
en la misma, cada consumidor tiene libretos, apoyos y vestuario necesarios para
una buena actuacion. Debido a que la gente actia muchos papeles diferentes,
en ocasiones altera sus decisiones de consumo dependiendo de la “obra”

especifica en la que esté participando.
1.4.2. El comportamiento del consumidor es un proceso.

En sus primeras etapas de desarrollo, los investigadores solian referirse al
campo como comportamiento de compra, lo cual reflejaba un énfasis en la
interaccién entre los consumidores y los productores en el momento de la
compra. En la actualidad, la mayoria de los mercad6logos reconoce que el
comportamiento del consumidor es, de hecho, un proceso continuo y no
unicamente lo que sucede en el momento en el que un consumidor entrega

dinero o una tarjeta de crédito, y a cambio recibe algun bien o servicio.
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El intercambio, la transaccion en que dos o0 mas organizaciones 0 personas
dan y reciben algo de valor, forma parte integral del marketing. Aun cuando el
intercambio continla siendo una parte importante del comportamiento del
consumidor, esta vision mas amplia enfatiza todo el proceso de consumo, que
incluye los aspectos que afectan al consumidor antes, durante y después de una

compra. (Michael.R.Solomon., 2008, pags. 7-14)

Es el conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan,
compran y evaluan y utilizan bienes y servicios con el objetivo de satisfacer sus
deseos y necesidades actividades en las que estan implicados procesos
mentales y emocionales, asi como actividades fisicas, este es un proceso abarca
todas las decisiones al momento de la compray en las que el individuo interviene
activamente con el objeto de efectuar sus elecciones con conocimientos de

causas de dicho proceso:

1. La pre-compra en la que el consumidor detecta necesidades y problemas,
busca informacion, percibe la oferta comercial y realiza visitas a las tiendas y

evalla y selecciona alternativas.

2. La compra en la que el consumidor selecciona un establecimiento delimita
las condiciones del intercambio y se encuentra sometido a una fuerte influencia

de variables situacionales que proceden fundamentalmente de la tienda.

3. La pos-compra que tiene lugar cuando se utiliza los productos, lo que lleva,
a su vez la aparicion de sensaciones de satisfaccion o de insatisfaccion. Como
vemos el comportamiento del consumidor comprende no solo en la decision de
compra si no también un conjunto de actividades directamente asociadas a ellas,
tales actividades condicionan la decision de compra en cierta forma, por cuanto
proporcionan criterios y realimentaciones capaces de influir en las elecciones
gue posteriormente efectuara el consumidor. (Alejandro Molla Descals;Gloria

Berenguer Contri;Miguel Angel Gomez Borja; Ismael Quintanilla Pardo., 2014).
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1.4.3. El comportamiento de consumo incluye actores diferentes.

En general, consideramos que un consumidor es una persona que identifica
una necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto
durante las tres etapas del proceso de consumo. Sin embargo, en muchos casos
participan distintos individuos en esta secuencia de eventos. Es probable que el
comprador y el usuario de un producto no sean la misma persona, como cuando
un padre elige ropa para un adolescente (y hace elecciones que, a los ojos del

chico, serian un “suicidio de la moda”)

En otros casos, otra persona puede actuar como influyente al hacer
recomendaciones a favor o en contra de ciertos productos, sin comprarlos o
usarlos en realidad. La mirada de un amigo cuando usted se prueba esos
pantalones nuevos quizas influya mas que cualquier cosa que su madre diga.
Por ultimo, los consumidores pueden adoptar la forma de organizaciones o

grupos.

Es posible que una o varias personas tomen las decisiones de compra de
productos que seran utilizados por muchos individuos, como sucede cuando un
agente de compras ordena los articulos de oficina de una empresa. En otras
situaciones dentro de las organizaciones, un grupo grande de gente toma las
decisiones de compra, por ejemplo, los contadores, los disefadores, los
ingenieros, el personal de ventas y otros empleados de la compaiiia.
(Michael.R.Solomon., 2008, pag. 8)
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Capitulo 2. Importancia del comportamiento de los consumidores en el

marketing.

Para la empresa es de vital importancia identificar sus mercados, conocer a
sus clientes, sus necesidades y como se comportan para satisfacerlas con el
principal objetivo de disefiar programas de mezclas de marketing, que permitan
aprovechar las oportunidades que suponen dichas necesidades.
Adicionalmente, el estudio del comportamiento del consumidor permite mejorar
la capacidad de comunicacion con los clientes, obtener su confianza y asegurar

su fidelidad, y, en general planificar del modo mas efectivo la accion comercial.

Todo lo anterior se traduce en beneficios no solo para la empresa en términos
de, por ejemplo un incremento de los productos vendidos, sino también para el
consumidor, que ve como la oferta de producto se adapta de forma precisa a sus
necesidades. (Ricardo Sellers Rubio; Ana Belen Casado Diaz, pags. 106-107)

2.1. Impacto de los consumidores en marketing.

Navegar en sitios Web atractivos es muy divertido; sin embargo, desde un
punto de vista mas serio, ¢por qué los gerentes, publicistas y otros profesionales
del marketing deben molestarse en conocer el comportamiento de los
consumidores? Es algo muy sencillo, entender el comportamiento de los
consumidores es un buen negocio. Un concepto basico de marketing sostiene

gue las empresas existen para satisfacer las necesidades de los consumidores.

Estas necesidades sélo pueden satisfacerse segun el grado en que los
mercadologos entiendan a la gente y a las organizaciones, quienes utilizarian los
productos y servicios que estan tratando de venderles, y en que lo hagan mejor

gue sus competidores.
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La respuesta del consumidor es la prueba final para determinar si una
estrategia de marketing tendra éxito. Por lo tanto, los conocimientos acerca de
los consumidores deberian incorporarse a cada faceta de un plan de marketing
exitoso. Los datos sobre los consumidores ayudan a las organizaciones a definir
el mercado y a identificar tanto las amenazas como las oportunidades de una
marca. Ademas, en el alocado y salvaje mundo del marketing, nada es para
siempre: estos conocimientos también sirven para asegurarse de que el producto

continte atrayendo a su mercado principal.

El Walkman de Sony es un buen ejemplo de un producto exitoso que
necesitaba actualizar su imagen, especialmente desde que la compafia enfrentd
la competencia intensa del sumamente popular iPod de Apple. A pesar de que
Sony revoluciond la experiencia de la masica movil y vendié casi 300 millones
de Walkman en el proceso, los adolescentes de hoy ven como reliquias los

reproductores de casete portatiles.

La agencia de publicidad de la empresa realiz6 un seguimiento con 125
adolescentes para observar codmo utilizan los productos en sus vidas cotidianas.
Con base en esta investigacion de los consumidores, Sony lanzé nuevamente el
producto con una “tarjeta de memoria” removible, en vez de un reproductor de

casetes, para que funcione con archivos MP3. (Michael.R.Solomon., 2008)
2.2. Segmentacion de consumidores.

El proceso de segmentacion del mercado identifica grupos de consumidores
gue son similares entre si de una o varias formas, y luego disefia estrategias de
marketing que atraigan a uno o0 mas grupos. Conforme nuestra sociedad
evoluciona desde una cultura de masas donde muchos consumidores comparten
las mismas preferencias, hacia una cultura diversa donde tenemos una cantidad
casi infinita de opciones, es mas importante que nunca identificar los segmentos
de mercado diferenciados y elaborar mensajes y productos especializados para

es0s grupos.
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En Estados Unidos McDonald’s dedica ahora una tercera parte de su
presupuesto de marketing a la televisién, en comparacion con las dos terceras
partes hace cinco afios. La compafiia utiliza los recursos restantes para
patrocinar una programacion deportiva de circuito cerrado en bares hispanos y
para comprar anuncios en Upscale, una revista hecha por encargo que se
distribuye en peluquerias para personas de color. Se anuncia en la red de videos
de las tiendas Foot Locker para dirigirse a los hombres jovenes, y al mismo
tiempo se enfoca en las madres a través de sus anuncios en revistas femeninas

como O: The Oprah Magazine y sitios Web como iVillage.com

Si una empresa hace su tarea, identifica un segmento con necesidades Unicas
y luego desarrolla productos o servicios para cubrirlas. Por ejemplo, la tasa de
encarcelamiento en Estados Unidos se ha triplicado desde 1980. No son buenas
noticias para quienes estan en prision; pero algunas compaiiias detectan una
oportunidad para entrar a “La casa grande”, al ofrecer productos que deben ser
modificados para cumplir con los requisitos de seguridad. Sony vende una linea
de audifonos para presos; mientras que otras empresas como Unidn Supply
fabrican versiones transparentes de termos, basureros y rasuradoras para evitar

gue los internos escondan en ellos contrabando o armas.

crear lealtad hacia una marca es una estrategia de marketing muy inteligente,
de manera que en ocasiones las compafiias definen segmentos de mercado al

identificar a sus clientes mas fieles o a usuarios frecuentes.

Por ejemplo, en la industria de la comida rapida los usuarios frecuentes
representan Unicamente a uno de cada cinco clientes, pero aproximadamente
60% de todas las visitas a esta clase de restaurantes. Taco Bell cre6 la Chalupa,
una version bien frita y con altas calorias de su Gordita rellena, para atraer a sus
usuarios frecuentes. La cadena de hamburguesas Checkers describe a su
cliente principal como un hombre soltero, menor de 30 afos, con un empleo de
la clase trabajadora, que le gusta escuchar la muasica a un alto volumen, que no

lee mucho y que suele disfrutar el tiempo con sus amigos.
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Para atraer a este mismo cliente, Hardee’s presentd recientemente su
Monster Thickburgercon 1,418 calorias (el comediante Jay Leno bromeo al decir

que la hamburguesa viene en una caja de cartdn en forma de ataid)

Ademas del consumo frecuente de un producto, podemos emplear muchas
otras dimensiones para dividir un mercado grande. Como vimos, los aspectos
demograficos son estadisticas que miden los aspectos observables de una

poblacion, como la tasa de nacimientos, la distribucion de edades y el ingreso.

El Bur6 de Censos de Estados Unidos es una fuente importante de datos
demogréficos sobre las familias estadounidenses. No obstante, muchas
empresas privadas también reinen datos adicionales sobre grupos especificos
de poblacion. Los cambios y las tendencias que revelan los estudios
demograficos son de gran interés para los mercadologos, ya que los datos les
sirven para ubicar y predecir el tamafio de mercados para muchos productos,
como hipotecas para viviendas, escobas y abrelatas. jimaginese tratando de
vender alimentos para bebés a un hombre soltero o un crucero alrededor del

mundo a una pareja que gana bien en el afio! (Michael.R.Solomon., 2008)

Por ahora, se resumiran algunas de las dimensiones demograficas mas
importantes, cada una de las cuales se analizara con mayor detalle en capitulos

posteriores.

Edad, Es evidente que consumidores de distintos grupos de edades tienen
necesidades y deseos muy diferentes. A pesar de que las personas que
pertenecen al mismo grupo de edad difieren en muchos otros aspectos, suelen
compartir un conjunto de valores y experiencias culturales comunes que llevan

consigo toda la vida.

En algunos casos, los mercadologos primero desarrollan un producto para
atraer a un grupo de edad, y luego intentan ampliar su atractivo. Es lo que hace
Red Bull, la bebida energética de alto octanaje. Se introdujo de forma agresiva
en bares, centros nocturnos y gimnasios para la gente joven, el principal objetivo

del producto.
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Con el tiempo, la bebida se volvié popular en otros contextos, y ahora la
compafiia patrocina el PGA European Tour para ampliar su alcance a los
golfistas maduros (quienes probablemente no permanecen toda la noche en una

fiesta).

También esta entregando latas gratuitas a trabajadores que viajan mucho,
taxistas y agencias de renta de automoviles, promoviendo asi la bebida como un

medio para permanecer alerta en el camino.

Género. la diferenciacion del género se inicia a una edad muy temprana —
incluso los pafales se venden en versiones color rosa para nifias y color azul
para nifios Muchos productos desde perfumes hasta calzado, estan dirigidos a

los hombres o a las mujeres.

Hace pocos afios, un equipo de marketing de Procter & Gamble
completamente femenino, que se denominaba a si mismo en son de broma “las
chicas al mando”, lanzo6 al mercado Crest Rejuvenating Effects, la primera crema

dental del mercado masivo sélo para mujeres.

P&G afirma que este producto es femenino porque empaca la crema en un
tubo verde azulado, lo acomoda dentro de una caja con un resplandor “aperlado”.
La crema dental es brillante, con un tono verde azulado, y con sabor vainilla y

canela.

Estructura familiar, La familia y el estado civil de un individuo son otras
variables demograficas importantes, ya que tienen un fuerte efecto en los gastos
prioritarios de los consumidores. No nos sorprende que los solteros jévenes y los
recién casados sean los mas proclives a hacer ejercicio; ademas, acuden a
bares, conciertos y salas cinematogréaficas, y consumen alcohol (jdisfratenlo
mientras puedan!). Las familias con nifios pequefios son grandes compradoras
de alimentos saludables y jugos de frutas; en tanto que los hogares con padres
solteros y con hijos mas grandes compran mas comida chatarra. Las parejas
mayores y las personas solteras son mas propensas a utilizar servicios de

mantenimiento del hogar.
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Clase social e ingreso, La clase social indica cuales son las personas que
tienen ingresos y una posicién social aproximadamente iguales en la comunidad.
Tienen ocupaciones similares y suelen tener gustos semejantes respecto de la
muasica, la ropa, las actividades recreativas y el arte. Ademas, tienden a socializar
entre si y a compartir muchas ideas y valores sobre la forma de vivir. La
distribucion de la riqueza interesa mucho a los mercaddlogos porque ésta
determina cuéles grupos tienen el mayor poder de compra y potencial de

mercado.

Raza y origen étnico. Los afros estadounidenses, los hispano-
estadounidenses y los asiatico-estadounidenses son los tres grupos étnicos de
mayor crecimiento en Estados Unidos. Conforme la sociedad se vuelve cada vez
mas multicultural, surgen nuevas oportunidades para ofrecer productos
especializados a grupos raciales y étnicos, y para presentar esas ofertas a otros
grupos. Por ejemplo, recientemente Reebok lanz6 su linea de calzado RBK, que

son utilizados por artistas urbanos populares como 50 Cent.’

Geografia. Muchos comerciantes nacionales personalizan sus ofertas para
atraer a los consumidores que viven en distintas partes del pais. Por ejemplo,
algunos surefios son aficionados a una imagen de “nifio bueno” que sorprende
a otros. A pesar de que muchos nortefios le dan una connotacién negativa al
nombre “Bubba”, los negocios de Dixie lo ostentan con orgullo. Bubba Co. es
una empresa ubicada en Charleston que patenta productos como Bubba-Q-
Sauce. En Florida, restaurantes, bares deportivos, centros nocturnos y una

comparniia de limusinas llevan el nombre Bubba con orgullo.

Estilos de vida. Mas alla de los aspectos demograficos los consumidores
también llevan estilos de vida muy diferentes, incluso si comparten otras
caracteristicas demograficas como el género o la edad. Anteriormente nos
referimos a esto como los aspectos psicograficos. Lo que pensamos sobre
nosotros, los objetos que valoramos, Io que nos gusta hacer en nuestro tiempo
libre o incluso aquello que nos hace sentir mejor, todos estos factores sirven para
determinar qué productos presionaran nuestros botones. Procter & Gamble
desarroll6 su medicina para la acidez gastrica Prilosec OTC con un cliente ideal
en mente, con base en un analisis del estilo de vida. (Michael.R.Solomon., 2008)
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2.3. Marketing de relaciones y establecimiento de vinculos con los

consumidores.

Los mercaddlogos estan definiendo con cuidado los segmentos de clientes y
escuchando a las personas de sus mercados méas que nunca. Muchos de ellos
se han dado cuenta de que la clave del éxito consiste en establecer relaciones
entre las marcas y los consumidores, buscando que duren toda la vida. Los
mercadologos que creen en esta filosofia, llamada marketing de relaciones,
interacttan con los clientes de forma regular y les dan razones para mantener

un vinculo con la compafia a través del tiempo.

Otra revolucion en la construccién de relaciones nos llegd gracias a la
computadora. ElI marketing de base de datos implica identificar de forma
detallada los habitos especificos de compra de los consumidores, y crear
productos y mensajes dirigidos de forma precisa a los deseos y las necesidades
de la gente, con base en esta informacion. Wal-Mart almacena enormes
cantidades de informacion acerca de los 100 millones de personas que visitan
sus tiendas cada semana, y la compafia utiliza esos datos para ajustar sus
ofertas. (Michael.R.Solomon., 2008, pags. 9-11)

El contexto circunstancial en el que ocurre la conducta de los consumidores
suele influir poderosamente en sus intenciones de comportamiento. Considere
el caso de un consumidor llamado Braulio, que es subgerente de marca en
General Foods. La semana pasada, Braulio tuvo que decidir sicompraba cerveza
importada o nacional en dos situaciones distintas. En la primera, planeaba
tomarse unas cuantas cervezas en casa durante el fin de semana, mientras veia
programas deportivos en el televisor. En la otra situacion, estaba en un bar con
un grupo de comparfieros de trabajo, después de la jornada laboral. Los
diferentes conjuntos de creencias sociales y relacionadas con el producto que

se activaron en las dos situaciones crearon componentes Aac y SN distintos.
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En el ambiente privado, en su hogar, las creencias sobre el producto y Aac
tuvieron efecto predominante en sus intenciones (compré una cerveza nacional,
mas barata). En la situacion social del bar, sus creencias normativas y SN
produjeron mayor impacto en sus intenciones (y compro cerveza importada, mas
cara). Es importante, a fin de desarrollar estrategias efectivas, determinar si los
componentes Aac o SN tienen mayor influencia en las intenciones de

comportamiento (y, de tal suerte, en el comportamiento mismo).

Si la razon principal de un comportamiento (busqueda y comparacién de
productos, busqueda de informacién o compra de una marca especifica) es
normativa (piensa que otros quieren que lo haga), los mercadologos deben hacer
énfasis en las influencias normativas relevantes, como los amigos, familiares y
comparieros de trabajo que aprueban el comportamiento. Por lo regular esto se

logra al mostrar, en la publicidad, situaciones de influencia social.

Por otra parte, cuando las intenciones dependen en gran parte de factores de
Aac, la estrategia de marketing debe tratar de crear un conjunto de creencias
sobresalientes acerca de las consecuencias positivas del comportamiento, quiza
con la demostracion de esos resultados en un anuncio. En resumen, la teoria de
la accion razonada permite identificar los tipos de factores cognitivos y afectivos
subyacentes a la intencibn de un consumidor para emprender un

comportamiento especifico. (J.Paul Peter, Jerry C. Olson, 2006, pag. 156)
2.4. Consumidor global.

No hay duda de que la revolucion digital es una de las influencias mas
importantes en el comportamiento del consumidor, y que el impacto de Internet
continuara extendiéndose, conforme un nimero cada vez mayor de personas en

todo el mundo se conecte.

Muchos de nosotros navegamos por Internet con avidez, y es dificil imaginar
la época en que el correo electronico, los archivos MP3 y los BlackBerry
(dispositivos multifuncionales de comunicacion) no eran aceptados como parte

de la vida cotidiana. (Michael.R.Solomon., 2008)
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El marketing electronico es cada vez mas comodo al superar muchas de las
barreras causadas por el tiempo y la ubicacién. Usted puede comprar las 24
horas del dia, los siete dias de la semana, sin salir de su hogar; puede leer el
diario de hoy sin empaparse al tratar de conseguir una copia de papel durante
una tormenta, y no necesita esperar las noticias de las seis de la tarde para saber

qué clima habra mafiana en su hogar o en todo el mundo.

Ademas, con el creciente uso de aparatos portétiles y comunicaciones
inalambricas, usted puede obtener esa misma informacion desde cotizaciones
de la Bolsa hasta el clima incluso cuando esta alejado de su computadora. Y no
s6lo se trata de negocios que venden a consumidores (Comercio electrénico
B2C). El crecimiento vertiginoso del ciberespacio ha creado una revolucién en la
actividad entre consumidores (Comercio electronico C2C): Bienvenido al nuevo

mundo de las comunidades virtuales de marcas.

Asi como los consumidores electrénicos no estan limitados a los puntos de
venta al menudeo locales en sus compras, tampoco estan limitados a sus
comunidades locales cuando buscan a amigos o fanaticos del vino, del hip-hop

o de las patinetas.

Imagine a un pequefio grupo de coleccionistas locales que se relinen una vez
al mes en un restaurante local pequefio para hablar sobre sus intereses comunes
sobre el café; ahora multiplique por miles a ese grupo, e incluya personas de
todo el mundo, a quienes une su pasién por los recuerdos deportivos, las
mufiecas Barbie, las motocicletas Harley-Davidson, los imanes para refrigerador
o la construccion de vecindarios simulados en The Sims Online (donde usted
puede dotar a sus personajes con productos reales como una computadora con

un procesador Pentium 4 o papas fritas de McDonald’s).

Internet también ofrece una forma facil para que los consumidores de todo el
mundo intercambien informacion acerca de las experiencias que han tenido con
productos, servicios, musica, restaurantes y peliculas de cine. Hollywood Stock
Exchange, ofrece un mercado de valores simulado de entretenimiento, donde los
negociantes predicen las ganancias de cuatro semanas de cada pelicula.
Amazon.com anima a los compradores para que escriban resefias de libros, e

incluso usted puede calificar a sus profesores. (Michael.R.Solomon., 2008)
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La popularidad de las salas de chat, donde los consumidores pueden analizar
varios temas con “ciudadanos de la Web” afines en todo el mundo, crece
diariamente. Los reportes de noticias nos hablan en ocasiones de romances
maravillosos y en otra de romances horrorosos que iniciaron en Internet, cuando
la gente busca parejas potenciales en sitios como match.com o Lava Life (en un

mes reciente, {26 millones de personas visitaron paginas de citas on line!).

Entonces la pregunta es, la Web acercara a la gente o nos aislara en nuestros
propios mundos virtuales privados Los estadounidenses que se conectan a
Internet pasan cada vez menos tiempo con amigos o familiares, menos tiempo
comprando en tiendas y mas tiempo trabajando las extras en el hogar. Mas de
una tercera parte de los individuos que tienen acceso a Internet reportaron que

permanecian conectados por lo menos cinco horas a la semana.

Asimismo, 60% de los usuarios de Internet afirmé ver menos televisién, y una
tercera parte pasa menos tiempo leyendo los diarios. Por otro lado, un estudio
realizado por Pew Internet y American Life Project reportdé que mas de la mitad
de los usuarios encuestados consideraba que el correo electrénico en realidad

fortalece los vinculos familiares.

Los usuarios informaron tener mayor contacto social fuera de linea que los
no usuarios. Estos resultados plantean que ahora la gente pasa mas tiempo que
nunca con otras personas. Establecen fuertes relaciones en Internet y no en
persona, Sin embargo, el autor de la primera encuesta no esta de acuerdo. Como
él observa, “si me voy a casa a las 6:30 de la tarde y paso toda la noche enviando
correos electrénicos y me levanto la mafiana siguiente, aiin no he hablado con
mi esposa, mis hijos o mis amigos. Cuando uno pasa todo el tiempo en Internet,

no escucha una voz humana y nunca recibe un abrazo”.

Un estudio de seguimiento encontré que esto funciona en ambas direcciones:
Las personas extrovertidas tienden a hacer mas amigos en la Web, mientras que

las introvertidas se sienten aun mas aisladas del resto del mundo.
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A esto se le ha llamado el modelo de “los ricos se vuelven mas ricos” del uso
de Internet asi, parece que al igual que en el mundo fuera de linea, nuestra nueva
realidad digital es tanto positiva como negativa. A lo largo de este documento
estudiaremos algunos ejemplos de las ventajas y las desventajas del
comportamiento virtual de los consumidores en recuadros denominados

“Ganancia neta” y “La intrincada Web”. (Michael.R.Solomon., 2008)

De acuerdo con un proyecto de investigacion del consumidor en 12 naciones,
las marcas globales son vistas de manera diferente que las marcas locales, y los
consumidores, en todo el mundo, asocian las marcas globales con tres

caracteristicas: sefal de calidad, mito global y responsabilidad social.

Primero, los consumidores creen gue cuantas mas personas compren una
marca, mas alta es la calidad de la misma (lo que a menudo da como resultado
que una marca global sea capaz de imponer un precio especial). Es mas, los
consumidores de todo el mundo creen que las marcas globales desarrollan
nuevos productos y avances tecnoldgicos a un paso mas veloz que las marcas

locales.

La segunda caracteristica, el mito global, se refiere al hecho de que los
consumidores ven a las marcas globales como una especie de “ideal cultural”, y
su adquisicién y uso hace que el consumidor se sienta como un ciudadano del
mundo al darle una identidad (por ejemplo, “Las marcas locales muestran lo que

somos; las marcas globales muestran lo que deseamos ser”).

Finalmente, a las compafias globales se les exige un nivel mas alto de
responsabilidad social corporativa que a las marcas locales, y se espera que

respondan a los problemas sociales asociados con lo que venden.

Para las 12 naciones estudiadas en esta investigacion, la importancia de estas
tres dimensiones fue consistente, y explico el 64 por ciento de la variacion en las
preferencias generales de las marcas (la sefial de calidad explicé el 44 por
ciento, el mito global explicé el 12 por ciento y la responsabilidad social explico
el 8 por ciento). (Michael.R.Solomon., 2008)
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Ademas, si bien no hubo mucha variacion en las 12 naciones estudiadas, si
hubo diferencias internas que dieron como conclusidbn que habia cuatro
segmentos mayores en cada pais con respecto a la manera en la que los
ciudadanos ven a las marcas globales. Los ciudadanos globales (55 por ciento
del total de los encuestados) se basan en el éxito global de una compafia como
indicador de la calidad y la capacidad innovadora de un producto; también les
preocupa que la compafiia actie con responsabilidad social.

Los sofadores globales (23 por ciento del total de los encuestados) ven a las
marcas globales como productos de calidad y no estan particularmente
preocupados por la cuestién de la responsabilidad social. (Leon G. Schiffman
Leslie Lazar Kanuk, 2010)

Los anti globales (13 por ciento del total de los encuestados) sienten que las
marcas globales son de una calidad mas alta que las marcas locales, pero les
disgustan las marcas que predican los valores estadounidenses y no confian en
gue las compafias globales actien de manera responsable. En general, evitan
comprar marcas globales. Por ultimo, los diagndésticos globales (8%) evaltan las

marcas globales de la misma manera en la que evaltan las marcas locales.
2.4.1. Marketing global adaptativo

En contraste con la estrategia de comunicacion de marketing que hace
hincapié en un mensaje comun, algunas firmas adoptan una estrategia que
adapta sus mensajes de publicidad a los valores especificos de las culturas en
particular. McDonald’s es un ejemplo de una compania que intenta ubicar su
publicidad y otras comunicaciones de marketing con los consumidores en cada
uno de los mercados culturales en los que opera, lo que la hace una compafia
global. Por ejemplo, el Ronald McDonald que todos conocemos se llama Donald

McDonald en Japén, porque el idioma japonés no contiene el sonido R.

Ademas, el menu de McDonald’s en Japén se ha modificado para incluir sopa
de maiz y malteadas de té verde. Y en Suecia, McDonald’s desarrollé un nuevo
paquete usando ilustraciones de madera grabada y un disefio mas suave para
captar el interés que tienen los consumidores de esa nacion en el valor de la

comida y los exteriores.
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Como McDonald’s, Levi’'s y Reebok también tienden a seguir estrategias
multifocales que consideran las diferencias culturales al crear imagenes de
marca para sus productos. Por ejemplo, Levi’s tiende a posicionar sus jeans ante
los consumidores estadounidenses haciendo hincapié en una imagen de un
grupo social, mientras que utiliza una imagen sexual mucho mas individualista al

comunicarse con los consumidores europeos.

Yahoo, uno de los sitios Web de mayor éxito, modifica tanto su contenido
como sus comunicaciones para cada uno de sus 23 sitios Web especificos en
cada pais. Es mas, en muchos de los mas de 140 mercados de Coca-Cola, lo
gue en Estados Unidos se conoce como Diet Coke se llama Coca-Cola Light,
porque la palabra dieta tiene una connotacion indeseable o carece de

importancia.

De manera similar, la bebida méas vendida de Coca-Cola en Jap6n no es la
Coca clésica, sino Georgia Coffee, envasado en una lata y disponible en méas de
10 versiones (por ejemplo, negro, negro con azucar, 0 con leche y azucar).
También, otros mercaddélogos sienten que el concepto de marca mundial podria
estar llegando demasiado lejos, especificamente, cuando se trata del marketing
de Tiger Woods, uno de los mejores golfistas de nuestro tiempo.

En Estados Unidos, se le ve como un ejemplo del afro estadounidense de
éxito, en Asia es una estrella de los deportes con herencia asiatica, y en Europa
se le considera un gran atleta joven que regularmente vence a golfistas de mayor
edad. (Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk, 2010)



29

2.4.2. Sitios Web globales.

En lo que se refiere al disefio de sitios Web de comercio electrénico, un
estudio en cinco naciones sugiere que los consumidores reaccionan mejor
cuando el contenido esta adaptado a sus necesidades locales. Si bien en el
pasado algunas compairiias sentian que la adaptacion local implicaba solamente
la traduccion de las paginas Web al idioma local, ahora parece que también se
debe poner especial atencién a muchos otros factores que incluyen la hora local
y los formatos de fecha, las unidades de medicion, las direcciones y los nimeros
telefonicos, la distribucion y orientacion de las paginas Web, los iconos, los

simbolos, el color y la estética.

Un estudio sobre los usuarios de Internet estadounidenses y alemanes reveld
gue estos ultimos eran mas proclives que los primeros a ocultar o alterar la

informacién personal en Internet.

El andlisis sugiere que la personalidad alemana ocupa un gran espacio
privado y un pequefio espacio publico, lo que se traduce en un gran sentido de
la privacidad personal; en tanto que la personalidad estadounidense es lo
opuesto. Como un estudio reciente sugiere, “entender las caracteristicas de las
culturas locales y su efecto en el uso y acceso de Internet deberian hacer posible
que hubiera mas precisién en las proyecciones de ventas y los indices del

crecimiento adquisitivo de los consumidores”.

Quiz& debido al predominio de las paginas en inglés en Internet, las naciones
europeas que no son angloparlantes parecen estar dispuestas a distinguirse a si
mismas y a sus culturas disefiando sitios Web que, de alguna u otra manera,
reflejen especificamente a sus paises y a sus culturas. De tal suerte, los sitios
Web alemanes podrian emplear colores brillantes y una distribucion geomeétrica
para darle una “sensacién alemana”; un sitio Web francés podria tener un fondo
negro; un sitio Web holandés podria ofrecer descargas de videos; y un sitio Web
escandinavo podria mostrar diversas imagenes de la naturaleza. (Leon G.
Schiffman y Leslie Lazar Kanuk, 2010)
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De hecho, un estudio reciente sobre las marcas estadounidenses globales
examind coOmo estas marcas estandarizan sus sitios Web en Europa (Reino
Unido, Francia, Alemania y Espafa). El estudio reveld que mientras que los sitios
Web de los fabricantes tenian un minimo nivel de uniformidad con respecto al
color, al logotipo y a la distribucion, la informacion textual y las imagenes visuales
eran distintas de un mercado a otro; es mas, al igual que con los medios de
publicidad tradicionales, la estandarizacion de bienes de consumo duraderos era

mas elevada que para los no duraderos.

En otro estudio, los investigadores examinaron los sitios Web nacionales y
chinos de algunas compafiias multinacionales estadounidenses. Los resultados
revelan que Internet no es un medio culturalmente neutral, sino que esté lleno de
indicadores culturales que permiten que los sitios Web de cada pais comuniquen

una sensacion y una apariencia unicas en la cultura local.

Por ejemplo, los sitios Web para el consumidor estadounidense a menudo
contenian frases patritticas y referencias al 11 de septiembre, los sitios Web
chinos estaban cargados de simbolos culturales chinos (por ejemplo, la Gran
Muralla y los festivales nacionales). La implicaciéon administrativa de esta
investigacion es que los consumidores se relacionan mejor con los sitios Web
gue transmiten un sentimiento local porque éste reduce la ansiedad asociada
con Internet (es un medio relativamente nuevo) y hace que la navegacion sea
mas sencilla. (Leon G. Schiffman Leslie Lazar Kanuk, 2010, pag. 422;423;426)

2.5. Etica del marketing y politicas publicas.

En los negocios con frecuencia surgen conflictos entre la meta de tener éxito
en el mercado y el deseo de maximizar el bienestar de los consumidores, al
proporcionarles productos y servicios seguros y eficaces. Por otro lado, es
posible que los consumidores esperen demasiado de las compafias e intenten

explotar estas obligaciones. (Michael.R.Solomon., 2008, pag. 19)
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2.5.1. Etica de los negocios.

La ética de los negocios son reglas de conducta que guian los actos en el
mercado, es decir, son los estandares con base en los cuales la mayoria de la
gente de una cultura juzgalo que es correcto e incorrecto, bueno o malo. Estos
valores universales incluyen la honestidad, la confianza, la equidad, el respeto,
la justicia, la integridad, el interés por los demas, la responsabilidad y la lealtad.

La ética de las empresas es un buen negocio.

En una encuesta de consumidores estadounidenses, el Conference Board
encontré que el criterio mas importante al formarse opiniones acerca de
corporaciones es la responsabilidad social en &reas tales como las practicas
laborales, la ética de negocios y los aspectos ambientales.39 Los consumidores
tienen mas confianza en productos elaborados por empresas que ellos

consideran que se comportan de forma ética.

Pero, ¢qué es una conducta ética? A veces no resulta sencillo explicarla. Por
ejemplo, cuando descarga canciones de KaZaa, Morpheus u otros programas
para compartir archivos, ¢ esta usted robando? La industria de las peliculas y las
grabaciones piensa que si, y esta haciendo un llamado a todas las universidades
del pais para que ayuden a disminuir la pirateria en Internet, y aconseja tener
controles mas rigidos sobre el intercambio de archivos, conocido como “robo

electrénico de tiendas. (Armstrong, 2012)
2.5.2. Los mercaddlogos crean necesidades artificiales

El sistema de marketing ha sido atacado desde ambos extremos del espectro
politico. Por un lado, algunos miembros de la derecha religiosa creen que los
mercadologos contribuyen al colapso moral de la sociedad, al presentar
imagenes hedonistas y al fomentar la busqueda de un humanismo secular a

expensas de la espiritualidad y del ambiente.

Una coalicion de grupos religiosos, llamada National Religious Partnership for
the Environment, afirmd que las camionetas todo terreno (SUV) que consumen
mucha gasolina, van encontra de las ensefianzas morales cristianas sobre la

proteccion de la gente y de la Tierra.
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Por otro lado, algunos izquierdistas argumentan que las mismas promesas
engafosas del placer material funcionan para sobornar a individuos que de otra
forma serian revolucionarios trabajando para cambiar el sistema. Segun este
argumento, el sistema de marketing crea demandas, las que solo sus productos

pueden satisfacer. (Michael.R.Solomon., 2008)
2.5.3. Politicas publicas y consumismo.

La preocupacion por el bienestar de los consumidores ha sido un tema
importante desde por lo menos el inicio del siglo XX, y los activistas contindan
expresando sus preocupaciones sobre varios problemas como el trabajo infantil,

la publicidad explotadora y los alimentos modificados genéticamente.

En Estados Unidos, en parte como resultado de los esfuerzos de los
consumidores, él gobierno estableci6 muchos organismos federales para
supervisar las actividades relacionadas con el consumidor, como el Department
of Agriculture, la Federal Trade Commission, la Food and Drug Administracion,
la Securities and Exchange Commission y la Environmental Protection Agency
(Michael.R.Solomon., 2008, pag. 23).

2.5.4 Politicas publicas y ética en lainvestigacion de mercados.

La mayor parte de la investigacion de mercados beneficia tanto a la compafia
patrocinadora como a sus clientes. Mediante la investigacion de mercados las
empresas aprenden mas sobre las necesidades de los consumidores, lo cual da
como resultado productos y servicios mas satisfactorios, asi como relaciones
mas soélidas con los clientes. Sin embargo, el mal uso de ésta también dafiaria o
molestaria a los consumidores. Dos temas importantes de politica publica y ética
en la investigacion de mercados son la violacion de la privacidad del consumidor

y el mal uso de los hallazgos de investigacion.
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2.5.4.1. Violacién de la privacidad del consumidor

Muchos consumidores muestran una actitud favorable hacia la investigacion
de mercados y consideran que es util. De hecho, algunos disfrutan ser
entrevistados y expresar sus opiniones. Sin embargo, otros se molestan o incluso
desconfian de esta investigacion; les disgusta ser interrumpidos por los
investigadores. Les preocupa que los mercadodlogos estén creando enormes
bases de datos llenas de informacion personal acerca de los clientes, o temen
que los investigadores utilicen técnicas avanzadas para indagar sus sentimientos
mas profundos, observen sobre su hombro mientras compran o escuchen a
escondidas sus conversaciones y luego utilicen estos conocimientos para

manipular sus habitos de compra.

No hay respuestas faciles cuando se trata de la investigacion de mercados y
la privacidad. Por ejemplo, ¢es bueno o malo que los mercadélogos hagan un
seguimiento y analicen los clics de los consumidores en Internet y dirijan sus
anuncios a las personas con base en sus busquedas y en su comportamiento en
las redes sociales? De igual manera, ¢debemos aplaudir o criticar a las
empresas que vigilan las platicas de los consumidores en YouTube, Facebook,
Twitter u otras redes sociales publicas en un esfuerzo por ser mas receptivas?
Por ejemplo, Dell utiliza Radian6 para seguir de manera habitual las

conversaciones de los medios sociales y con frecuencia responde con rapidez.

Alguien que hace un comentario acerca de Dell en un blog popular podria
sorprenderse al recibir una respuesta de un representante de la compafiia unas
cuantas horas después. Dell considera este tipo de monitoreo como una
oportunidad para involucrar a los consumidores en Utiles conversaciones
bidireccionales. Sin embargo, algunos consumidores desconcertados podrian

verlo como una violacion a su privacidad. (Armstrong, 2012)
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También es probable que otros consumidores anteriormente hayan
participado en “encuestas de investigacion de mercados” que en realidad se
convirtieron en intentos por venderles algo. Incluso otros confunden los estudios
de investigaciéon de mercados legitimos con esfuerzos promocionales y dicen
que “no” aun antes de que el entrevistador empiece. Sin embargo, la mayoria
simplemente rechaza la intromision; les desagradan las encuestas por correo,
por teléfono o por Internet que son demasiado largas o demasiado personales,

0 que los interrumpen en momentos inadecuados.

La molestia cada vez mayor de los consumidores se ha convertido en un
problema importante para la industria de la investigacion de mercados, ya que
ha provocado que disminuyan las tasas de respuesta a las encuestas en afos
recientes. Asi como las compafias enfrentan el desafio de descubrir datos
valiosos, pero potencialmente sensibles de los consumidores mientras
conservan su confianza, los clientes luchan con las ventajas y las desventajas

de la personalizacion y la privacidad.

Aungue muchos consumidores estan dispuestos a intercambiar informacion
personal por servicios gratuitos, crédito facil, descuentos, actualizaciones y todo
tipo de recompensas, también les preocupa el aumento del robo de identidad en

linea.

Un estudio realizado por TRUST es, una organizacién que vigila las practicas
de privacidad en los sitios web, descubrié que mas del 90% de los individuos
consideran la privacidad en linea como un tema “realmente” o “hasta cierto
punto” importante. Mas del 75% coincidié con la siguiente afirmacion: “Internet
no esta bien regulado, y es facil que se aprovechen de los usuarios ingenuos”. Y
el 66% de los estadounidenses no desean que los mercadblogos sigan su
conducta en linea y personalicen sus anuncios a su conveniencia. Por lo tanto,
no nos sorprende que ahora estén menos dispuestos a revelar informacion

personal en los sitios web. (Armstrong, 2012)
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La industria de la investigacion de mercados estd considerando varias
opciones para resolver este problema. Un ejemplo son las iniciativas “Su opinién
cuenta” y la “Carta de derechos del encuestado”, de la Marketing Research
Association, cuya finalidad es educar a los consumidores acerca de los
beneficios de la investigacion de mercados y distinguirla de las ventas por

teléfono y de la construccion de bases de datos.

La industria también ha considerado adoptar normas extensas, tal vez con
base en el Cadigo Internacional de Marketing y Practica de Investigacion Social
de la International Chamber of Commerce. Este coédigo sefiala las
responsabilidades que tienen los investigadores con las personas que
responden a las encuestas y con el publico en general. Por ejemplo, afirma que
los investigadores deberian dar sus nombres y sus direcciones a los
participantes, y prohibe a las compafiias presentar actividades como la
recopilacion de bases de datos o argumentos de venta o promocionales como

investigacion.

La mayoria de las grandes empresas, incluyendo a IBM, Facebook, CitiGroup,
American Express y Microsoft, han designado a un “oficial en jefe de la privacidad
(OJP, por sus siglas en inglés)”, cuyo trabajo consiste en salvaguardar la
privacidad de los consumidores que hacen negocios con la compafia. El OJP de
IBM afirma que su trabajo requiere de “un pensamiento y una actitud
multidisciplinarios”. Debe lograr que todas las areas de la compafiia, desde los
departamentos legal, de tecnologia y contabilidad, hasta los de marketing y

comunicaciones, trabajen en conjunto para proteger la privacidad del cliente.

Al final, si los investigadores ofrecen valor en el intercambio de informacion,
los clientes la daran con gusto. Por ejemplo, a los clientes de Amazon.com no
les importa si la empresa crea una base de datos de los productos que
adquieren, con la intencién de hacer futuras recomendaciones de productos;
esto les ahorra tiempo y les proporciona valor. De manera similar, los usuarios
de Bizrate responden gustosamente encuestas para calificar sitios de ventas en
linea porque pueden ver las calificaciones generales de los demas cuando toman

decisiones de compra. (Armstrong, 2012)
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El mejor enfoque consiste en que los investigadores soliciten sélo la
informacion que necesitan, que la utilicen de manera responsable para ofrecer

valor al cliente y que eviten compartir informacion sin su autorizacion.
2.5.4.2. Mal uso de los hallazgos de investigacion

Los estudios de investigacion pueden ser poderosas herramientas de
persuasion; las empresas a menudo utilizan los resultados de estudios como
argumentos en sus campafas de publicidad y promocion. Sin embargo, parece
que en la actualidad muchos estudios de investigacion son algo mas que
vehiculos para lanzar las mercancias del patrocinador. De hecho, en algunos
casos las encuestas de investigacion parecen estar disefiadas so6lo para generar
el efecto deseado. Pocos publicistas manipulan abiertamente sus disefios de
investigacion o distorsionan de manera intencional los hallazgos; la mayoria de

los abusos tienden a rebasar los limites sutilmente.

Considere el siguiente ejemplo: Con base en un estudio cientifico, Kellogg
Company afirmé recientemente en sus anuncios y en envases de Frosted Mini-
Wheats que estaba demostrado clinicamente que el cereal “mejoraba la
capacidad de atencion de los nifios en casi un 20%”. Sin embargo, cuando fue
cuestionada por la Federal Trade Commission, dichas afirmaciones resultaron
ser una exageracion de los resultados del estudio.

Letras pequefias en la parte inferior de la caja revelaban lo siguiente: “Con
base en una investigacion clinica independiente, los niveles de atencién de los
nifios que comieron el cereal Frosted Mini-Wheats de Kellogg's en el desayuno
aumentaron hasta en un 18% tres horas después del desayuno, a diferencia de
los niflos que no habian desayunado”. Como sefial6 un critico, esto significa que

“Frosted Mini-Wheats son (hasta) 18% mejores que morir de hambre”.
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Ademas, segun la queja de la FTC, el estudio clinico al que se referia Kellogg
en realidad revel6 que los nifios que comian cereal en el desayuno mostraban
en promedio una mejoria en su atencién menor al 11%, en comparacion con los
nifos que no habian desayunado, y que sélo uno de cada nueve tuvo una
mejoria de alrededor del 20% o mas. Kellogg llegé a un acuerdo con la FTC, y
accedio a abstenerse de hacer afirmaciones de salud sin fundamento acerca de
los efectos de los Frosted; Mini-Wheats y otros productos, y de malinterpretar los

resultados de pruebas cientificas.

Al reconocer que es posible abusar de las encuestas, diversas asociaciones
(incluyendo a la American Marketing Association, la Marketing Research
Association y el Council of AmericanSurvey Research Organizations [CASRO,
por sus siglas en inglés]) han elaborado codigos de ética en investigacion y
normas de conducta. Por ejemplo, el Codigo de normas y ética para la
investigacion por encuesta de CASRO describe las responsabilidades de los
investigadores hacia los participantes, incluyendo la confidencialidad, la
privacidad y el acoso. Ademas, describe responsabilidades importantes en el

informe de los resultados para los clientes y el publico.

Sin embargo, a final de cuentas las acciones poco éticas o inadecuadas no se
eliminan tan sélo por utilizar las regulaciones. Cada empresa debe aceptar la
responsabilidad de regular las conductas e informarlo en su propia investigacion
de mercados, con la finalidad de proteger tanto los intereses de los consumidores
como los propios. (Philip Klotler y Gary Armstrong, 2012)

2.6. Trastorno en los consumidores.

A pesar de los grandes esfuerzos de los investigadores, legisladores
gubernamentales y gente preocupada de la industria, en ocasiones los peores
enemigos de los consumidores son ellos mismos. A menudo consideramos que
los individuos toman decisiones racionales, que con calma hacen lo mejor para
obtener productos y servicios que maximicen la salud y el bienestar de si
mismos, de sus familias y de su sociedad. Sin embargo, de hecho, los deseos,
las decisiones y las acciones de los consumidores con frecuencia provocan
consecuencias negativas a los individuos y a la sociedad en que viven.
(Michael.R.Solomon., 2008, pag. 28)
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2.6.1. Consumo adictivo.

La adiccion del consumidor es una dependencia fisioldégica o psicolégica a
productos o servicios. Desde luego, estos problemas incluyen el alcoholismo, y
la adiccion a las drogas y a la nicotina —y muchas compafias se benefician de

productos adictivos o de la venta de soluciones.

Aunque la mayoria de la gente relaciona las adicciones con las drogas, los
consumidores pueden utilizar practicamente cualquier producto o servicio para
aliviar (al menos de forma temporal) algin problema o satisfacer cierta

necesidad, hasta el punto en que la dependencia se vuelve extrema.

En la actualidad, algunos psicélogos estan preocupados por la “adiccion a
Internet”, que es un problema en el cual la gente (jen especial estudiantes
universitarios!) se muestra obsesionada con las salas de chat on line, al grado
de que su vida “virtual” toma prioridad sobre su vida real Se han reportado casos
de adiccion al servicio de mensajes cortos (SMS). (Michael.R.Solomon., 2008,
pags. 29-30)

2.6.2. Consumo compulsivo.

Algunos consumidores toman la expresion “nacido para comprar’ de forma
bastante literal. Compran porque se sienten impulsados a hacerlo, y no porque
ir de compras sea una tarea funcional o placentera. El consumo compulsivo se
refiere a compras repetitivas, a menudo en exceso, como un antidoto para la
tension, la ansiedad, la depresion o el aburrimiento. Los “adictos a las compras”
recurren a éstas de una forma similar a la que los adictos recurren a las drogas
o al alcohol. Un hombre diagnosticado con trastorno de compras compulsivas

(TCC) adquirié mas de 2000 llaves inglesas y nunca utiliz6 alguna.

Los terapeutas informan que a nivel clinico existen cuatro mujeres
diagnosticadas con TCC por cada hombre con el trastorno. Especulan que las
mujeres se sienten atraidas por articulos como ropa y cosméticos como forma
de mejorar sus relaciones interpersonales; mientras que los hombres tienden a
enfocarse en dispositivos electronicos, herramientas y armas para tener una
sensacion de poder. En algunos casos, es justo decir que el consumidor, al igual

que un adicto a las drogas, tiene poco o ningun control sobre el consumo.
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Ya sea que se trate de alcohol, cigarrillos, chocolates, refrescos de cola o
incluso humectantes de labios, los productos controlan al consumidor.Hasta el
acto mismo de comprar se vuelve una experiencia adictiva para algunas
personas. Tres elementos comunes caracterizan muchas conductas de consumo

negativas o destructivas:
1.La conducta no se realiza por decision.
2.La gratificacion derivada de la conducta es de corta duracion.

3.La persona experimenta fuertes sentimientos de arrepentimiento o culpa

después de la conducta.

Capitulo 3. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

en su decisién de compra.

cada individuo es hasta cierto grado un receptor hermético de informacion del
mundo exterior. De manera constante nos vemos ante mensajes publicitarios,
productos y otros individuos que intentan persuadirnos para comprar algo, e
incluso ante reflexiones sobre nosotros mismos que nos causan alegria o
tristeza. (Michael.R.Solomon., 2008, pag. 45)

3.1. La percepcion.

Una persona motivada esta lista para actuar. La forma en que ésta se
comporte estara influida por su propia percepcion acerca de la situacién. Todos
nosotros aprendemos gracias al flujo de informacion que llega a nuestros cinco
sentidos: vista, oido, olfato, tacto y gusto. Sin embargo, cada uno de nosotros

recibe, organiza e interpreta la informacion sensorial de forma individual.

La percepcién es el proceso mediante el cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan informacién para formarse una imagen inteligible del
mundo. La gente podria tener distintas percepciones del mismo estimulo debido
a tres procesos perceptuales: la atencion, la distorsion y la retencidn selectivas.
(Armstrong, 2012)
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La gente esta expuesta a un gran numero de estimulos de manera cotidiana.
Por ejemplo, se estima que la gente se expone a una cantidad de 3 000 a 5 000

anuncios cada dia. Es imposible poner atencién en todos esos estimulos.

La atencion selectiva (la tendencia de la gente a filtrar la mayoria de la
informacion a la que se ve expuesta) implica que los mercadblogos deben
trabajar muy duro para llamar la atencion del consumidor. Aun los estimulos

percibidos no siempre se captan en la forma deseada.

Cada persona ajusta la informaciéon de entrada en un esquema mental
existente. La distorsion selectiva describe la tendencia de las personas a
interpretar la informacién de manera que sustente sus creencias. La gente
también olvida gran parte de lo que aprende; suele retener informacion que

apoya sus actitudes y creencias.

La retencion selectiva implica que los clientes probablemente recuerden los
aspectos positivos de una marca que prefieren, y olviden los aspectos positivos
sobre las marcas competidoras. Debido a la atencion, la distorsion y la retencion
selectivas, los mercaddlogos deben hacer un gran esfuerzo para transmitir sus
mensajes. De modo interesante, aun cuando a la mayoria de los mercado6logos
les interesa que se perciban sus ofertas, a algunos consumidores les preocupa
verse afectados por mensajes de marketing sin siquiera saberlo, mediante la

publicidad subliminal. (Armstrong, 2012).

Los consumidores perciben productos, precios, publicidad, establecimientos
de ventas e imagenes corporativas. de la percepcidon se derivan actitudes y en
Gltimas instancias conductas. las personas no perciben los estimulos del exterior
de forma casual, si no que existe un proceso secuencial que abarca desde la
exposicion a los mismo hasta su asimilacion y retencion, ese proceso se resume

en la siguiente fase

1.exposicion selectiva los consumidores buscan los estimulos por los cuales
sienten interés : por ejemplo si quieren un automévil comparan revistas de

coches y se fijaran en la publicidad sobre los mismo (Grande, 2006)
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2. atencion selectiva y compresion selectiva. EI consumidor se fija en la
existencia de aquellos atributos o caracteristicas que buscan o creen que el
producto tiene y lo demas lo pasara por alto. Por ejemplo, si le gusta la

simplicidad se fijara en la sencillez del manejo del producto

3. retencion selectiva Los consumidores recuerdan aquella informacién
relevante que este en consonancia con sus creencias y actitudes. (Salvador Ruiz

maya, lldefonso Grande Esteban, 2013)

La percepcion no es Unica para todos los consumidores. los factores que la
determinan son los siguientes: La edad los nifios captan rapidamente muchos

detalles en los anuncios de tv los mayores necesitan mas tiempo.

La necesidad una persona que necesite un ordenador para trabajar no lo
percibe de igual manera que otra que lo quiera para entrenarse. una persona

mayor no percibe las vacaciones de la misma forma que un ejecutivo estresado.

La cultura y el sistema de valores sociales las personas mayores ven el pago
al contado como un signo externo de estatus elevado. La expectacion por que
las percepciones estan condiciones por ideas preconcebidas o prejuicios.

El contexto en el cual se producen los estimulos: una sopa no sabe igual en
un dia frio que en otro calurosos. No todos los estimulos son percibidos de la

misma forma.

Existen umbrales de percepcidén o dosis de estimulos minimas que han de
proporcionarse para que exista percepcion. para que una persona mayor perciba

un estimulo transmitido en un mensaje de tv que necesita varios segundos.

Si no se proporcionan en cantidad suficiente no debe esperarse una reaccion:
por ejemplo una variacion del precio inferior al 10% no suele tener influencia

sobre las ventas

El estudio de percepcidén es muy importante para: El disefio de productos: por
ejemplo, si los consumidores no perciben diferencias entre la madera de pinos

de roble se produciran muebles con la primera que es mas barata.
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fijacion o alteracion de los precios: es una lata de tomate frito que cueste 61
céntimos de euros se perciben que han subido de precios si costara 89 los

consumidores creerian que ha bajado.

Disefar las campanas de comunicacion eficaces: los consumidores mayores
no leen bien letras verdes sobre fondo azul, pero perciben bien los mensajes

vistos en television, mejor que el emitido a través de radio.

Finalmente, la adquisicién de productos de apareja un riesgo o miedo para el
consumidor referente al grado de aciertos de su decision. dicho riesgo puede ser
de diversas clases: Financiero o miedo a perder dinero; funcional o miedo a no
saber usar correctamente un producto psicolégico o miedo a una posterior
insatisfaccion derivada de una compra poco acertada; social o creencia de un
producto que deje en mal lugar a un consumidor. (Salvador Ruiz maya, lldefonso
Grande Esteban, 2013)

3.2. La motivacion.

La motivacion son los procesos que hacen que las personas se comporten
como lo hacen, y surge cuando aparece una necesidad que el consumidor desea
satisfacer. Una vez que se activa una necesidad, existe un estado de tensién
qgue impulsa al consumidor a intentar reducir o eliminar la necesidad, la cual
puede ser utilitaria (es decir, el deseo de lograr algun beneficio funcional o
practico, como cuando alguien se vuelve vegetariano por razones de nutricion)
o hedonista (es decir, la necesidad de una experiencia que incluye respuestas
emocionales o fantasias, como cuando Brasil piensa con afioranza en una

jugosa carne).

El estado final deseado es la meta del consumidor. Los mercadélogos tratan
de crear productos y servicios que brinden los beneficios deseados y que
permitan que el consumidor reduzca esta tension. No importa si la necesidad es
utilitaria o hedonista, hay una discrepancia entre el estado presente del
consumidor y algun estado ideal. Este vacio crea un estado de tension. La
magnitud de la tensidon determina la urgencia que siente el consumidor de

reducirla. Este nivel de activacion se conoce como impulso.
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Una necesidad basica se satisface de varias formas, y la ruta especifica que
elige un individuo se ve influida tanto por su conjunto Unico de experiencias,

como por los valores inculcados por la cultura en que el individuo ha crecido.

Estos factores personales y culturales se combinan para crear un deseo, que
es la manifestacion de una necesidad. Por ejemplo, el hambre es una necesidad
basica que todos debemos satisfacer; la falta de alimento crea un estado de
tension que puede reducirse mediante la ingesta de hamburguesas con queso,
galletas Oreo con relleno doble, pescado crudo o germen de soya.

La ruta especifica que se sigue para reducir el impulso esta determinada
cultural e individualmente. Una vez que se alcanza la meta, se reduce la tensién
y disminuye la motivacion (por el momento). La motivacion se puede describir en
términos de su fuerza o del empuje que ejerce sobre el consumidor, y de su
direccion o la forma especifica en que el consumidor intenta reducir la tension

motivacional. (Michael.R.Solomon., 2008, pags. 118-119)

Una persona tiene muchas necesidades en un momento especifico; algunas
son bioldgicas, que surgen de estados de tensidn como el hambre, la sed o la
incomodidad. Otras son psicologicas, las cuales surgen de la necesidad del
reconocimiento, estima o pertenencia. Una necesidad se convierte en un motivo
cuando llega a un nivel de intensidad suficiente. Un motivo (o impulso) es una
necesidad lo suficientemente apremiante como para hacer que la persona
busque su satisfaccion. Los psicologos han desarrollado teorias sobre la
motivacion humana. Dos de las méas populares (las teorias de Sigmund Freud y
Abraham Maslow) tienen significados muy diferentes para el andlisis del

consumidor y el marketing.

Sigmund Freud supuso que los seres humanos estan muy poco conscientes
de las verdaderas fuerzas psicoldgicas que moldean su conducta. Considero que
la persona era alguien que crecia y reprimia muchos impulsos, los cuales nunca
se eliminan ni quedan bajo un control perfecto, sino que surgen en los suefos,
en los lapsus linguae (error de lengua), en el comportamiento neurotico y

obsesivo 0, en el peor de los casos, en la psicosis.
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La teoria de Freud sugiere que las decisiones de compra de un individuo estan
afectadas por motivos subconscientes que incluso el propio consumidor no
entiende cabalmente. De manera que uno una baby boomer de edad madura
gue adquiere un deportivo BMW Z4 convertible podria decir que simplemente le
gusta sentir el viento en su cabello. En un nivel mas profundo, quiza esté
intentando impresionar a los demas con su éxito. A un nivel todavia mas
profundo, tal vez compré el automdévil para sentirse otra vez joven e

independiente.

La frase investigacion de la motivacion se refiere a la investigacion cualitativa
disefiada para explorar las motivaciones ocultas o subconscientes de los
consumidores. Con frecuencia los clientes no saben o no pueden describir por
qué actuan como lo hacen. Por lo tanto, los investigadores de la motivacion
utilizan una gran variedad de técnicas de investigacion para descubrir emociones
y actitudes ocultas hacia las marcas y las situaciones de compra. (Armstrong,
2012)

Personalidad. Las caracteristicas psicolégicas Unicas que distinguen a una
persona 0 a un grupo. Muchas empresas contratan equipos de psicélogos,
antropélogos otros cientificos sociales para realizar investigaciones sobre la
motivacion. Una agencia lleva a cabo de manera rutinaria entrevistas
individuales similares a una terapia, para investigar a fondo el funcionamiento

interno de los consumidores.

Otra compaiiia les pide que describan sus marcas favoritas como si fueran
animales o automoviles (digamos, Cadillacs contra Chevrolets), para evaluar el
prestigio asociado con diversas marcas. Incluso otras empresas utilizan la
hipnosis, la terapia de suefios o luz suave y musica tranquila para sumergirse en

lo mas profundo de la psique de sus clientes.
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Este tipo de técnicas proyectivas parecen ridiculas, y algunos mercadélogos
consideran que este tipo de investigacion de la motivacion es absurdo. Sin
embargo, muchos otros utilizan este tipo de métodos sensibles, que en
ocasiones se conocen como investigacion interpretativa del consumidor, para
estudiar con mayor profundidad la mente de las personas y desarrollar mejores

estrategias de marketing.

Abraham Maslow intenté explicar por qué los seres humanos se sienten
impulsados por necesidades particulares en momentos especificos. ¢ Por qué un
individuo dedica mucho tiempo y mucha energia a su seguridad personal, y otro
los dedican a ganar la estima de los demas? La respuesta de Maslow es que las
necesidades humanas estan ordenadas en una jerarquia, donde las mas
apremiantes se localizan en el punto inferior, y las menos en la parte superior.
Las necesidades son fisiologicas, de seguridad, sociales, de estima y de

autorrealizacion. (Armstrong, 2012)

El individuo busca satisfacer primero la necesidad mas importante; cuando se
satisface esta necesidad, deja de ser un motivador y la persona trata de
satisfacer la siguiente necesidad mas importante. Por ejemplo, la gente con
mucha hambre (necesidad fisiolégica) no tendrd interés por los ultimos
acontecimientos en el mundo artistico (necesidades de autorrealizacion), ni por
la forma en que los demas la ven o la estiman (necesidades sociales o de
estima), ni en el hecho de si esta respirando aire limpio (necesidades de
seguridad). No obstante, conforme se satisface cada necesidad importante,
entrard en juego la siguiente necesidad en importancia. (Philip Kloter y Gary
Armstrong, 2012)

3.2.1. Las necesidades humanas.

Necesidades del consumidor son el fundamento de todo el marketing
moderno. Las necesidades constituyen la esencia del concepto de marketing. La
clave de la supervivencia, la rentabilidad y el crecimiento de una compafiia en
un mercado altamente competitivo es su capacidad para identificar y satisfacer
las necesidades insatisfechas del consumidor, mejor y mas rapido que la

competencia.
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La filosofia y la estrategia de marketing de Charles Revlon, el creador del
imperio de cosméticos Revlon, representan una comprension aguda de las
necesidades del consumidor. Charles Revlon empezé fabricando esmalte para
ufias, aunque lo defini6 como un accesorio de moda y no tan s6lo como una
cubierta para las ufias. Su estrategia se disefi0 para inducir a las mujeres a
utilizar tonalidades diferentes del esmalte de acuerdo con su vestimenta, su

estado de animo y la ocasion.

Este enfoque ensanché significativamente el mercado para el producto, ya
que persuadio a las mujeres de que adquirieran y utilizaran muchos colores
diferentes del esmalte para ufias en la misma temporada, en vez de esperar a
que se terminara una botella para comprar otra. Revlon se asegurd de que las
mujeres comprarian cada vez mas botellas del esmalte para las ufas,
introduciendo cada temporada nuevas modas en el color de las ufias. (Leon G.
Schiffman Leslie Lazar Kanuk, 2010)

Siguiendo la estrategia de GM de la obsolescencia planeada (es decir, el
lanzamiento de modelos nuevos de automoviles todos los afios), Revlon
presentd nuevos colores para ufias cada otofio y primavera y, gracias a
publicidad intensa y efectiva, convencié a las mujeres de que comprando los
nuevos colores satisfarian sus necesidades de estar a la moda y de verse

atractivas.

Y, lo mas importante, Revlon entendié que él no vendia a las clientes una
mercancia fisica (por ejemplo, esmalte para cubrir sus ufias), sino la fantasia de
que dicho esmalte llamaria la atencion y daria clase y encanto a quien lo usara.

Asi, Revlon no vendié esmalte rojo profundo: vendié el fuego y el hielo.

El no vendié esmalte rojo oscuro: vendié Berry Bon Bon. Charles Revion
resumioé su filosofia diciendo que “en la fabrica, hacemos los cosmeéticos; en la
tienda, vendemos esperanza”. Y vender la esperanza, en vez del articulo fisico
conocido como cosmético, permiti6 a Revlon ganar mucho mas por sus

productos.
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En lugar de competir con otros fabricantes con base en el precio, Revlon
compitid con base en la calidad percibida, y en la mayor satisfaccion de las
necesidades de las mujeres en cuanto a fantasia y atencion. (Leon G. Schiffman
Leslie Lazar Kanuk, 2010, pag. 86)

3.3. La personalidad.

Durante mucho tiempo, los mercaddlogos han intentado atraer a los
consumidores basandose en sus caracteristicas de personalidad. De manera
intuitiva, han sentido que las compras de los consumidores, asi como la forma
en que consumen y el momento en que lo hacen, muy probablemente estén
influidos por factores propios de su personalidad. Por tal razon, los especialistas
del marketing y la publicidad con frecuencia representan (o incorporan) rasgos o
caracteristicas especificos de la personalidad en sus mensajes de marketing y

publicitarios. (Leon G. Schiffman Leslie Lazar Kanuk, 2010, pag. 116)
3.3.1. Definicién de la personalidad.

Los tedricos han estudiado la personalidad de diversas maneras. Algunos han
destacado la influencia dual de la herencia y las experiencias de la nifiez
temprana en el desarrollo de la personalidad; otros han hecho hincapié en las
influencias sociales y ambientales mas amplias, asi como en el hecho de que las

personalidades se desarrollan de manera continua con el transcurso del tiempo.

Algunos tedricos prefieren ver la personalidad como un todo unificado; en
tanto que otros se enfocan en rasgos especificos. La amplia variacién en los
puntos de vista hace dificil llegar a una sola definicion. Sin embargo, proponemos
que la personalidad se define como aquellas caracteristicas psicolégicas
internas que determinan y reflejan la forma en que un individuo responde a su

ambiente.

El énfasis en esta definicion esta en las caracteristicas internas: aquellas
cualidades, atributos, rasgos, factores y gestos caracteristicos que distinguen a
un ser humano de otros. Como se vera mas adelante en este capitulo, es muy
probable que tales caracteristicas profundamente arraigadas que llamamos

personalidad influyan las selecciones de productos que hace un individuo.
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Afectan la forma en que los consumidores responden a las camparias de los
mercaddlogos, y cuando, donde y cdmo consumen ciertos bienes o servicios.
Por lo tanto, la identificacion de las caracteristicas especificas de la personalidad
asociadas con el comportamiento del consumidor ha demostrado ser altamente
atil en el desarrollo de las estrategias de segmentacion del mercado de una

compafiia. (Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk, 2010)
3.3.2. Caracteristicas de la personalidad.

En el estudio de la personalidad, tres caracteristicas distintivas revisten

importancia fundamental.

1. La personalidad refleja las diferencias individuales; puesto que las
caracteristicas internas que constituyen la personalidad de un individuo
son una combinacion unica de factores, no existen dos seres humanos
exactamente iguales. No obstante, muchas personas llegan a parecerse
en términos de una sola caracteristica de la personalidad, pero no asi en

relacién con las demas.

Por ejemplo, algunos individuos se describen como “altos” en etnocentrismo
del consumidor (es decir, la voluntad para aceptar un producto de manufactura
extranjera); en tanto que otros se describirian como “bajos” en etnocentrismo (es
decir, el temor o rechazo a comprar un producto de manufactura extranjera). La
personalidad es un concepto (til porque nos permite clasificar a los

consumidores en diferentes grupos con base en uno o incluso varios rasgos.

Si cada consumidor fuera diferente en términos de todos los rasgos de la
personalidad, seria imposible agrupar a los individuos en segmentos, y habria
pocas razones para que los mercadologos desarrollaran productos y campafas

promocionales dirigidas a segmentos especificos.

2. Lapersonalidad es consistente y duradera; la personalidad de un individuo
suele ser consistente y duradera. De hecho, el hermano que comenta que
su hermana “siempre ha cuidado mucho su ropa, desde que era una nifa
pequena” esta apoyando la aseveracion de que la personalidad tiene tanto

consistencia como perdurabilidad.
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Ambas cualidades resultan esenciales, si los mercaddlogos tienen que
explicar o predecir el comportamiento del consumidor en funcion de la
personalidad Si bien los mercaddlogos no son capaces de modificar las
personalidades de los individuos para ajustarlas a sus productos, si conocen las
caracteristicas de la personalidad que influyen en las respuestas especificas de
los consumidores, pueden intentar invocar los rasgos inherentes relevantes en

su grupo de consumidores meta. (Leon G. Schiffman Leslie Lazar Kanuk, 2010)

Aun cuando las personalidades de los consumidores sean consistentes, a
menudo su comportamiento de consumo varia significativamente debido a los
diversos factores psicoldgicos, socioculturales, ambientales y situacionales que
afectan el comportamiento. Por ejemplo, aunque la personalidad de un individuo
sea relativamente estable, las necesidades o los motivos especificos, las
actitudes, las reacciones ante la presion de su grupo y hasta las respuestas
frente a las nuevas marcas disponibles, podrian originar un cambio en la

conducta del individuo.

La personalidad es s6lo uno de una combinacion de factores que influyen la
forma en que actia un consumidor. La personalidad puede cambiar; en
determinadas circunstancias las personalidades cambian. Por ejemplo, la
personalidad de un individuo quiza se vea alterada por sucesos importantes de
la vida, como el matrimonio, el nacimiento de un hijo, la muerte de un padre, o

un cambio de profesion y/o de trabajo.

3. La personalidad de un individuo cambia no Unicamente en respuesta a
eventos abruptos, sino también como parte del proceso gradual de
maduracion: “Ella es mas madura, y ahora esta dispuesta a escuchar
diferentes puntos de vista, no sélo con los que coincide”, dice una tia después
de no ver a su sobrina por muchos afios. También hay evidencia de que los

estereotipos de la personalidad pueden cambiar con el paso del tiempo.

Mas especificamente, aunque parezca que en general la personalidad de los
hombres se ha mantenido relativamente constante durante los ultimos 50 afos,
la personalidad de las mujeres parece haberse vuelto cada vez mas masculina,

y esa tendencia deberia continuar en los préximos 50 afios.
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Tal prediccion indica una convergencia en las caracteristicas de la
personalidad de hombres y de mujeres. La razon de este cambio es que las
mujeres se han estado desplazando progresivamente hacia ocupaciones que por
tradicion habian estado dominadas por los hombres y, por consiguiente, se les
asocia cada vez mas con atributos de la personalidad masculina. (Leon G.
Schiffman Leslie Lazar Kanuk, 2010, pags. 118-119)’

3.3.3. la personalidad y entendimiento del comportamiento del

consumidor.

A los mercaddlogos les interesa saber como influye la personalidad sobre el
comportamiento de consumo, ya que dicho conocimiento les permitird entender
mejor a los consumidores, para después segmentar y elegir como objetivo a
quienes tengan mayores probabilidades de responder positivamente a sus
mensajes sobre bienes o servicios. A continuacion, se examinaran algunos
rasgos especificos de la personalidad que brindan conocimiento sobre el

comportamiento del consumidor.

Los profesionales del marketing intentan aprender todo lo que sea posible
acerca de los consumidores innovadores —quienes estan abiertos a nuevas
ideas y son de los primeros en probar nuevos productos, servicios o tendencias,
ya que en el mercado la respuesta de estos innovadores es con frecuencia un
indicador fundamental del éxito o fracaso finales de un producto o servicio

nuevos.

Los rasgos de personalidad que han resultado Utiles para establecer la
diferencia entre los consumidores innovadores y los no innovadores son el deseo
de innovacion, el dogmatismo, el caracter social, la necesidad de originalidad, el
nivel éptimo de estimulacion, la busqueda de sensaciones, y la basqueda de
variedad y novedad. (Leon G. Schiffman Leslie Lazar Kanuk, 2010, pags. 123-
124)
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cada persona posee unas caracteristicas que la diferencian de otras y que
definen su forma de comportarse, aunque no es posible predecir cdmo va a ser
exactamente su comportamiento de compra conociendo solo una variable de su
personalidad. Esto ocurre porque las caracteristicas propias hacen que los
individuos se comporten de forma diferente ante los mismos estimulos. (Jaime

Rivera Camino, Rolando Arellano Cueva, Victor Molero Ayala., 2013)

Sin embargo, estamos acostumbrados a los anuncios publicitarios que
resaltan ciertos rasgos de personalidad como la independencia, el liderazgo, la
sociabilidad, la ambicién, la sofisticacion y otros que proyectan la imagen de
personas con éxito. En muchos casos el consumidor se siente reflejado en ese
tipo de personalidad, pero generalmente lo que se pretende es que el
consumidor proyecte en el producto o el servicio anunciado el rasgo de
personalidad deseado. (Jaime Rivera Camino, Rolando Arellano Cueva, Victor
Molero Ayala., 2013, pag. 190).

3.3.4. personalidad y auto concepto.

La personalidad distintiva de cada individuo afecta su comportamiento de
compra. La personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas Unicas que
distinguen a una persona 0 a un grupo. La personalidad suele describirse en
términos de rasgos como confianza en si mismo, autoridad, sociabilidad,

autonomia, actitud defensiva, adaptabilidad y agresividad.

La personalidad es util para analizar el comportamiento del consumidor
respecto a ciertos productos o marcas elegidas. La idea es que las marcas
también tienen personalidades, y que los consumidores probablemente eligen

las marcas cuyas personalidades coinciden con la suya.

Una personalidad de marca es la mezcla especifica de rasgos humanos que
podrian atribuirse a una marca determinada. Un investigador identificé cinco
rasgos en la personalidad de marca: sinceridad (con los pies en la tierra, honesta,
integra y alegre), animacién (atrevida, animada, imaginativa y actualizada),
competencia (confiable, inteligente y exitosa), sofisticacion (de clase alta y

fascinante) y resistencia (adecuada para exteriores y resistente).
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La mayoria de las marcas reconocidas se asocian mucho con un rasgo
particular: Jeep con “resistencia”’, Apple con “entusiasmo”, CNN con
“‘competencia” y Dove con “sinceridad”. Por lo tanto, tales marcas atraeran a las

personas que tienen rasgos de personalidad similares. (Armstrong, 2012)

Muchos comerciantes utilizan un concepto relacionado con la personalidad: el
auto concepto (también llamado autoimagen) de una persona. La idea es que las
pertenencias de la gente contribuyen a formar su identidad y la reflejan; es decir,
“somos lo que tenemos”. Asi, para entender el comportamiento del consumidor,
el mercadologo debe reconocer primero la relacion que hay entre el auto

concepto del consumidor y sus pertenencias. (Armstrong, 2012, pag. 147)
3.4. Estilo de vida.

Estilo de vida Las personas que provienen de la misma subcultura, clase
social y ocupacion llegan a tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de vida
es el patron de vida de una persona, tal como se expresa en su pictografia.
Implica medir las principales dimensiones AIO del consumidor; actividades
(trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales), intereses
(alimentacién, moda, familia, recreacion) y opiniones (acerca de si mismo, de

temas sociales, de negocios y productos).

El estilo de vida incluye algo mas que la clase social o la personalidad de la
persona: perfila su patrén completo de participacion en el mundo e interaccién
con éste. Cuando se utiliza de forma cuidadosa, el concepto del estilo de vida
puede ayudar a los mercaddlogos a entender los valores cambiantes de los

consumidores y la manera en que afectan el comportamiento de compra.

Los consumidores no sélo compran productos, sino que adquieren los valores
del estilo de vida que representan tales productos. Muchos indicadores muestran
gue en tiempos de recesion el tiempo se valora mas. En Latinoamérica, el tiempo
es mas importante en areas mas urbanizadas que en el campo o ciudades del

interior, donde los estilos de vida se mantienen mas lentos.
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El nUmero de personas que vive en ciudades ha crecido en afios recientes,
especialmente en Brasil y México, por tal motivo los consumidores estan en
busca de més y mejores ofertas. POPAI Brasil, la oficina principal local de la
asociacion de mercadotecnia de comercio internacional para la industria de
retail, reveld, en marzo de 2011, que en 1998 los brasilefios gastaban 78 minutos

en promedio en tiendas; sin embargo, en 2010 gastaron 34 minutos.

Esto significa que la gente comprd 129% mas rapido. Adicionalmente, el 71%
fue de compras acompafado, mientras que ahora el 70% va por su cuenta;
finalmente, el 75% fue a cada seccion y ahora solo el 38% lo hace. De acuerdo
con POPAI Brasil, los bajos niveles de acceso a servicios bancarios significaron
que, en 2010, 58% de las compras en supermercados se pagaran en efectivo, el
15% con tarjetas de crédito, el 15% con tarjetas de débito y 5% con tarjetas de
regalos, las cuales han comenzado ser de la preferencia de los consumidores de

bajo ingreso, quienes no pueden tener acceso a bancos.

Con el Internet cada vez méas accesible para todos, aunado a la falta de
tiempo, los consumidores comienzan a confiar un poco mas en esta manera de
realizar sus compras.Los clientes son recompensados, como en un sistema de
millas aéreas, con puntos después de cada transaccion en linea, los cuales
pueden ser redimidos por regalos. Ganar tiempo puede ser un deseo, una
expectativa y una tendencia del consumidor en si misma. (Armstrong, 2012, pag.
146)

3.5. Factores sociales en el comportamiento del consumidor.

Grupo Primario: es aquel en que las relaciones personales son cara a cara
con cierta frecuencia y aun nivel intimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan
normas y roles. La familia, los grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplos de
tales grupos. El grupo primario ejerce un control informal sobre sus miembros,

un control no institucionalizado, pero no por ello menos eficaz.
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Grupo secundario: aqui se incluyen todos aquellos grupos que no son
primarios, tales como las agrupaciones politicas, las asociaciones de ayuda,

comisiones vecinales, etc.

En estos grupos el individuo no se interesa por los demas en cuanto a las
personas sino coémo funcionarios que desempefian un rol. Al contrario de los
grupos primarios, el control que se aplica es formal es decir hay

reglamentaciones que establecen normas y sanciones.

Grupos de referencia: es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede
definirse como un grupo de personas que influyen en las actividades, valores,
conductas y pueden influir en la compra de un producto y/o en la eleccion de la

marca. (Phillip kotler y kevin lane keller, 2006).

El profesional de marketing debe identificar un lider de opiniébn dentro del
grupo de referencia para vender un producto o marca. Se pueden clasificar en

grupos aspiraciones positivos y aspiraciones negativas (grupos disociadores).

Los grupos de referencia mas utilizados en el marketing son: las
personalidades, los expertos y el “hombre comun”. Las celebridades se utilizan
para dar testimonio o apoyos o como voceros de la empresa. Los expertos
pueden serlo realmente o ser actores desempefando tal papel. El enfoque del
hombre corriente se disefia para mostrar que individuos como el posible cliente

estan satisfechos con el producto publicitado.

Las apelaciones a grupos de referencia son estrategias promocionales
efectivas porque sirven para incrementar la recordacion del producto y para
reducir el riesgo percibido entre los clientes potenciales. (Phillip kotler y kevin
lane keller, 2006)
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3.6. Factores personales de influencia en la conducta del consumidor

Dentro de las Psicolégicas se encuentran; personalidad: se define como el
patron de rasgos de un individuo que dependen de las respuestas conductuales.
Estas se han empleado para estudiar el comportamiento del consumidor y
explicar la totalidad organizada de su conducta. Sabemos que la personalidad
de una persona se refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo de
automovil que conduce, los restaurantes donde come, etc. pero no podemos

cuantificar los rasgos individuales de cada individuo.

El auto concepto es la percepcion de si mismo por el sujeto. Y a la vez es la
imagen que pensamos que los demas tienen sobre nosotros mismos. La
importancia de estudiar el auto concepto en marketing viene dada porque la
persona a través del consumo se describe a si misma. (Phillip kotler y kevin lane
keller, 2006).

Motivacién: para entender por qué los consumidores observan determinada
conducta, es preciso preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a
obrar. Toda conducta se inicia con la motivacion, el motivo (o impulso) es una
necesidad es una necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno o
mas motivos en el interior de una persona desencadenan a la conducta hacia

una meta que supuestamente procurard satisfaccion.

Es importante que la necesidad ha de ser estimulada para que se convierta
en motivo. Algunas veces el hombre tiene necesidades que estan latentes, por
lo mismo, no activan la conducta porque no son suficientemente intensas, es
decir no han sido despertadas. La fuente puede ser interna (nos da hambre) o
ambiental (vemos un anuncio de comida). También es posible que el simple

hecho de pensar en una necesidad (la comida) despierte la necesidad (hambre).
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Familia: de los grupos pequefios a los que pertenecemos durante afos, hay
uno que normalmente ejerce influencia mas profunda y duradera en nuestras
percepciones y conducta, este grupo es la familia. Esta desempefa directamente
la funcion de consumo final operando como unidad econémica, ganando y
gastando dinero. Al hacer esto los miembros de la familia se ven obligados a
establecer prioridades individuales y colectivas de consumo, a seleccionar qué
productos y marcas compraran y como se utilizaran para cumplir con las metas

de los miembros de la familia.

La mayoria de los estudios del consumidor clasifican las decisiones de
consumo de la fila en: predominantes masculinas (esposo), predominantes

femeninas (esposa), conjuntas automaticas.

La percepcion: es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta estimulos para construir una pintura significativa y coherente del
mundo. El consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe mas que en
la realidad objetiva. La gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea
y bloguea la percepcion de estimulos desfavorables o ingratos. (Phillip kotler y
kevin lane keller, 2006)

La forma en que los productos son percibidos es o mas importante para su
éxito que las caracteristicas reales que posea. Los productos que son percibidos
favorablemente, como es obvio, tienen mejores posibilidades de ser comprados.
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La cultura es compartida Hablar de una cultura compartida es enfatizar las
creencias, valores y habitos que nos han inculcado durante la infancia, también
es considerada como el conjunto de costumbres que se relacionan entre si a los
miembros de determinada sociedad. Existen tres instituciones que ayudan a
transmitir esos valores y creencias, el principal agente de culturizacion es la
familia porque este es el que emite esos habitos desde la nifiez, ademas de la
familia estan las instituciones que comparten responsabilidades para aquellos
aspectos seleccionados de la cultura entre ellas estan las educativas y los cultos
religiosos. “La cultura compartida: es como se trasmite las costumbres en la
sociedad a través de la observacion, escuchando, conversando, e interactuando

con otra gente”

Como por ejemplo la celebracion de un matrimonio, que vestuario debe utilizar
la novia y el novio, los colores, los accesorios, el arreglo, la comida, las bebidas,
los bocadillos, etc. Todo lo que debe de ir de acuerdo con esa actividad, que son
de mucha importancia para las empresas que distribuyen estos productos o
servicios, debido a que existen numerosos rituales, también nos habla del
comportamiento ritualista que en este ejemplo podria ser cuando la novia utiliza
una joya que le haiga regalado algun familiar o amigo que reprenda algo

sentimental, se dice que es de buena suerte.

La cultura es compartid Hablar de una cultura compartida es enfatizar las
creencias, valores y habitos que nos han inculcado durante la infancia, también
es considerada como el conjunto de costumbres que se relacionan entre si a los
miembros de determinada sociedad. Existen tres instituciones que ayudan a
transmitir esos valores y creencias, el principal agente de culturizaciéon es la
familia porque este es el que emite esos habitos desde la nifiez, ademas de la
familia estan las instituciones que comparten responsabilidades para aquellos
aspectos seleccionados de la cultura entre ellas estan las educativas y los cultos

religiosos. (Phillip kotler y kevin lane keller, 2006)
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“La cultura compartida: es como se trasmite las costumbres en la sociedad a
través de la observacion, escuchando, conversando, e interactuando con otra
gente”. Nuestra cultura es estrechar la mano y darnos un abrazo como saludo,
es una manera de compartir nuestras costumbres, en otros paises este saludo

difiere.

El conocimiento de una cultura es de vital importancia para las empresas que
necesitan ofertar un nuevo producto al mercado, pues es a través de la cultura
es que se puede evaluar los diferentes segmentos de mercado que ayudaran a
que los mercados logos desarrollen sus productos y asi ofrecerlos a un precio
mas accesible que el de la competencia. (Phillip kotler y kevin lane keller, 2006)

3.7. Ingresos y clases sociales

Cada una de las personas se han hecho parteen diferentes grupos a los que
se les han correspondido privilegios, obligaciones e intereses distintos, segun el
lugar que hay han ocupado en un determinado status social de la riqueza. Como
ejemplo podemos mencionar: La sociedad hindu se organiz6 tradicionalmente
en castas los cuales, segun son la nobleza medieval, los establecidos en la India,
Es un sistema social en el que el estatus personal se adjudica de por vida, por
tanto, en las sociedades organizadas por castas los diferentes estratos son

cerrados y el individuo debe permanecer en el estrato social en el que nacio.

Hasta la apariciéon de las sociedades moderna, las viejas divisiones sociales
encontraban generalmente sus raices en la religion, y sus miembros recibian por
parte de la ley un trato diferente. Por otra parte, el hecho de pertenecera un
determinado grupo social se establecia generalmente de la herencia y el
nacimiento de cada persona, esto podria variar dependiendo de cada pais.

Puesto que cada pais, tiene su forma de estructurar las clases sociales, en
este factor influye también la cultura de los diferentes paises que influyen de
igual forma en el comportamiento del individuo. En lo que respecta a la
mercadotecnia, “las clases sociales son divisiones relativamente homogéneas y
estables en una sociedad; estan ordenadas jerarquicamente y sus miembros
comparten valores, intereses y conductas similares” (Phillip kotler y kevin lane
keller, 2006, pag. 175).
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Podriamos suponer que existen distintos patrones de consumo en funcién de
la descripcion social de los individuos. El concepto que més se ha utilizado para
describir la descripcion social de las clases sociales representa la posicion de

estatus de individuos en el seno de una sociedad.

Hasta hace poco, la pertenencia de un individuo a una clase social concreta
se atribuia a posicion en el proceso productivo y mas concretamente a su grado
de acceso a la propiedad de los medios de produccion. esto provocaba una
estructura social jerarquica , marcada por unas claras desigualdades en funcién
de la relacion de cada grupo social con los medios de produccion, y ellos , a su
vez era de origen de profundas desigualdades en los patrones de gastos y
consumo esta forma de concebir las clases sociales las convertia en
comportamientos delimitados , jerarquizados y excluyentes , donde el ascenso
a un nivel superiores dificil pues el acceso a mecanismos igualadores como por

ejemplo la educacioén , resultaba complicado .

Sin embargo, los cambios politicos, econdmicos y culturales experimentados
por la sociedad occidental han provocado que las clases sociales sean mas
permeables, de modo que el accenso de individuos en la escala social sea mas
sencillo de este modo la estructura social actual, mas que un conjunto de
categorias estancas (las clases sociales) quedarian mejor representadas por un
continuo de estatus. El estatus de un individuo se define a partir de mdltiples

dimensiones, unas de tipo objetivo funcional como la ocupacién y educacién
3.7.1. Las influencias grupales.

No todo conjunto o individuo es un grupo en realidad se puede distinguir tres
conjuntos de personas; agregado: es un numero cualquiera de persona que se
encuentra en estrecha proximidad entre si en un determinado momento por
ejemplo unos estudiantes que se sientan juntos, Categoria: es un numero de
personas que comparten algunos atributos particulares por ejemplo si esos
estudiantes estudian la misma carrera, Grupo; son los individuos que poseen un

sentido de afinidad a consecuencia de una interaccién mutua. (Blanco, 2008).
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Aunque se ha pensado que la clase social es como un continuo una gama de
posiciones sociales en la cual puede colocarse cada miembro de la sociedad, los
investigadores han preferido dividir este continuo en un ndmero pequefio de
clases sociales especificas, o estratos. En este marco de referencia, el concepto
de clase social se utiliza para asignar a los individuos o familias a una categoria
de clase social. En consistencia con esta practica, la clase social se define como
la divisién de los miembros de una sociedad en una jerarquia de distintas clases
de status, de manera que los miembros de cada clase tengan relativamente el
mismo status y los miembros de las otras clases tengan menor o mayor status.
(Blanco, 2008, pag. 89)

Para apreciar de manera mas completa la complejidad de las clases sociales,
consideraremos en forma mas amplia muchos conceptos subyacentes que son
pertinentes a esta definicion. Clase social y status social Los investigadores a
menudo miden la clase social en términos de status social; esto es, definen cada
una de las clases sociales por el status que los miembros de tal clase tienen en

comparacion con los miembros de otras clases sociales.

En las ciencias del comportamiento, se piensa con frecuencia que status es
la evaluacion relativa de los miembros de cada clase social en términos de
factores de status especifico. Por ejemplo, la riqueza relativa (cantidad de activos
y bienes econémicos), poder (el grado de eleccién o influencia personal sobre
otros), y el prestigio (grado de reconocimiento recibido de otros), son tres

factores a menudo empleados cuando se estiman las clases sociales.

Cuando se considera el comportamiento del consumidor y la investigacion de
mercados, el status se define mas por lo comdn en términos de una o mas de
las siguientes variables demograficas (socioecondémicas): ingreso familiar, status
ocupacional, y logros académicos. Estas variables socioecondmicas, como
expresiones de status, se usan a diario por los practicantes de la mercadotecnia

para medir la clase social. (Blanco, 2008, pag. 89)
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3.7.2. Mediciéon de la clase social.

Aunque la mayoria de los cientificos del comportamiento tienden a estar de
acuerdo en que la clase social es un concepto util y valido, no existe un acuerdo
general en la forma de medirla. En gran medida, los investigadores estan
inseguros acerca de las dimensiones adyacentes de la estructura de clases
sociales. Para tratar de resolver este dilema, los investigadores han empleado
un amplio rango de técnicas de medicidn que creen dan una aproximacion “justa”
a las clases sociales. Los enfoques sisteméticos para la medicién de la clase
social caen dentro las siguientes categorias generales: mediciones subjetivas,

mediciones de reputacion, y mediciones objetivas.

La cultura se aprende A diferencia de las caracteristicas biologicas (como el
sexo, el color de piel y de cabello, o la inteligencia), cultura se aprende. Desde
pequefios empezamos a adoptar un conjunto de creencias, valores y costumbres
de nuestro entorno social que conforman nuestra cultura. En el caso de los nifios,
el aprendizaje de estos valores y costumbres que son aceptadas por la cultura
se refuerzan con el juego. Cuando los nifios juegan, actlan situaciones y
lecciones culturales importantes. Este aprendizaje cultural los prepara para

situaciones reales que se presentaran mas adelante.

El marketing influye en el aprendizaje cultural A pesar de que los mensajes de
publicidad y marketing de X empresa pueden influir en el aprendizaje cultural, es
comin que muchos mensajes de marketing de productos fortalezcan el
aprendizaje cultural informal al presentar a sus clientes un modelo de

comportamiento a imitar. (Blanco, 2008, pag. 89).
3.8. Los consumidores y sus subculturas.

La cultura comprende a su vez pequefios grupos o subculturas que son
unidades menores que pueden influenciar también de forma importante el
comportamiento de los individuos. la subcultura es pues un grupo cultural
distinto que existe como un segmento claramente identificable dentro de una
sociedad mas compleja. el miembro de una subcultura especifica tienden a
poseer creencias culturales dominantes y los valores predominantes del

comportamiento de la sociedad general.
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Por eso se considera que el perfil cultual de una sociedad esta formado por
dos elementos distintos : la ciencia , valores y costumbres diferentes para los
miembros de las diferentes sub culturas y los temas culturales que comporte la

mayoria de la poblacién. (Moro, pag. 80)

Las Caracteristicas de la cultura Las caracteristicas de la cultura nos hablan
de como satisfacer las necesidades de la cultura que posee una sociedad,
también de los aspectos relevantes, como se aprende, como es compartida y
gue tan dinamica puede ser la cultura, nos dice que dentro de las sociedades
existen distintas culturas por lo cual se dice que cada sociedad posee su propio
lenguaje y simbolos para poder comunicarse entre ellos, por lo cual los anuncios
de publicidad deben de exponer un poco de cultura en sus anuncios para atraer

a la sociedad y que estos puedan sentirse satisfechos.

El analisis de las subculturas permite desde el punto de vista del marketing
distinguir segmentos de mercado naturales, aunque para ello es preciso
determinar si sus caracteristicas la hacen merecedores de una atencion especial
del mix del marketing, es decir, si presentan diferencias significativas y si su
tamafio es significativamente grande como para justificar una accion

individualizada.

Las subculturas pueden ser de muy distintos tipos, aunque destacaremos las
mas importantes Subcultura por nacionalidad: A pesar de estar viviendo en otro
pais, muchos emigrantes y procedentes conservan un sentido de identificacion
y de orgullo de su lengua y costumbres de origen que muestran en su
comportamiento. Esto puede manifestarse mediante el consumo de alimentos

tipicos, los viajes hacia el pais del que proceden, la forma de vestir la musica

Subcultura religiosa; existe un gran numero de identidades religiosas que
comparten creencias y tabues culturales y que algunos momentos pueden
influenciar el comportamiento del consumidor. No obstante, la progresiva
secularizacion de las distintas sociedades en especial la occidental ha provocado
un notable retroceso de esta influencia que poco a poco se ha ido reduciendo a
unas pocas ocasiones simbolicas en las que se lleva acabo rituales de

identificacion, como puede ser la navidad.
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Por otro lado la religion diferencia de otros criterios de segmentacion
presentan importantes inconvenientes , ya que es un concepto bastante intimo
que las personas no suelen compartir, por lo que es dificil llevar a cabo
estrategias de marketing fundadas unicamente en él y en la recuperacion de la
religion de la sociedad merecia un estudio un poco mas detallado , pero
actualmente suele considerarse que a menudo actian sobre los fieles mas los

lideres de opinién que los formadores de subculturas independientes

Sub culturas geograficas o regionales; a pesar de vivir en un mismo pais, no
todos los habitantes se comportan del mismo modo. un ejemplo claro es la
distinta forma que tenemos los espafioles de tomar café e incluso de
denominarlo. La identidad regional se manifiesta en el consumo de determinar
bienes y productos, que gustan mas en determinadas zonas. asi mismo , la
orientacibn moda también es distinta en diferente ciudades , por lo que los
responsables  de compafias deben conocer no solo las tendencias
internacionales si no también la forma de aplicarlas a los gustos regionales
(Moro, pag. 82)

Subculturas raciales; en cada sociedad predominan unas u otras razas. no
obstante, la progresiva internacionalizacion y los flujos de emigracién han creado
sociedades cada vez mas lo diversas racionalmente, donde conviven negros,
blancos, orientales y arabes. Los estudios mas habituales sobre este tema y
relacionados con el consumo de la poblacién negra, se han llevado acabo

3.8.1. Aspectos subculturales en el comportamiento del consumidor.

El analisis subcultura permite al marketing segmentar el mercado para llegar
a las necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son compartidas

por los miembros un grupo subcultura especifico.

Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector
identificable dentro de una sociedad mas grande y compleja. Sus miembros
poseen creencias, valores y costumbres que los apartan de otros miembros de

la misma sociedad. (Phillip kotler y kevin lane keller, 2006)
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Las principales categorias subcultura les son: las nacionalidades, raza,
religion, la localizacion geografica, la edad, el sexo y la educacion. Subcultura
étnica: atiende a los origenes. Descendencia de ancestros comunes: tienden a
visir en forma cercana, suelen casarse con personas del mismo grupo,

comparten el sentido de pertenencia.

Edad; subcultura de los jévenes. El mercado del adolescente no solo gasta
mucho dinero propio, sino que hacen gastar a sus familiares también. Los nifios
influyen mucho en las decisiones de consumo familiares. Las corporaciones
aprovechan la tendencia persistente de los nifios en la busqueda de un nuevo

producto. (Phillip kotler y kevin lane keller, 2006).

La cultura ejerce una influencia significativa en todos los aspectos del
comportamiento del consumidor. Por la formacién recibida, los individuos
aprenden a respetar las creencias, los valores y las costumbres de su sociedad,
y a procurar evitar cualquier conducta que se juzgue como inaceptable o se
considere tabu. Ademas de la segmentacion basada en factores culturales, en
general los mercadologos también segmentan a las sociedades en subgrupos
mas pequefios (subculturas), que estan constituidos por personas que tienen
semejanzas en lo referente a su origen étnico, sus costumbres y sus formas de
comportamiento. Tales subculturas brindan importantes oportunidades de

marketing a los estrategas sagaces de la especialidad.

Por lo tanto, nuestro analisis de las subculturas sera mas estrecho que el

correspondiente a la cultura. (Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk, 2010)

En vez de estudiar las creencias, los valores y las costumbres predominantes
en una sociedad considerada en su totalidad, en este capitulo examinaremos las
oportunidades de marketing que surgen a raiz de la existencia de determinadas
creencias, valores y costumbres, que solamente comparten los miembros de

ciertos grupos subculturales especificos dentro de la sociedad.
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Estas divisiones subculturales se basan en distintas variables socioculturales
y demogréficas como nacionalidad, religion, localizacion geogréfica, raza, edad
y género. Como vera mas adelante en este capitulo, cuando los mercaddlogos
deciden singularizar a los miembros de una subcultura especifica, a la cual les
gustaria ofrecer atencion especial o adicional, a veces necesitan adaptar el

producto para cubrir mejor las necesidades de los consumidores meta.

No obstante, muy a menudo necesitan cambiar el mensaje de marketing para
satisfacer mejor las necesidades, los intereses o los gustos de los miembros de
una subcultura especifica. (Leon G. Schiffman Leslie Lazar Kanuk, 2010, pag.
372)

3.9. Subculturas étnicas, raciales y religiosas.

Los demografos dicen que, si la tendencia actual continta, para el afio 2050
la mayor parte de la poblacion de Estados Unidos no sera blanca. Maria y otros
hispano-estadounidenses tienen mucho en comun con miembros de otros

grupos raciales y étnicos que viven en Estados Unidos.

Respetan las mismas fiestas nacionales, sus gastos se ven afectados por la
salud econdmica del pais y suelen reunirse para apoyar al equipo

estadounidense en los Juegos Olimpicos. Sin embargo, la ciudadania

estadounidense puede brindar la materia prima para ciertas decisiones de
consumo, aungue otras se ven profundamente afectadas por la enorme variedad

del tejido social del pais.

Estados Unidos realmente es un “crisol” de cientos de grupos diversos e
interesantes, desde italianos e irlandeses, hasta mormones y adventistas del
séptimo dia. Los estilos de vida de los consumidores reciben la influencia de las
membresias grupales dentro de la sociedad general. A estos grupos se les
conoce COMoO Cuyos integrantes comparten creencias y experiencias comunes
qgue los distinguen de los demas. Cada consumidor pertenece a muchas
subculturas, y estas membresias pueden basarse en similitudes por la edad, la
raza, el origen étnico o el lugar de residencia. La herencia hispano-
estadounidense de Maria ejerce una gran influencia en sus experiencias

cotidianas y en sus preferencias de consumo.
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Otros grupos se forman alrededor de una fuerte identificacion compartida con
una actividad o forma de ser; a estos grupos se les conoce como micro culturas.
Un buen ejemplo es la micro cultura de los aficionados a los automdviles
llamados “Tuners”, que son hombres solteros de aproximadamente 20 anos de
edad, que generalmente provienen de comunidades latinas y asiaticas, y
comparten la pasion por los automoviles veloces; pero también se dan el gusto
de comprar novedades de alta tecnologia y partes de automoviles
especializadas. Esta micro cultura se inicié con las carreras callejeras ilegales
gue organizaban los jovenes durante la noche en las ciudades de Nueva York y

Los Angeles. (Solomon, Comportamiento del Consumidor, 2008, pag. 484)

En la actualidad, han surgido varias revistas como Import Turner y Sport
Compact Car, y empresas grandes como Pioneer estan tratando de conquistar
a estos aficionados de los productos automovilisticos de alta tecnologia. Un
comercial del Honda Civic dirigido a consumidores hispano-estadounidenses
mostraba una flotilla de automoviles de diferentes colores con caracteristicas

personalizadas como rines cromados y vidrios entintados.

Un estudio de los montafieses modernos del oeste de Estados Unidos ilustra
la gran influencia que tiene una subcultura entre sus miembros. Los
investigadores descubrieron que los integrantes de este grupo compartian una
fuerte identidad que manifestaban en retiros de fin de semana, y estos vinculos
eran reforzados por articulos como tipis, mantas de piel de budfalo, botas de piel
de ante y mocasines adornados con cuentas, los cuales provocaban una
sensacion de comunidad entre los montafieses.4 Incluso esas micro culturas
pueden surgir en torno a personajes y eventos ficticios, y con frecuencia tienen
un papel fundamental en la definicién del yo extenso Muchos fanéticos de Star
Trek, por ejemplo, se sumergen en un mundo imaginario de naves espaciales,
armas y fusiones mentales vulcanas. Generalmente nuestras subculturas
demandan una fuerte lealtad: Los fanaticos de Star Trek son conocidos por su
devocion a la causa. Un extracto del correo electronico de una fanatica ilustra

ese fervor. (Solomon, Comportamiento del Consumidor, 2008, pag. 485)
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Las subculturas son grupos distintivos de personas de una sociedad que
comparten significado cultural comunes en cuanto a respuestas afectivas y
cognitivas (reacciones emocionales, creencias, valores Yy objetivos),
comportamientos (costumbres, guiones y rituales, normas de comportamientos)
y factores ambientales (condiciones de vida, ubicacién geografica, objetos

importantes).

Aunque la mayoria de las subculturas comparten algunos significados
culturales con la sociedad en que estan inmersas o con otras subculturas,
algunos de los significados de una subcultura deben ser propios de ella. El
recuadro Ejemplos de interés especial, contiene la descripcion de una subcultura
distintiva. (J. Paul Peter y Jerry C. Olson , 2005)

Los cambios demograficos importantes que ocurren en Estados Unidos y
otros paises hacen que el analisis de las subculturas sea mas trascendente que
nunca antes. Por ejemplo, la poblacion estadounidense esta envejeciendo (en

2000, la mediana de edad era de 36 afios, tres afios mas que en 1990).

Asimismo, muchas sociedades se estan volviendo culturalmente mas
diversas, en parte por la inmigracion creciente de personas de otras culturas.
Casi 20% de los estadounidenses era miembro de un grupo minoritario a
comienzos del decenio de 1980, proporcion que para 2010 aumentara a 30%. La
cultura general de Estados Unidos recibe influencia de esos grupos culturales,
cada uno con perspectivas y significados culturales unicos. A fin de entender
esta diversidad, los mercadologos identifican subculturas y tratan de desarrollar
estrategias de marketing para satisfacer sus necesidades.

Los mercadblogos se basan en diversas caracteristicas, principalmente
demograficas, para identificar las subculturas. Estas Gltimas no son mutuamente
excluyentes; una persona puede ser un varon de raza negra, clase media y
residente del Noroeste de Estados Unidos con ingreso moderado. Los
mercadllogos combinan caracteristicas demogréficas para identificar
subculturas mas pequefas y definidas de manera mas estrecha (consumidores
de raza negra con posicion economica desahogada que viven en el Sur de
Estados Unidos). (J. Paul Peter y Jerry C. Olson , 2005, pag. 321)
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3.9.1. Subculturas étnicas y raciales.

La identidad étnica y religiosa es un componente importante del auto concepto
de un consumidor. Una subcultura étnica es un grupo de consumidores que se
perpetda a si mismo y que se mantiene unido a través de vinculos culturales o
genéticos comunes y que tanto sus miembros como otras personas lo reconocen

como una categoria distinguible.

En algunos paises como Japon, el origen étnico es casi un sinénimo de la
cultura dominante, ya que la mayoria de los ciudadanos conservan los mismos
vinculos culturales homogéneos (a pesar de que incluso Japon tiene poblaciones
minoritarias considerables, principalmente individuos de origen coreano).
(Michael.R.Solomon., 2008)

En una sociedad heterogénea como Estados Unidos, estan representadas
muchas culturas diferentes, y los consumidores suelen hacer un gran esfuerzo
para evitar que su identidad sub cultural se pierda en la cultura de la sociedad

dominante.

Los mercaddlogos no pueden ignorar la gran diversidad de culturas que estan
dando nueva forma a la sociedad dominante. Las minorias étnicas gastan mas
de $600,000 millones al afio en productos y servicios, por lo que las empresas
deben disefiar productos y estrategias de comunicacién adecuadas a las
necesidades de tales subculturas. Ademas, este vasto mercado crece todo el
tiempo. En la actualidad los inmigrantes conforman 10 por ciento de la poblacion

estadounidense, y para el afio 2050 representaran 13 por ciento.

Este importante cambio obliga a los publicistas a replantear sus viejas
estrategias, que asumian que practicamente todos sus clientes eran individuos
caucasicos provenientes de Europa occidental. Por ejemplo, como parte de la
celebracion del quincuagésimo aniversario del dentifrico Crest, Procter &
Gamble relanzé su producto “Crest Kid”, el cual aparecio por primera vez con el
dibujo de un nifio malcriado. (Solomon, Comportamiento del Consumidor, 2008,
pag. 486)
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3.9.1.1. Origen étnico y estrategias de marketing.

A pesar de que a algunos individuos les incomoda la idea de que los
mercadologos deberian tomar en cuenta de forma explicita las diferencias
raciales y éticas de las personas al formular sus estrategias, la realidad es que
tales membresias sub culturales con frecuencia son fundamentales para moldear
las necesidades y los deseos de la gente. Por ejemplo, las investigaciones
indican que los integrantes de grupos minoritarios suelen considerar mas
confiable a un vocero publicitario de su propio grupo, y que esta mayor

credibilidad se traduce a la vez en actitudes més positivas hacia la marca.

La membresia de las subculturas étnicas a menudo predice variables de los
consumidores como el nivel y el tipo de exposicion a los medios, las preferencias
por alimentos y ropa, la conducta politica, las actividades recreativas e incluso la

disposicion para probar nuevos productos.

Por ejemplo, un estudio de 8000 individuos, a quienes se les pidi6 que
indicaran como distribuian su tiempo, descubridé que los afros estadounidenses
dedican la mayoria de su tiempo a actividades religiosas, que los caucasicos
pasan mucho tiempo realizando labores del hogar y que los asiatico-

estadounidenses se dedican principalmente a la educacion.

Asimismo, la estructura de los mensajes de marketing depende de las formas
en gue las personas de las diferentes subculturas se comunican. Los sociélogos
hacen una diferencia entre las culturas de alto contexto y las culturas de bajo
contexto. En una cultura de alto contexto los miembros del grupo suelen estar

muy unidos e inferir significados que van mas alla de la comunicacién verbal.

Los simbolos y los gestos, mas que las palabras, transmiten gran parte del
contenido del mensaje. En contraste, las personas que pertenecen a una cultura
de bajo contexto son mas literales. A diferencia de los anglosajones (que tienden
a un bajo contexto), muchos grupos minoritarios tienen una cultura de alto
contexto y cuentan con fuertes tradiciones orales, por lo que sus integrantes son
mas sensibles a los elementos sutiles de la publicidad que van mas alla del texto

del mensaje. (Michael.R.Solomon., 2008, pag. 486)



70

3.9.1.2. Subculturas étnicas.

En los ultimos 20 afios se ha modificado considerablemente la composicion
étnica de Estados Unidos. En 1980 uno de cada cinco estadounidenses era
miembro de un grupo minoritario, mientras que en 1990 uno de cada cuatro

afirmo ser de ascendencia latina, asiatica, africana o indigena estadounidense.

Los incrementos fueron desiguales entre las subculturas étnicas, ello como
resultado de tasas de inmigracion y nacimientos distintas. Por ejemplo, la
subcultura asiatica crecio 80% en el decenio de 1980, en comparaciéon con
aumentos de 4.4, 14 y 39% en las poblaciones caucésica, negra y latina,
respectivamente. Se espera que los aumentos de estas subculturas minoritarias
contintien, de tal forma que en 2010 casi uno de cada tres nifios estadounidenses

sera descendiente de negros, hispanos o asiaticos.

Los mercaddlogos deben reconocer que la diversidad étnica no se distribuye
por igual en Estados Unidos.23 Las regiones donde es mayor esa diversidad son
el Suroeste y el Sur, mientras que la de menor diversidad es la regién de las
Praderas Centrales, con mas de 90% de poblaciéon caucasica. EI condado
étnicamente mas diverso es el de San Francisco, con proporciones casi iguales
de caucasicos, negros, hispanos y asiaticos. Las ciudades de Nueva York y Los
Angeles también cuentan con mucha diversidad. A continuacion, se analizan las
tres subculturas étnicas mas importantes de Estados Unidos: negra, hispana y

asiatica. (J. Paul Peter y Jerry C. Olson , 2005, pag. 331)
3.9.2. Subculturas religiosas.

Se informa que en Estados Unidos existen mas de 200 subculturas religiosas
organizadas. Entre ellas, las denominaciones protestantes, el catolicismo
romano, el islamismo y el judaismo son los principales credos religiosos
organizados. Algunas veces, los miembros de todos esos grupos religiosos

suelen tomar decisiones de compra influidos por su identidad religiosa.
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Por lo comun, el comportamiento del consumidor recibe la influencia directa
de la religién, en relacién con los productos que se han asociado en un plano
simbdlico y ritualista con la celebracion de las diversas festividades religiosas.
Por ejemplo, la Navidad se ha convertido en la temporada del afio en que se

compran mas regalos.

Puesto que hay muy poca investigacion del consumidor que se enfoca en la
religion, existen diversos estudios recientes que examinan cuestiones religiosas
y el comportamiento de los consumidores. En primer lugar, considere a los
cristianos conversos: constituyen la afiliacion religiosa de mas rapido crecimiento
en Estados Unidos (representan aproximadamente 72 millones de los 235
millones de cristianos estadounidenses). Ademas, los cristianos conversos en
general se definen como individuos “que siguen una interpretacion literal de la
Biblia y que admite haber nacido otra vez gracias a su conversion religiosa”.
Desde una perspectiva del marketing, los cristianos conversos suelen ser
extremadamente leales hacia una marca que apoya sus causas y puntos de

vista.

Un segundo estudio reciente que se centrd en los judios estadounidenses
(hay cerca de 6.7 millones de personas judias viviendo en Estados Unidos) no
encontré diferencias significativas respecto de la lealtad hacia la marca y de los

cometarios interpersonales entre los judios y los no-judios estadounidenses.

No obstante, la investigacion si descubrié que cuanto mayor fuera el grado de
aculturacion, menor seria la probabilidad de que un consumidor judio confiara en
un comentario personal y de que fuera leal a la marca. (Leon G. Schiffman Leslie
Lazar Kanuk, 2010, pag. 382)

Algunas veces, los requisitos o las préacticas religiosos adquieren una
extension de significado que va mas alla de su propdésito original. Por ejemplo,
los preceptos que, en cuanto a su alimentacion, una familia judia ortodoxa debe
cumplir representan una obligacién, de manera que hay dentifricos y endulzantes
artificiales que estan autorizados por las normas judias (kosher) para uso en
Pascua. Los simbolos U y K en el envase indican que el alimento cumple con las

leyes dietéticas judias.
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Sin embargo, para los judios no ortodoxos y para un creciente nimero de no
judios, tales simbolos significan con frecuencia que se trata de alimentos puros
y enteros, es decir, que son algo asi como el sello de aprobaciéon de la buena
ama de casa judia. En respuesta a esa ampliacion del significado concedido a
los productos certificados como autorizados por los preceptos judios, varias
marcas nacionales, por ejemplo, la cerveza Coors y las galletas Pepperidge.
Farm, han obtenido también la certificacion kosher para sus productos. De
hecho, la mayoria de los alimentos autorizados por los preceptos judios son

consumidos también por los no judios.

Un restaurante de filetes kosher de Manhattan, Prime Grill, afirma que la
mitad de sus clientes no son judios y que su éxito se basa en el hecho de que
ofrece un menu de alimentos finos (sin ser “el tipo de comida judia”), que “casi
es kosher”. El envase y los anuncios impresos en los alimentos que son de esta
clase ostentan una K o una U encerrada en un circulo y en ocasiones el vocablo
parve que significa que el producto es kosher y garantiza al comprador que

puede consumirse con carne o con lacteos, pero no con ambos.

La estrategia de seleccionar grupos religiosos especificos como objetivo de
programas de marketing diseflados especialmente para ellos seria

verdaderamente redituable.

Por ejemplo, la corporacion Shaklee, un distribuidor de multinivel de la mezcla
de bebidas Shaklee Performance, recluta a sus vendedores de una amplia gama
de diferentes grupos religiosos (como judios hasidicos, amish y menonitas) para
vender sus productos a los miembros de sus comunidades. Es probable que su
identidad y su pertenencia religiosas compartidas ayuden a un vendedor en sus
intentos por comunicarse con sus clientes potenciales y a lograr persuadirlos.
(Leon G. Schiffman Leslie Lazar Kanuk, 2010, pag. 382)
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3.9.3. Subculturas raciales.

Las principales subculturas raciales de Estados Unidos son la caucasica, la
afro-estadounidense, la asiatico-estadounidense y la indo-estadounidense. A
pesar de que entre estos grupos existen diferencias en los estilos de vida y en
los patrones de gasto y consumo, la inmensa mayoria de las investigaciones
acerca del consumidor basadas en su raza se ha enfocado en las diferencias
entre los consumidores afro estadounidenses y los caucésicos. SoOlo hasta
ultimas fechas se ha puesto especial atencion a los consumidores asiatico-

estadounidenses en esas investigaciones.
3.9.3.1. el consumidor afro-estadounidenses.

Segun la Oficina de Censos, se estima que la poblacion afro-estadounidense
de Estados Unidos era de 38.9 millones en 2009, es de 40 millones en 2010 y
sera de 70 millones en 2050. Esto representa casi el 13 por ciento de la poblacion
total. En tanto que la poblacion general estadounidense crecié 20.9 por ciento
entre 1990 y 2007, la poblacién afro-estadounidense en la Unién Americana
aumento6 26.8 por ciento y se espera que aumente un 6.7 adicional entre 2007 y
2012.45 Por consiguiente, los consumidores afro-estadounidenses constituyen

en la actualidad la minoria racial mas numerosa en el pais.

Con un poder adquisitivo calculado en $845,000 millones en 2007 que se
espera que rompa la barrera de $1 billon para 2012, mas de 2 millones de
familias afro-estadounidenses tienen ingresos anuales de mas de $75,000.46
Incluso més de la mitad de los consumidores afro-estadounidenses tienen

menos de 35vafos de edad.

Sin embargo, este importante agrupamiento subcultural suele definirse como
un solo mercado afro-estadounidense indiferenciado, constituido por individuos
gue tienen un conjunto uniforme de necesidades de consumo. (Leon G.
Schiffman Leslie Lazar Kanuk, 2010, pags. 384-385)
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En realidad, se trata de un grupo diverso integrado por numerosos subgrupos,
cada uno de los cuales tiene sus propios antecedentes, necesidades, intereses
y puntos de vista. Por ejemplo, ademés de los afro-estadounidenses que han
vivido en Estados Unidos durante muchas generaciones, también hay caribefio-
estadounidenses provenientes de islas como Jamaica y Haiti, quienes

recientemente emigraron hacia Estados Unidos.

Por consiguiente, asi como la mayoria blanca se ha dividido en una gran
variedad de segmentos de mercado, cada uno con sus propias necesidades y
gustos distintivos, el mercado afro-estadounidense también puede segmentarse
de esa forma. De manera que los cinco estados con el mayor porcentaje de
poblaciéon afro-estadounidense son Misisipi (37 por ciento), Louisiana (33 por
ciento) Georgia (30 por ciento), Maryland (30 por ciento) y Carolina del Sur (29
por ciento); en tanto que la poblacion de afro-estadounidenses en Washington,
D.C. es de 55 por ciento.49 La tabla 12.9 brinda informacion acera de los 10
mercados afro-estadounidenses mas importantes en Estados Unidos. (Leon G.
Schiffman Leslie Lazar Kanuk, 2010, pag. 385).

3.9.4. Subcultura por edad.

La época en la que un consumidor crece establece un vinculo cultural con
otros millones de individuos que nacieron durante el mismo periodo. Al crecer,
nuestras necesidades y preferencias cambian, con frecuencia al unisono de

otros individuos de nuestra misma edad.

Por tal razdn, la edad de un consumidor ejerce una fuerte influencia sobre su
identidad. Si todo lo demas permanece igual, es mas probable que tengamos
MAs cosas en comun con quienes son de nuestra misma edad que con individuos
mayores o menores. Como Kurt descubrio, esta identidad puede fortalecerse aun
mas cuando las conductas y las metas de una generacion entran en conflicto con

las de otra; hay una batalla de edades.
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Un mercaddlogo necesita comunicarse con los miembros de un grupo de edad
en su propio lenguaje. Por ejemplo, Sony finalmente comprendié que tenia que
patrocinar eventos como el voleibol de playa para captar la atencién de la gente
joven. Cuando el gigante de la electrénica ingreso por primera vez al mercado
estadounidense de los sistemas de sonido para automoviles, simplemente
recurrid a sus temas habituales de la pericia técnica y la calidad, y con esto no
obtuvo mas que bostezos por parte de los jévenes de entre 16 y 24 afos de
edad, quienes constituyen la mitad de los consumidores que adquieren estos
productos, y Sony obtuvo un triste séptimo lugar en el mercado después de 10
afos.La compafia entendié y modificé por completo su método, asi duplico sus

ventas de sistemas de sonido para automoviles.

Actualmente, Sony Electronics ha modificado toda su organizacién de
marketing interno, de manera que puede dirigir productos a consumidores que
estén en distintas etapas de la vida. En vez de asignar gerentes a los productos,
éstos estan a cargo de segmentos de edades como la generacion Y (menos de
25 afos), los jovenes profesionales/ D.I.N.Ks doble ingreso sin hijos, de 25 a 34

anos), las familias (35-54 afios) y los zoomers mas de 55 afos.

Una cohorte de edad consiste en individuos de edades similares que han
vivido experiencias parecidas, que comparten muchos recuerdos en comudn
sobre héroes culturales (por ejemplo, John Wayne contra Brad Pitt), eventos
historicos importantes (por ejemplo, la Segunda Guerra Mundial contra los
ataques terroristas de 2001).Aunque no existe una forma universalmente
aceptada para dividir a las personas en cohortes de edad, parece que todos

sabemos a lo que nos referimos cuando hablamos de “mi generacion”.

Los mercaddlogos a menudo dirigen sus productos y servicios a una cohorte
de edad especifica, y nuestras posesiones juegan un papel fundamental al
permitir que nos identifiguemos con otros individuos de cierta edad, asi como
también al expresar las prioridades y necesidades que enfrentamos en cada

etapa de la vida. (Solomon, Comportamiento del Consumidor, 2008, pag. 512)
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Una campafa publicitaria reciente de Saturn presenta un conjunto de
comerciales que representan las etapas de la vida, desde la nifiez y la
preparatoria, hasta la universidad y el matrimonio. Conforme cuatro amigos
conducen alrededor de Saturn lon, se encuentran con poblaciones compuestas
Gnicamente de nifilos jugando en columpios, estudiantes en su baile de
graduacion, miembros de fraternidades celebrando, y recién casados vestidos
con esmoquin y traje de novia. La campafa comunica la idea de que el automovil
esta disefiado para transportar a su propietario a través de cada etapa de su

vida.

A pesar de que los individuos de mediana edad ganan la mayoria del dinero,
otros grupos de edad también tienen un gran potencial de mercado. Es probable
gue la misma oferta no atraiga a individuos de diferentes edades, ni el lenguaje
o las imagenes que los mercaddlogos utilizan para dirigirse a ellos. En algunos
casos, las empresas elaboran campafas separadas para atraer clientes de
diferentes edades. Por ejemplo, Norelco descubrié que los hombres mas jovenes
son mucho menos propensos a utilizar rasuradores eléctricos que su base de
clientes de hombres mayores. La empresa lanzé un esfuerzo doble para, por un
lado, convencer a los hombres mas jovenes de cambiar los rastrillos por
rasuradores eléctricos y, por otro lado, para mantener la lealtad de sus clientes

mayores.

Los anuncios de la Speedrazor de Norelco, dirigidos a hombres de 18 a 35
afos, aparecieron en programas televisivos nocturnos y en las revistas GQ y
Details. Los mensajes sobre las rasuradoras de tres cabezas, dirigidosa hombres
mayores de 35 afios, se lanzaron en publicaciones que atraen a lectores
www.Fmrés graendes comeo Time y LNewsweeik.Puesto que los consumidores
de un grupo de edad enfrentan cambios significativos en su vida
aproximadamente en la misma época, los valores y el simbolismo que los
mercadologos utilizan para atraerlos pueden evocar fuertes sentimientos de
nostalgia. Los adultos mayores de 30 afios son especialmente susceptibles a
este fendbmeno. Sin embargo, la gente mas joven también recibe influencia de

referencia sobre su pasado. (Michael.R.Solomon., 2008, pags. 512-513)
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3.9.4.1. El mercado de los jovenes.

En 1956 aparecié por primera vez el término “teenage” (adolescencia) en el
vocabulario general de los estadounidenses, cuando Frankie Lymon and the
Teenagers se convirtieron en el primer grupo de musica pop en identificarse con
esta subcultura. Aunque no lo crea, el concepto de la adolescencia es una idea
bastante nueva. A lo largo de la mayor parte de la historia un individuo pasaba

de nifio a adulto.

La revista Seventeen, creada en 1944, se baso en el descubrimiento de que
las mujeres jévenes no querian tener la apariencia de su mama. Después de la
Segunda Guerra Mundial empezé a surgir el conflicto entre la rebelién y el
conformismo, al comparar a Elvis Presley con su cabello engomado y sus
sugerentes movimientos de cadera con el integro Pat Boone y sus zapatos

blancos.

En la actualidad, con frecuencia esta rebelion se manifiesta en los jovenes de
la llamada generacion Y (quienes nacieron entre 1977 y 1994, y que son los
hermanos mas jovenes de la generacion X, de la que hablaremos
posteriormente) a través de idolos de los adolescentes como la estrella del hip-
hop Eminem, o de los confundidos y resentidos adolescentes que aparecen
diariamente en Ricki Lake y otros programas diurnos de entrevistas.
(Michael.R.Solomon., 2008, pag. 514)

3.9.4.2. Valores, conflictos y deseos de los adolescentes.

Cualquiera que lo haya vivido sabe que los procesos de la pubertad y de la
adolescencia pueden ser tanto las mejores como las peores épocas. Conforme
los individuos abandonan el papel de nifios y se preparan para asumir el rol de
adultos, ocurren muchos cambios emocionantes. Tales cambios originan una
gran incertidumbre acerca del yo, y se vuelve sumamente importante la

necesidad de pertenecer a una identidad Unica como persona y de encontrarla.
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A esa edad, la seleccion de actividades, amigos y ropa a menudo es
fundamental para la aceptacion social. Los adolescentes buscan activamente en
sus compafieros y en la publicidad sefiales sobre la apariencia y la conducta
“correctas”. La publicidad dirigida a los adolescentes generalmente esta
orientada hacia la accidon y muestra a un grupo de jovenes “a la moda” utilizando
el producto. (Michael.R.Solomon., 2008, pag. 515)

Los consumidores de esta subcultura de edad tienen varias necesidades,
incluyendo la experimentacion, la pertenencia, la independencia, la
responsabilidad y la aprobacion de los demas. El uso de productos es un medio
importante para expresar tales necesidades. Por ejemplo, muchos jévenes
consideran que fumar cigarrillos es una actividad que da estatus por la gran

cantidad de peliculas que glorifican esta practica.

En un estudio, estudiantes de Ultimo afio de secundaria vieron una pelicula
original con escenas donde aparecian personas fumando, o una pelicula de
control en la que se eliminaron tales escenas. Sin duda, cuando los jévenes
vieron a los actores fumando aumentd su percepcion del estatus social de los
fumadores y sus intentos de fumar. (Lo bueno fue que cuando los jovenes vieron

un anuncio en contra del cigarrillo antes de la pelicula, los efectos se eliminaron).

Los adolescentes de todas las culturas enfrentan problemas de desarrollo
fundamentales conforme pasan de la nifiez a la adultez. A lo largo de la historia,
los adolescentes han tenido que enfrentar la inseguridad, la autoridad de los
padres y la presion de los amigos. Segun Teenage Research Unlimited, en la
actualidad los cinco problemas sociales mas importantes de los adolescentes
son el sida, las relaciones con otras razas, el abuso infantil, el aborto y el

ambiente.

Ademas, los adolescentes de hoy a menudo tienen que enfrentar
responsabilidades familiares adicionales, especialmente si pertenecen a familias
no tradicionales donde deben responsabilizarse en buena medida de las
compras, de cocinar y de realizar labores domésticas. Es dificil ser un
adolescente en el mundo moderno. Investigaciones realizadas por la agencia
publicitaria Saatchi & Saatchi identificaron cuatro conflictos basicos, comunes a

todos los adolescentes (Michael.R.Solomon., 2008, pag. 515)
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Autonomia contra pertenencia: Los adolescentes necesitan adquirir
independencia, por lo que tratan de alejarse de su familia. Por otro lado,
necesitan contar con una estructura de apoyo, como los compafieros, para evitar
aislarse. Una encuesta entre adolescentes encontré que sélo 11 por ciento se
considera “popular’. Rebelidon contra conformismo: Los adolescentes necesitan
rebelarse en contra de las normas sociales de la apariencia y la conducta, y al
mismo tiempo necesitan adaptarse y ser aceptados por los demas. Ellos
aprecian los productos “agresivos” que cultivan una imagen rebelde, como

aguellos que vende la cadena Hot Topic.

Idealismo contra pragmatismo: Los adolescentes tienden a ver a los adultos
como hipdcritas, mientras que se consideran a si mismos sinceros. Ellos tienen
que luchar para reconciliar su imagen de como deberia ser el mundo con la

realidad que perciben a su alrededor.

Narcisismo contra intimidad: Los adolescentes a menudo se sienten
obsesionados con su propia apariencia y necesidades. Por otro lado, también
tienen el deseo de conectarse con los demas a un nivel profundo.
(Michael.R.Solomon., 2008, pag. 516)

A pesar de que los jovenes tienden a cuestionar siempre a la autoridad,
también es importante tener en mente que la rebeliéon de un individuo implica la
desobediencia de otro existen grandes diferencias culturales en cuanto al deseo
de rebelarse en contra de lo establecido. La rebelion adolescente es un nuevo
fendmeno en Japdn, un pais conocido por un conformismo rigido y la presion
constante para tener logros. En la actualidad, parece que un nimero cada vez

mayor de adolescentes esta compensando el tiempo perdido.

La tasa de desercidn escolar entre los estudiantes japoneses en preparatoria
aumento en 20 por ciento en un periodo de dos afios. Mas de 50 por ciento de
las mujeres ya ha tenido relaciones sexuales cuando cursa el ultimo afio dela
preparatoria. Sin embargo, en otras partes de Asia la cuestion es diferente:
Muchos adolescentes asiaticos no necesariamente valoran la rebelion en contra

de la clase media a la que apenas estan empezando a pertenecer.
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Un ejecutivo de MTV comenté: “Los jovenes asiaticos son esquizofrénicos;
casi llevan una doble vida. Por un lado, usan aretes, anillos en el ombligo y cola
de caballo, pero, por otro lado, son totalmente conformistas”. En Singapur, Coca-
Cola descubrié que anuncios dirigidos a los adolescentes que tuvieron éxito en
otros lugares, como el de un joven que aparece montando las olas sin tabla y sin
camisa en un concierto de rock, o montando un carrito del supermercado de
forma imprudente en el pasillo de una tienda, no les gustaron a los adolescentes

locales ya que los consideraron demasiado indisciplinados.

La reaccion que tuvo un joven de 18 afios de Singapur, ante una escena que
mostraba a un grupo de adolescentes golpeadndose la cabeza, resume este
sentimiento: “Parece que todo el tiempo estan drogados. Y si se drogan,
¢entonces como pueden tener un buen rendimiento en la escuela?”. En algunos
casos, los publicistas tienen que actuar con cuidado: Por ejemplo, un anuncio de
Bajaj Auto, el fabricante de motonetas y motocicletas més grande de India,
muestra a un joven hindl y a su novia caucasica viajando en una motocicleta.
Se trata de una imagen provocativa en un pais donde la mayoria de los
matrimonios aun se arreglan de acuerdo con los estrictos codigos de castas. Sin
embargo, luego la pareja llega a un templo y el joven cubre respetuosamente la
cabeza de la mujer con un sudario para demostrar que existen limites.
(Michael.R.Solomon., 2008, pag. 516)

3.9.4.3. Niflos consumidores de entre 8-14 afios. “TWEENS”

Los mercaddlogos usan el término tweens para referirse a 27 millones de
nifios de 8 a 14 afos de edad, quienes gastan $14,000 millones al afio en ropa,
discos compactos, peliculas y otros productos para “sentirse bien”. Los tweens
se encuentran “entre” la nifiez y adolescencia, y exhiben caracteristicas de
ambos grupos de edades. Como uno de ellos comentd: “Cuando estamos solos
nos volvemos raros y locos, pero seguimos actuando como nifios. Sin embargo,

en publico actuamos de forma tranquila, como adolescentes”.
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Una de las historias mas exitosas de jovenes de esta edad es el rapido
surgimiento de Mary-Kate y Ashley Olsen, que hicieron su debut cuando eran
muy pequefas en la serie de television Full House. En la actualidad, las gemelas
Olsen son una marca que se debe tomar en cuenta; se han convertido en las
estrellas infantiles con mayor éxito financiero de la historia, ya que generaron
mas de $500 millones en ventas en un afio. Ellas han sido estrellas de television,
de video y de peliculas, editoras en jefe de su propia revista, disefiadoras de
moda, cantantes, productoras ejecutivas, autoras e incluso heroinas de

videojuegos.

Una campaia de marketing reciente de Victoria’s Secret ilustra lo cuidadosos
que deben ser los mercaddlogos cuando tratan con consumidores que no son
nifos; pero tampoco adultos, o incluso adolescentes hechos y derechos. La
empresa disefio una linea de lenceria llamada Pink dirigida a jovencitas, pero
queria evitar el alboroto que Abercrombie & Fitch provocé cuando empezé a
vender ropa interior diminuta en tallas infantiles. Se le ocurrié que una solucion
era reclutar a alrededor de dos docenas de estudiantes (mujeres) en
universidades como Ohio State, U.C.L.A. y Penn State para que fungieran como

embajadoras de su marca.

Luego, estas mujeres mas grandes podrian convertirse en modelos a imitar
por parte de las tweens (véase el capitulo 3). Miembros del “Equipo Pink”
reparten hojas publicitarias con regalos y boletos para presentaciones especiales
del programa “The O.C.” y organizan eventos como esconder mil animales de
felpa rosas por todo el campus. Una embajadora, que habia pertenecido a la
sociedad de estudiantes, explicé al periédico de su escuela: “Todo lo que me
estan pidiendo en realidad es apoyar otra causa; y la causa es ropa interior, en

vez de las personas sin hogar, la pobreza infantil o la hambruna”.
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Pinks permite que las tiendas de Victoria’s Secret sean un poco menos
intimidantes para las clientes mas jovenes, con una seccion completa de ropa
relativamente inocua para explorar.15 Otro mercaddélogo adopté una tactica
diferente: Con la esperanza de que Barbie regresara al radar cultural, Mattel Inc.
Contrato a la actriz y cantante adolescente Hilary Duff para que diera la bendicion
a una linea de ropa Barbie para nifias de carne y hueso. (Michael.R.Solomon.,
2008, péags. 516-517)

3.9.4.4. Los jovenes de la generacion (Y)

Reciben varios nombres, incluyendo echo boomers y “milenarios”. Este grupo
conforma casi una tercera parte de la poblacion estadounidense, y gasta
$170,000 millones al afio del dinero de sus padres y del suyo propio. Ellos adoran
marcas como Sony, Patagonia, Gap, Aveda y Apple. Los echo boomers son un
reflejo de los cambios rapidos que ha sufrido la vida en Estados Unidos durante
los dltimos 20 afios. Son los primeros en crecer con computadoras en su casa,
en un universo de 500 canales de television. Son individuos multitarea con

teléfonos celulares, descargas de musica y mensajes instantaneos en Internet.

También se trata de la generacidén mas diversa que haya existido: 35 por
ciento no son blancos y, como vimos en el capitulo 12, las estructuras familiares
estdn cambiando con rapidez; en la actualidad uno de cada cuatro jovenes de
21 afos fue criado por so6lo uno de sus padres, y tres de cada cuatro tienen una
madre que trabaja.

A diferencia de sus padres o de sus hermanos mas grandes, los miembros de
la generacion Y suelen tener valores relativamente tradicionales y creen en el
valor de adaptarse mas que de rebelarse. Sus agentes de aculturacion (véase el
capitulo 14) destacan el trabajo de equipo: la ensefianza, la evaluacion, los
deportes, el servicio comunitario, el aprendizaje de servicio y el tribunal de
estudiantes, todo en colaboracion. Los crimenes violentos entre adolescentes
disminuyeron entre 60 y 70 por ciento. El uso del tabaco y el alcohol es el mas
bajo de todos los tiempos, al igual que los embarazos adolescentes. Cinco de
cada 10 echo boomers dice que confia en el gobierno, y practicamente todos

confian en mama y papa. (Michael.R.Solomon., 2008, pag. 517)
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Esta cohorte de edades (una cohorte es un grupo de individuos que nacieron
durante un periodo relativamente corto y continuo) incluye los entre 80 y 100
millones de estadounidenses que tenian 30 afios de edad o menos en 2008. Son
los hijos de los baby boomers y, dependiendo de la fuente, nacieron entre los
afios 1977 y 1994, o entre 1982 y 2000.

Los miembros de la generacion Y (también conocida como los “echo boomers”
y la “generacion del milenio”) se dividen en tres sub-segmentos: los adultos de
la generacion Y (de 19 a 28 afios de edad), los adolescentes de la generacion Y
(de 13 a 18 afios de edad) y los nifios de la generacion Y o los “preadolescentes”
(de 8 a 12 afos de edad).81 Tenga en cuenta que mientras que los
preadolescentes son muy jovenes para haber nacido entre 1977 y 1994, aun asi
se consideran parte del mercado de la generacion Y. (Leon G. Schiffman Leslie
Lazar Kanuk, 2010, pag. 392)

3.9.4.5. Marketing para la generacion (Y).

El mercado global de los jévenes es masivo, jya que representa alrededor de
$100,000 millones de délares de poder adquisitivo! Gran parte de ese dinero se
dedica a la compra de productos para “sentirse bien”: cosméticos, carteles y
comida rapida —y también el ocasional anillo para la nariz—. Debido a que los
jovenes se interesan por muchos articulos diferentes y tienen los recursos para
obtenerlos, muchos mercadélogos tratan de conquistar activamente el mercado

de los adolescentes.

Una razén importante del enorme tamafio y el potencial futuro de este
mercado es sencilla: Gracias a las altas tasas de nacimientos en muchos paises
una gran proporcion de la poblacion es muy joven. Por ejemplo, considere que
mientras que 21 por ciento de los residentes de Estados Unidos tienen 14 afios
0 menos, los porcentajes correspondientes de otros paises son: China: 25 por
ciento, Argentina: 27 por ciento, Brasil: 29 por ciento, India: 33 por ciento, Iran:

33 por ciento, Malasia: 35 por ciento, Filipinas: 37 por ciento.
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Los integrantes de la generacion Y son mucho menos leales a las marcas que
las generaciones anteriores, y aceptan mucho mas las marcas genéricas. Una
encuesta reportd que los jovenes de 18 a 24 afios de edad tienen mas
probabilidades que otros consumidores de comprar un producto en el calor del
momento, y de cambiar de marca si cambia su estado de animo. So6lo uno de
cada cinco busca una marca especifica, a diferencia de uno de cada tres

estadounidenses de 60 afios de edad.

Los individuos de 21 afios son los mas proclives a deshacerse de sus
maquinas contestadoras y de “cortar el cable” del teléfono alambrico, ya que
utilizan casi exclusivamente el teléfono celular y el correo de voz. Son
malabaristas que valoran mucho el hecho de ser libres, pero manteniéndose

conectados.

La agencia publicitaria Saatchi & Saatchi denomina a este nuevo estilo de vida
connexity. Para ayudar a que los integrantes de la generacion Y se sientan
conectados entre si, empresas como Apple y Philips disefian aparatos en
miniatura, como el iPod y el MP3 Key Ring, que almacenan musica e imagenes
para los jovenes que viven de prisa y luego pueden conectarse directamente en

un puerto USB para hacer descargas. (Michael.R.Solomon., 2008, pag. 518)
3.9.4.6. Reglas para conquistar alos consumidores jévenes.

Regla 1: No hablar con aire de suficiencia. A los consumidores jovenes les
gusta sentir que ellos sacan sus propias conclusiones sobre los productos. En
palabras de un adolescente: “No me gusta cuando alguien me dice qué hacer.
Esos comerciales que dan sermones sobre las drogas y el sexo, ¢ellos qué
saben? Tampoco me gusta cuando muestran una gran fiesta y te dicen que

vayas y embones con ese producto. Asi no funcionan las cosas”.

Regla 2: No trate de ser lo que no es. Sea honesto con la imagen de su marca.
Los jovenes valoran el hecho de que se les hable de forma directa. Las empresas

gue respaldan lo que dicen los impresionan.
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Regla 3: Entreténgalos. Fomente la interaccion y no trate de vender todo el
tiempo. A los jévenes de la generacion Y les gusta encontrar marcas en lugares
inesperados. La idea de descubrir anuncios atractivos es una de las razones por
las que ven ciertos programas de television. Si desean saber mas, visitaran su
sitio Web.

Regla 4. Muestre que sabe por lo que ellos estdn pasando, pero sin
demasiada insistencia. En un anuncio de ventas Ice Breakers de Hershey’s, el
beneficio de la marca del producto esta vinculado con la insistencia de un hombre
de acercarse a una mujer extrafia en un club. “Estoy usando mis calzoncillos de
la buena suerte”, se dice con confianza. “No te tropieces, no digas tonterias.

Relajate. ¢ Como esta mi aliento? (Michael.R.Solomon., 2008, pag. 520)
3.9.4.7 Exhortaciones a la generacion (Y).

El segmento de adolescentes de la generacion (Y) influye en las compras de
sus padres por varias veces esa cantidad. Aquéllos crecieron en un contexto
saturado por los medios de comunicacibn masiva y suelen mostrarse

desconfiados ante las “exageraciones del marketing.

Asimismo, un estudio reciente entre adolescentes de 13 a 17 afios de edad
encontr6 que éstos intervienen cada semana en 145 conversaciones
relacionadas con marcas, casi el doble de lo que hacen los adultos. Este grupo
de edades ha reorientado parte del tiempo que dedicaba a ver television para
utilizarlo en navegar por Internet, y cuando se les compara con sus padres, es
menos probable que lean periddicos y a menudo no confian en las tiendas donde

compran sus progenitores.

Los minoristas inteligentes han encontrado que es redituable desarrollar sitios
Web especificamente dirigidos a los intereses de los consumidores de la
generacion (Y). han desarrollado sitios enfocados al mercado de los
preadolescentes (Y), a pesar de que se supone que un usuario de Internet debe
tener al menos 18 afios de edad para realizar un pedido. Incluso a la mayoria de
los chicos de 9 a 17 afios de edad, sus padres les solicitan que busquen en
Internet informacion sobre productos o servicios. (Leon G. Schiffman y Leslie
Lazar Kanuk, 2010)
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Los adultos de la generacion Y son los usuarios mas frecuentes del servicio

de mensajes de texto por teléfono celular.

En la actualidad, en el mercado de la telefonia celular, el 76 por ciento de los
jovenes de 15 a 19 afios de edad y el 90 por ciento de los consumidores que
inician sus 20 y tantos, por lo general, utilizan sus teléfonos celulares para
mensajes de texto, tonos de llamada y juegos. Ademas, los adultos de la
generacion Y no responden al marketing de la misma manera que sus padres.
Aquéllos son mas proclives a ser influidos por mensajes colocados en los lugares
gue frecuentan como Internet y tv por cable. Resulta interesante el hecho de que,
mediante el uso de mensajeria instantanea, blogs, salas de chat, redes sociales,
etcétera, la generacion Y ha iniciado un retorno a la comunidad, aunque esta vez
la “comunidad” esté en el espacio virtual. (Leon G. Schiffman y Leslie Lazar
Kanuk, 2010, pags. 392-393)

3.9.4.8. Pre adolescentes.

En Estados Unidos, los 29 millones de miembros del mercado
“preadolescente” (que en general se considera que consiste en individuos de 8
a 14 afios de edad) gastan un promedio de $1,294 cada uno, para un total de
$38,000 millones. Y como un grupo de edades, sus padres gastaran casi
$126,000 millones o mas en ellos. Se ha estimado que, a nivel mundial, los
chicos de 8 a 12 afios de edad gastan $170,000 millones, y que “muchos
preadolescentes obtienen teléfonos celulares en la secundaria”.88 Asimismo, en
los hogares que incluyen a un preadolescente, las compras de alimentos
representan casi el 50 por ciento del gasto familiar total. (Leon G. Schiffman
Leslie Lazar Kanuk, 2010)
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3.9.4.9. Twixters

Abarcando los mercados de la generacion (Y) y la generacion (X) esta un
grupo de 21 a 29 afios de edad que continGian viviendo con sus padres. Muchos
de ellos ya salieron de la universidad y tienen empleos e ingresos decorosos,
pero aun no se marchan para casarse ni para independizarse. Mas de la mitad
de estos twixters poseen un titulo universitario y tienen deudas por mas de
$10,000. Suelen confiar en sus padres y en las instituciones, y con frecuencia no
se casan antes de llegar a los 30 afios de edad. Mientras que los individuos no
pueden solventar la compra de “cualquier cosa que se considere un activo’,
compran gadgets y ropa. (Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk, 2010, pag.
393)

3.9.4.10. El mercado de la generacion (X).

Los miembros de este grupo de edades (a quienes a menudo se les conoce
como los X, los impulsivos o los informales) representan casi 50 millones de
personas que nacieron entre 1965 y 1979 (algunos expertos sefalan otras

fechas de inicio y terminacién un tanto diferentes).

Como consumidores, en 2004 estos individuos de 31 a 43 afos de edad
tuvieron un poder adquisitivo de cerca de $1.4 billones.95 Les disgustan las
etiquetas, son irénicos y no desean que alguien los singularice y enfoque sus

campafas de marketing hacia ellos.

Ademas, a diferencia de sus padres, muchos de los cuales fueron baby
boomers, ellos no tienen prisa alguna por casarse, iniciar una familia o trabajar

horas adicionales para alcanzar altos salarios.

Para los consumidores de la generacion X, en general la satisfaccion en el
trabajo es un factor mucho mas importante que el salario en si. Se dice, por
ejemplo, que “los baby boomers viven para trabajar, mientras que los miembros
de la generacion X trabajan para vivir’. (Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk,
2010, pags. 393-394)
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Los X rechazan los valores de sus compaferos de trabajo de mayor edad,
quienes tal vez descuidan a sus familias en su afan por alcanzar salarios mas
altos y prosperar en su carrera, pues muchos X han visto como despiden a sus
padres después de muchos afos de lealtad hacia un empleador. Por lo tanto, no
tienen mucho interés en conseguir un empleo de largo plazo con una sola
compalfiia, sino que mas bien prefieren trabajar para la empresa que les ofrezca

cierta flexibilidad laboral y algun aspecto divertido en su ambiente de trabajo.

Los miembros de la generacion X entienden la necesidad del dinero, pero no
ven en el salario una razén suficiente para “encadenarse” con una compafia: la
calidad del trabajo mismo y las relaciones que se establezcan en €l son mucho
mas importantes. Para la generacion X es mas importante disfrutar la vida, y

tener un estilo de vida que les ofrezca libertad y flexibilidad.

Algunos hechos adicionales respecto de la generacién X son: 62 por ciento
estan casados, 29.7 millones son padres, 51 por ciento de nifios menores de 18
que viven en casa tienen como jefe de familia a un miembro de esta generacion,
31 por ciento de la generacion X obtuvo un titulo universitario, 81 por ciento de
los X tienen empleos de tiempo completo o de tiempo parcial, 37 por ciento de
las madres de la generacién X trabajan fuera del hogar cuando ellos estan

creciendo. (Leon G. Schiffman vy Leslie Lazar Kanuk, 2010, pags. 393-394)
3.9.4.11. El mercado de los baby boomers.

Los mercadblogos han encontrado en los baby boomers a un publico meta
especialmente deseable porque; representan la categoria por edades distintiva
mMAas numerosa, con frecuencia toman decisiones de compra importantes como
consumidores, y entre ellos estd incluido un pequefio subsegmento de
consumidores que imponen tendencias (los individuos a quienes a menudo se
conoce como yuppies, es decir, profesionales jovenes con gran movilidad social
ascendente) y han influido en los gustos de los consumidores de otros

segmentos por edades en la sociedad.
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3.9.4.12. Definicion de los baby boomers.

La denominacién de baby boomers se refiere al segmento de edades de la
poblacion que corresponde a los nacidos entre 1946 y 1964. Por consiguiente,

estos individuos se encuentran en la amplia categoria

de edades que actualmente tiene de 45 a 63 afios, aproximadamente. Los
cerca de 78 millones de boomers representan mas del 40 por ciento de la
poblacion adulta. La simple magnitud de esta cifra explica por qué constituyen
un segmento de mercado tan codiciado. Sin embargo, también son apreciados
porque constituyen cerca del 50 por ciento de las personas que ocupan puestos
profesionales y gerenciales, y més de la mitad de quienes poseen, al menos, un
titulo universitario. (Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk, 2010, pag. 394)

3.9.4.13. Caracteristicas de los baby boomers como consumidores.

Los baby boomers tienden a ser consumidores motivados. Les gusta realizar
las compras por si mismos, para sus casas 0 apartamentos, y aun para otras
personas: estan orientados hacia el consumo. Conforme envejecen, la indole de
los productos y servicios que mas necesitan o desean va cambiando. Por
ejemplo, a causa del envejecimiento de este segmento del mercado, las ventas
de jeans de “ajuste cdmodo” y de anteojos bifocales “sin linea divisoria” estan
registrando un incremento significativo, asi como las de zapatos comodos para

caminar.

También los pantalones con bandas elésticas en la cintura, tanto para
hombres como mujeres, se estan vendiendo consistentemente. Asimismo, los
mercadologos de servicios bancarios y otras instituciones financieras estan
dando mucha atencién a idea de brindar asesoria a los baby boomers que ya
empiezan a pensar en su jubilacion. Incluso las aspirinas St. Joseph cambiaron
su mercado meta de bebés a boomers; mientras que Disney tiene anuncios que
alientan a los baby boomers a tomar vacaciones en sus parques tematicos sin la

compaiiia de sus pequefios. (Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk, 2010)
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Un estudio reciente acerca de la compra de bienes de lujo encontré que los
consumidores de 50 afios y mayores eran mas proclives a comprar tales bienes
y servicios para embellecer sus hogares; en cambio, era méas probable que los
consumidores menores de 25 afios compraran bienes y servicios de lujo como
auto-obsequios, por razones de estatus o por impulso.104 Asimismo, no es
verdad que los boomers tengan costumbre muy arraigadas, pues son de
mentalidad abierta y estan tan dispuestos como los consumidores mas jévenes
a probar nuevos bienes y servicios. (Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk,
2010, pag. 395)

3.9.4.14. El consumidor de mayor edad.

Estados Unidos esta envejeciendo. Algunos baby boomers estan en sus 60 y
muchos mas lo estaran en la siguiente década. Segun la Oficina Censal
estadounidense en 2006, habia méas de 37 millones de personas en el pais que
tienen 65 anos de edad o mas (casi el 12.5 por ciento de la poblacion).

Se estima que en 2050 habra méas de 88 millones de estadounidenses (20 por
ciento de la poblacién total) que tendran 65 afios de edad o mas. Incluso a lo
largo de todo el siglo xx, en Estados Unidos la esperanza de vida aumenté de 47
afios a 77 afos y, mientras que en 1900 se estimaba que un individuo de 65
afos viviria, en promedio, otros 12 afios, en 2002 una persona de la misma edad
esperaria vivir 18 aflos mas.1 Es necesario considerar que la “adultez tardia”
(formada por quienes tienen 50 afios de edad o mas) es la etapa mas larga de
la vida adulta de muchos consumidores (es decir, que a menudo dura 29 afios o

mas).

Lo anterior contrasta con la “adultez temprana” (de los 18 a los 34 afios de
edad), una etapa que dura 16 anos; y la “adultez media” (de los 35 a los 49 afos
de edad) que abarca 14 afos. Recuerde que las personas de mas de 50 afios

forman la tercera parte del mercado adulto estadounidense.
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A pesar de que la gente suele pensar que los consumidores de mayor edad
son personas sin recursos financieros apreciables, con mala salud en general y
mucho tiempo libre a su disposicion, el hecho es que mas del 30 por ciento de
los hombres y mas del 20 por ciento de las mujeres de 65 a 69 afios de edad
aun tienen un empleo; y los porcentajes fueron del 19 por ciento para los
hombres y del 12 por ciento para las mujeres de 70 a 74 afios de edad. Ademas,
millones de adultos mayores se dedican al cuidado diario de algun nieto y

muchos realizan trabajo voluntario.

El ingreso disponible anual de este grupo representa el 50 por ciento del
ingreso discrecional de Estados Unidos; los consumidores de mayor edad gastan
$200,000 millones en compras importantes como automoviles, vinos, viajes de
vacaciones y asesoria financiera. Los estadounidenses de mas de 65 afios
controlan ahora cerca del 70 por ciento de la riqueza de la nacion. (Leon G.
Schiffman y Leslie Lazar Kanuk, 2010, pag. 396)

3.9.4.15. Definicion de los consumidores de mayor edad.

El impulso al crecimiento de la poblacion de las personas de mayor edad se

explica por tres factores:
1. la disminucién de la tasa de nacimientos,
2. el envejecimiento del enorme segmento de los baby boomers y
3. el mejoramiento de los diagndsticos y tratamientos médicos.

En Estados Unidos, se considera oficialmente que la “senectud” empieza
cuando la persona cumple 65 afios (0 cuando se hace acreedora a todos los
servicios de seguridad social y del Medicare).

No obstante, hay algunos individuos de 60 afios que todavia se perciben como
si tuvieran 15 afios menos que su verdadera edad cronologica. Por lo general se
considera que las percepciones de los individuos acerca de su edad son mas
importantes para determinar su comportamiento, que su edad cronoldgica real
(el namero de afios que han vivido). De hecho, la gente puede tener

simultdneamente varias edades cognitivas o percibidas.
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Para ser mas precisos, los consumidores de edad avanzada se perciben a si
mismos mas joévenes que su edad cronoldgica, en cuatro dimensiones de dicha
percepcion: edad que sienten (de qué edad se sienten mentalmente); edad que
aparentan (qué edad aparentan por su aspecto fisico); edad activa (en qué
medida participan en las actividades que corresponden a un grupo especifico de
edades); y edad de sus intereses (qué tan similares son sus intereses a los de
miembros de un grupo de edades especifico).

Los resultados confirman otras investigaciones, segun las cuales los
consumidores de mas edad tienen mayor propension a considerarse mas
jovenes que su edad cronoldgica (es decir, que suelen tener una edad cognitiva
menor). (Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk, 2010, pag. 396)

3.9.4.16. Segmentacion del mercado de las personas mayores

Las personas mayores no constituyen un grupo sub cultural homogéneo en
modo alguno. Hay quienes han decidido que no desean tener ni televisores de
pantalla plana ni servicio telefonico digital, en tanto que otros cuentan con las
computadoras de escritorio mads modernas y pasan el tiempo navegando en

Internet (los cyberseniors se examinardn mas adelante en esta seccion).

Un gerontdlogo especialista en los consumidores ha declarado que los
individuos en senectud tienen una mayor diversidad de intereses, opiniones y
actividades, que otros segmentos de la poblacion adulta. A pesar de que esta
percepcion contradice el mito tan generalizado de que la gente de edad
avanzada tiene actitudes y estilos de vida uniformes, tanto los gerontdlogos
como los investigadores del mercado han demostrado unay otra vez que la edad
no siempre es un factor importante para determinar cual sera la respuesta de los

consumidores de mas edad a diversas campafas de marketing.

Con una mayor conciencia de que los adultos mayores constituyen un
segmento de edad diversificado, en la actualidad se da mas atencién a la tarea
de encontrar formas adecuadas para segmentar dicho sector en diferentes

agrupamientos mas significativos.
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En un esquema de segmentacion relativamente sencillo, las personas de
edad avanzada se dividen en tres categorias de edades cronoldgicas: los adultos
mayores jovenes (de 65 a 74 afios de edad); los adultos mayores-medios (de 75
a 84 anos); y los adultos mayores-avanzados (los de 85 afios de edad o mas).
Este enfoque para la segmentaciéon del mercado ofrece conocimientos Utiles

acerca del consumidor.

El grupo de las personas mayores también se segmenta en términos de
motivaciones y orientacion de la calidad de vida. La tabla 12.15 presenta una
comparacion directa de los consumidores mayores de la nueva era y de los
consumidores mayores de tipo mas tradicional. La creciente presencia de
personas mayores de la “nueva era” sugiere que los mercadodlogos necesitan
responder a las orientaciones hacia el valor de los consumidores de edad

avanzada, cuyos estilos de vida se mantienen relativamente ajenos a la edad.

Resulta evidente que la persona mayor de la nueva era son individuos que
sienten, piensan y actian en funcién de una edad cognitiva mas joven que su
verdadera edad cronolégica. Todo esto apunta hacia una erosion de la edad
cronoldgica como un indicador. (Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk, 2010,
pag. 397)

3.9.4.17. Marketing para el consumidor de edad avanzada.

Los consumidores de edad avanzada en realidad quieren ser considerados
como objetivo para campafias de marketing; sin embargo, quieren serlo sélo para
las clases de productos y servicios “correctos”, y a través de una exposicion
publicitaria “adecuada”. Por ejemplo, los modelos de edad avanzada suelen
estar “sobre presentados” en los anuncios, 0 a menudo se muestran como

enfermizos o enclenques.

Parte del problema, segun algunos especialistas en el tema, es que los
publicistas que desarrollan los mensajes estan en sus 20 o sus 30, y tienen poca

nocion o incluso empatia por los consumidores mayores.
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Los individuos de edad avanzada a menudo quieren identificarse no con lo
que hicieron en el pasado, sino con lo que les gustaria lograr en el futuro. La
jubilacién o el desplazamiento hacia una comunidad residente en una zona
costera se perciben como el inicio de un nuevo capitulo en la vida, no como un

retiro de ella.

En el mismo sentido, el incremento en el nimero de adultos mayores que
toman vacaciones en cruceros Yy disfrutan los clubes de salud representa un
fuerte compromiso para permanecer “funcionalmente joven”. La investigacion
también revela que cuando se considera la manera de enviar mensajes
publicitarios a los adultos mayores, éstos tienen mayor gusto hacia las
exhortaciones emocionales y mejor recuerdo de ellas (mientras que los
consumidores mas jovenes muestran mayor gusto hacia las exhortaciones
racionales y mejor recuerdo de éstas). (Leon G. Schiffman Leslie Lazar Kanuk,
2010, pags. 398-399)
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Conclusiones.

Por ultimo, con esta investigaciéon documental se encontraron las pautas
gque mejoran los conocimientos y el uso sobre el comportamiento del

consumidor y los factores que intervienen en este.

se crea una base de estudio para interpretar y manejar las diferentes
situaciones y grupo de consumidores con los que se tendra contacto e
interaccion en cualquier tipo de mercado por medio del conocimiento del
comportamiento del consumidor y sus generalidades dentro de las cuales se

describieron sus conceptos y su importancia, asi como su historia.

En el marketing moderno es indispensable realizar investigaciones dirigidas
al consumidor es por ello que al estudiar la importancia del comportamiento
del consumidor en el marketing, se conectara directamente el comportamiento
del consumidor como una rama de estudio del marketing, dentro de las cuales
se medira que tan importante es el tema de estudio para las empresas y como
se elaboran estrategias sacando provecho de las tendencias de mercado y
consumo global, con la especial importancia de manejar las politicas y ética
que debe regir el marketing, y evitar desencadenar los trastornos negativos

en los consumidores.

De igual modo cuando se logre comprender los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor en su decisién de compra, que van desde la
percepcion de como el consumidor capta el producto has las diferentes
caracteristicas subculturales y comportamiento diferenciado por edades, se
podra desarrollar estrategias que brinden oportunidad para ofertar un servicio

o producto que satisfagan al maximo las necesidades de consumidores.
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