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Resumen

El presente documento se elabor6 para optar al titulo de Licenciado en mercadotecnia basado

a la normativa de presentacion de seminario de graduacion plan 2013 de la UNAN - Managua.

La presente investigacion es de caracter bibliografica, Tiene como tema Comportamiento
del consumidor y como sub tema Comportamiento del consumidor y las influencias

internas y externas en los habitos de consumo.

Dicha investigacion se enfoca en analizar las influencias en los habitos de consumo y la

importancia de su estudio como elemento fundamental en Mercadotecnia.

Conceptualiza de manera general los tipos de consumidores, papeles y roles de los
mismos y la importancia del estudio de enfoques del comportamiento, asi como su relevancia

en la toma de decisiones en la direccion de mercadotecnia.

Presenta las etapas del proceso de decisién compra como elemento fundamental para
disefiar las estrategias de mercadotecnia, se abordan cudles son estas estrategias y sus

principales caracteristicas.

Se especifica las tendencias en los habitos de consumo en la generacion Z, sus
caracteristicas, estilo de vida y la importancia de su estudio para la planificacion de

mercadotecnia a largo plazo.

Las técnicas utilizadas para el desarrollo de este informe fueron la lectura, analisis y
recopilacion de documentacion bibliogréfica referente al comportamiento del consumidor y
tendencias de consumo en un segmento especifico y fundamentos de la Mercadotecnia, la

tabulacion del informe se realizé aplicando las normas APA 6 de Javeriano.



Introduccioén

En el concepto del marketing moderno el consumidor es el centro de ello, por lo tanto conocer
el comportamiento del consumidor es fundamental para realizar la mezcla de Mercadotecnia o
la toma de decisiones, a través de un analisis bibliografico se plantea la importancia del estudio
de las influencias en los habitos de consumo, dicha informacion brindara un panorama mas

amplio a los profesionales de la Mercadotecnia del tema en cuestion.

En el primer capitulo se abordan las generalidades del comportamiento del consumidor,
definiciones, tipos de consumidores y la importancia de estudiar los enfoques, asi como la
relevancia de este para la toma de decisiones en la direccion de mercadotecnia especificamente

al momento de planear la mezcla de marketing.

En el segundo capitulo se aborda de manera simple los factores internos y externos en
el comportamiento del consumidor para conocer un poco de los rasgos internos que impulsan

el proceso de decisién de compra y como los consumidores son influenciados por su entorno.

Para generar una propuesta de valor irresistible es necesario conocer las necesidades
del consumidor, por ello en el capitulo tres se aborda las etapas del proceso de decision de
compra del consumidor como elemento fundamental para disefiar las estrategias de

mercadotecnia.

Y por ultimo se especifica las tendencias en los habitos de consumo en la generacién Z
y la importancia de su estudio para la planificacién de mercadotecnia a largo plazo, realizando
una conceptualizacion, brindando sus caracteristicas y el impacto de esta generacion en la

empresa de hoy y del futuro.



Justificacion

Se ha elaborado el presente documento titulado “Comportamiento del consumidor y las
influencias internas y externas en los habitos de consumo” desde el punto de vista de varios
autores que se dedican al estudio del consumidor desde la perspectiva de la Mercadotecnia.
Debido que el consumidor es el centro de la Mercadotecnia moderna se recopilo y analizo la
literatura tratando de resaltar la importancia del estudio del comportamiento del consumidor
como elemento fundamental para realizar la direccidon, toma de decisiones y planeacion de

mercadotecnia.

A través de este documento estudiantes, académicos, profesionales y sector empresarial
en general podra actualizarse sobre los habitos de consumo actuales, el sector empresarial
tendrd una vision de como aprovecharlos para generar propuestas de valor a corto y largo plazo

aprovechando las oportunidades del mercado.

Esta investigacion bibliografica puede servir de base para otras investigaciones referente
a habitos de consumo y generacion Z ya que esta ha sido estudiada muy poco. De igual manera
para lineas de investigacion aplicadas al comportamiento del consumidor que enriquecerian de

manera general a los estudiantes y profesionales de Mercadotecnia.



Objetivos

Objetivo general

Analizar Comportamiento del consumidor y las influencias internas y externas en los habitos

de consumo

Objetivos especificos

Conceptualizar las generalidades del comportamiento del consumidor y su importancia en la

direccion de mercadotecnia.
Identificar los factores internos y externos que influyen en los habitos de consumo.

Mencionar las etapas del proceso de decision de compra y su incidencia en el disefio de las
estrategias de la mezcla de la mercadotecnia 4 p’s.

Especificar las tendencias en los habitos de consumo de la generacion Z y su importancia

para la planificacion de mercadotecnia a largo plazo.



Capitulo uno: Generalidades del comportamiento del consumidor

Monferres (2013) Expresa “El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de
sus necesidades es una cuestion fundamental y un punto de partida inicial sobre el que poder

implementar con eficacia las diferentes acciones de marketing emprendidas por las empresas”
(p.54)

En este capitulo se abordard de forma generalizada los principales conceptos del
comportamiento del consumidor, tipos de consumidores y la importancia del estudio en

mercadotecnia desde la perspectiva de diferentes autores.

1.1. Definicion del comportamiento del consumidor

Antes de conocer la definicion del comportamiento del consumidor, es importante comprender
con claridad el significado de consumidor. (Solomon, 2008) “Un consumidor es una persona

gue identifica una necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto” (p.8)

Cabe destacar que no siempre el que compra un producto o servicio es el consumidor
final, por ello profundizar en el analisis del mercado meta es esencial para comunicar de manera
eficiente con los tomadores de decision de compra, sin obviar a los consumidores finales que

ejerceran presion para satisfacer sus necesidades o deseos.

Después de conocer la conceptualizacion de consumidor, podemos definir
comportamiento del consumidor (Loudon y Della, 2001) afirman que “Es el proceso de decision
y actividad fisica que los individuaos realizan cuando evalUan, adquieren, usan o consumen

bienes y servicios” (p.5)

(Hawkins, Best y Coney 2004) Consideran “La compresién del comportamiento del

consumidor es la base de la formulacion de la estrategia de marketing” (p.11)

Conocer quiénes son los consumidores es un recurso invaluable dentro de una

organizacion, de ello dependera el éxito o fracaso de las estrategias que se ejecuten.



La expresion comportamiento de compra del consumidor designa aquella parte del
comportamiento de las personas asociado a la toma de decisiones a lo largo del proceso de
adquisicién de un producto, con tal de satisfacer sus necesidades...la concepcidn y aplicacion
del marketing en la empresa ha sufrido una reinterpretacion sucesiva del concepto que ha
abandonado la mentalidad de hace décadas centrada en la produccion y la venta (marketing
pasivo o transaccional), para dar cabida a un enfoque mas preocupado por la figura del
consumidor, sus necesidades y deseos, con el objetivo ultimo de mejorar las relaciones
duraderas con estos y el resto de agentes del entorno marketing activo o relacional. (Monterres,
2013, p.24)

El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera 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, cuando,
donde, con qué frecuencia lo utilizan, como lo evaltan después de la compra, el efecto de estas

evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan. (Shiffman y Kamuk, 2010, p.5)

Conocer las variables descritas anteriormente brindara un panorama claro de las
necesidades y el camino que esta dispuesto a recorrer el consumidor para satisfacer su
necesidad de tal manera que se puede generar una estrategia de 4 Ps optimizada y una toma

de decisiones acorde a la realidad del mercado.



1.2. Diferencias entre clientes y consumidores

(Loudon y Della, 2001) Lo definen “Con el término “clientes” designamos a alguien que

periodicamente compra en una tienda o en una compainiia” (p.5)

Para comprender mejor y tener una vision mas clara y objetivos entre los términos Consumidor

y cliente existen consideraciones que infieren las diferencias entre uno y otro.

El cliente serd quien compra o contrata un servicio, mientras el consumidor o usuario
final es el que lo consume para obtener un beneficio o utilidad. Puesto que el consumidor final
difiere del cliente, comprador, pero no necesariamente consumidor, la decision final de compra
podra tomarla tanto uno como otro, o0 quizd ambos de forma conjunta, dependiendo de distintos
factores. Sin embargo, por lo general, quien consuma el producto seréa quien decida al respecto,
tanto antes de probarlo como después, tras valorarlo. Cuando comprador y consumidor no
coinciden, por lo tanto, correspondera a este ultimo valorar el producto tras su uso y, en caso

de ser satisfactorio, probablemente decida volver a comprar.

Segun el punto de vista tradicional, a los consumidores se les ha definido en términos de
bienes y servicios economicos. Esta concepcion sostiene que los consumidores son
compradores potenciales de productos y servicios que se ofrecen en venta de promocion.
(Loudon y della, 2001, p.5)



1.3. Tipos de consumidores

En la actualidad los mercaddlogos han realizado una clasificacion o division en la palabra
consumidores, ya que en el mercado se presenta tres categorias que se presentan a
continuacion En la actualidad los mercaddlogos han realizado una clasificacion o division en
la palabra consumidores, ya que en el mercado se presenta dos tipos de consumidores. El

consumidor Personal y consumidor Organizacional. (Shiffman y Lazar, 2005, p.8)
A continuacién, se detallan los tipos de consumidores:

Consumidores finales: aquellos que dan uso a los bienes o servicios adquiridos y que
agotaran su necesidad de los mismos una vez que lo hayan hecho. Son el peldafio final de la

cadena.

Consumidores intermedios: Aquellos que son un eslabon intermedio de la cadena y no
el final, es decir, que compran para después elaborar un producto nuevo con ello y venderlo,
O que compran para revender mercancia a mayor precio (llamados
normalmente revendedores). Estos consumidores no agotan su necesidad de consumo, sino

gue la renuevan constantemente (la invierten).

Clasificacion de los Consumidores:

a). Segun sus necesidades
Consumidor por necesidades simples o bioldgicas: estos son los consumidores que

acceden a bienes basicos y requieren un consumo inmediato.

Consumidores por necesidades sociales: consumo que se produce cuando resulta

elemental para el desarrollo personal.



b). Segun su comportamiento psicoldgico

Consumidor compulsivo: esta relacionado a un desorden psicolégico. Son los individuos que
no controlan sus gastos. Después de la compra sufren de un sentimiento de culpabilidad, en
consecuencia, muchas veces prefieren esconder aquello que han comprado. Usualmente son

compras superfluas.

Consumidor racional: previa la transaccion, el consumidor realiza una meditacion o
consideracion revisando las razones, consecuencias y beneficios que le puede traer la

adquisicién de un producto.

Consumidor impulsivo: estos consumidores no realizan meditaciones previas antes de
realizar la compra ya que los mueve el placer de acceder al producto, sin sentir remordimiento

alguno. Unid(s.f)

Segun (Schiffmany Lazar, 2005.) “El consumidor personal: compra bienes y servicio para

Su consumo propio, para uso de su familia o como obsequio para un amigo”. (p.8)



1.4. Tipos de decisiones del consumidor

La terminologia tipos de decisiones del consumidor alude a una persona que busca y evalta
las diferentes ofertas que se le brindan de acuerdo a su necesidad reconocida de acuerdo a
sus gustos, preferencias y el monto que esta dispuesta a pagar por satisfacer su necesidad,
abordandolo desde la perspectiva funcional y racional.

En el campo de la mercadotecnia es crucial aprovechar las oportunidades, adaptarse al
mercado y aplicar tacticas antes que la competencia, conocer los tipos de decisiones del
consumidor nos brindara una mejor concepcién de como actian verdaderamente los

consumidores y adelantarnos a proponer soluciones que satisfagan sus necesidades.
Existen tres tipos de toma de decisiones:
1. Toma de decisiones nominal

En ocasiones llamada toma de decisiones habitual, en efecto no implica decision, se reconoce
un problema, la busqueda interna (memoria de largo plazo) proporciona una solo solucién
preferida (marca), se compra esa marca y la evolucion ocurre sélo si la marca no tiene el

desempefio esperado.
Toma de decisiones limitada

Consiste en una busqueda interna y una busqueda externa restringidas pocas alternativas,
reglas de decision sencillas basadas en unos cuanto atributos y poca evaluacion posterior a

la compra.
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2. Toma de decisiones ampliada

Supone una busqueda de informacién exclusiva, tanto interna con externa, seguida de una
evaluacion compleja de multiples alternativas y una considerable evaluacion posterior a la
compra. Es la respuesta a un nivel alto de participacion en la compra. Después de realizarla es
probable, que surjan dudas sobre la apropiado de la compra y tiene lugar una evaluacion
minuciosa de esta. (Hawkins, 2004, p.p.481, 482)

1.5. Importancia del estudio de los enfoques del comportamiento del consumidor en

mercadotecnia

A través del estudio de los enfoque del comportamiento del consumidor se determina las
variables para crear una oferta de valor que satisfaga las necesidades y deseos de uno o varios
grupos en especifico, por ejemplo quizds exista un grupo que necesita un producto en
especifico, pero, si el producto es muy grande o no tiene un buen precio el producto puede ser
rechazado por el mercado meta, por lo tanto analizar estos enfoques brinda un panorama claro
de que necesita, cuanto y el precio que esta dispuesto a pagar para satisfacer su carencia, por

mencionar algunos ambitos.

Con el estudio de su comportamiento queremos conocer la gran importancia para la
mercadotecnia, por medio de este se lograr entender los mercados y sus necesidades, asi nos
podremos avanzar a los hechos. Tenemos un concepto de producto, pero conociendo el
mercado podremos hacerlo mas apetecible con caracteristicas especificas para el mercado en
gue nos centramos. Sabremos que publicidad hacer y donde emitirla para influir mas en el
comprador. El estudio del comportamiento del consumidor busca conocer las preferencias y
caracteristicas de los consumidores ya que permite a los directivos que segmenten Mejor su

mercado y que optimicen mejor sus recursos. (Rivera, 2009, p.6.)
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Como estudiosos de la mercadotecnia nos interesa la comprension de la conducta
humana son imprevisibles delante una novedad, pueden reaccionar con rechazo o
desconfianza”. Cuando hacemos estudios de mercado los resultados obtenidos no del
consumidor es conocer el porqué de las decisiones de compra del consumidor, para el disefio

de efectivas estrategias. (Shiffman 2005, p.9)

Considerando que “El campo del comportamiento del consumidor es el estudio de
personas, grupos u organizaciones y los procesos que siguen para seleccionar, conseguir, usar
y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer necesidades y los

impactos que estos procesos tienen en el consumidor”. (Hawkins, 2004, p.483)

1.5.1 Enfoque econémico
Se basa en mejorar los bienes para incrementar todos los beneficios para mejora la economia
en todos los procesos de formacién, produccion, distribucién y consumo el analisis econémico
se ha aplicado a negocios, finanzas de las empresas, y ocupan mayor importancia en el
mercado hay diversas maneras que podemos ver distintos enfoques econémico, puede verse

como un ambito para ayudar a destacar los distintos mercados.
Cambios en los gastos del consumidor:

Los factores econémicos pueden tener efecto dramatico en el gasto del consumidor y su
comportamiento de compra. Por ejemplo, hasta hace poco, los consumidores gastaban con
libertad los impulsados por el crecimiento de los ingresos, la explosion del mercado accionario,
los rapidos aumentos de los valores de las viviendas y otros buenos augurios econémico. (Kotler
y Armstrong,2004, p.76)
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El primero es el enfoque econdmico, cuyo autor que mas destacado fue Marshall. Parte
de un concepto, el de “hombre econdémico”, individuo que orienta su comportamiento de
consumo para maximizar su utilidad. El individuo en el proceso de compra toma una decisién
absolutamente racional analizando las consecuencias de su comportamiento y obtiene

satisfaccion del producto en si pero no de sus atributos. (Kotler y Armstrong,2004, p.76)

Este enfoque tiene tres principios:

1. Los recursos de los que dispone el “hombre econémico” siempre son limitados
Sus necesidades son ilimitadas
3. En el mercado existen multiples ofertas para cubrir sus necesidades.

Este enfoque ha sido mejorado introduciéndose dos cambios: Se introduce la
incertidumbre, y se supone la obtencion de satisfaccion también de los atributos (todas esas

variables que la empresa crea para mejorarlo) del producto.

1.5.2 Enfoque psicosocial del comportamiento del consumidor

En una mirada del individuo sobre el comportamiento en la sociedad se trata del estudio, de la
conducta humana es decir este enfoque, se trata del entorno social. En relacion al objetivo
general, esta experiencia permite sistematizar a lo menos de manera inicial la evaluacion de la
apropiacion del enfoque psicosocial en la formacién profesional respecto del enfoque

psicosocial al establecer una forma de relacion entre los seres humanos.

El comportamiento del consumidor esta determinado no solo por variables econémicas,
sino también por variables psicolégicas y caracteristicas internas del individuo, (personalidad,

gustos, necesidades, deseo) y por variables externas (el entorno).
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Teoria del comportamiento o behaviorista (cuyo autor mas importante es Parte de la
observacion del comportamiento externo de la persona y trata de relacionar el comportamiento
actual con el comportamiento observado en el pasado a través del proceso de aprendizaje.
(Rivera, 2009)

Ejemplo de psicosocial (Acoso laboral)

Violencia psicolégica o acoso laboral en el trabajo.

Acoso Sexual en el trabajo.

Control del abuso de autoridad por personalidades narcisistas y/o paranoides.
Otros programas de prevencién y mejora del Clima Laboral.

Del cual ningun trabajador, con independencia de su sexo, profesion, o estatus puede
sentirse libre, si no hay una politica de Prevencion de los Riesgos Psicosociales en la
Organizacion. (Rivera, 2009)

1.6. Las necesidades humanas

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluye necesidades fisicas
basicas de alimentos, ropa, color y seguridad; necesidades sociales de pertenecia afecto, y
necesidad es individuales de conocimiento y autoexpresion. Los mercadélogos no inventaron

estas necesidades; son un componente basico del ser humano. (Kotler y Armstrong, 2008. p.6)

Maslow (2005).Las necesidades humanas del consumidor, son el fundamento de todo el
marketing moderno. Las necesidades constituyen la esencia del concepto de marketing. (Kotler,
2012, p.10)
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La necesidad se suele entender como un estado de creencia, un desequilibrio que lleva
al individuo a actuar poniendo en juego toda su energia y medios. Las necesidades reflejarian
una serie de objetivos vitales que el individuo debe satisfacer, para recuperar el equilibrio

perdido y volver a un estado placentero. (Molla, 2006, p.76)
Ejemplo:
Necesidades individuales
Son las necesidades que tiene un individuo o persona, y pueden ser de dos clases:
Naturales: Son las necesidades primarias: comer, beber agua, etc.

Sociales: Las de caracter cultural: llevar reloj, celebrar una boda, usar corbata, etc.

1.7. Toma de decisiones en base al comportamiento del consumidor, como elemento

fundamental para la direccién de mercadotecnia.

La toma de decisiones constituye el nucleo de la actividad gerencial. Podemos definir la
“decision” como la eleccidon de un curso de accidon determinado, entre varios cursos de accion

posibles.

Como definimos anteriormente el centro del marketing moderno son las necesidades y
deseos de los seres humanos, los mercadologos tienen como funcion principal satisfacer a los
consumidores 0 segmento meta, para realizarlo deberan saber “el por qué, el donde, con qué
frecuencia y en qué condiciones consumimos los diferentes bienes o servicios” La finalidad de
esta area es comprender, explicar y predicar las acciones humanas relacionadas con el

consumo” (Solomon, 2008, p.7)
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La planificacion de marketing comienza al formular una oferta para satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes metas. El cliente juzgara la oferta en base a tres elementos
bésicos: la caracteristica y la calidad del producto, la mezcla de servicios t la calidad de éstos,
y el precio. Estos tres elementos que conforman una oferta atractiva desde el punto de vista
competitivo. (Kotler y Keller, 2012, p.325)

La mayoria de las empresas estan inundadas de informacidén sobre sus clientes. En
realidad, las empresas inteligentes capturan informacién en cada punto de contacto posible con
el cliente. Estos puntos de contacto incluyen las compras, contacto con la fuerza de ventas,
llamadas de servicios y de asistencia técnica, visitas a los sitios Web, encuestas de satisfaccion,
interacciones de crédito y pago, estudios de mercado, es decir todos los contactos los contactos

entre un cliente y una empresa. (Kotler y Amstrom,2015, p.115)

El encargado de marketing tiene el reto de analizar esa informacién y crear una propuesta

de valor que cumpla con las exigencias del mercado meta.

A continuacién, se aborda las decisiones que se deben tomar en cuenta analizando el

comportamiento del consumidor:

Andlisis de la oportunidad de mercado esta actividad consiste en examinar las tendencias
y condiciones del mercado para identificar las necesidades y deseos del consumidor que no
hayan sido satisfechos. El analisis comienza con un estudio de las tendencias de generales del
mercado como el estilo de vida y los niveles de ingresos de los de sus integrantes, lo cual puede

revelar la existencia de deseos y necesidades aun no atendidos.

Seleccién de un mercado meta a menudo el proceso de analizar las oportunidades de
mercado da por resultado la identificacién de grupos especificos de consumidores con deseos
y necesidades especiales. Ello da origen a una decision de abordar cada segmento del mercado

como una oferta de marketing disefiada para él.
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Determinacion de la mezcla de marketing en esta etapa se disefia y pone en practica una
estrategia que permite obtener una buena combinacion de caracteristicas que satisfacen los
deseos de los clientes en los mercados metas. Se toma una serie de decisiones en cuatro
aspectos principales, frecuentemente llamados variables de la mezcla del marketing: producto,

precio, plaza y promocion.

Porque importa tanto el comportamiento del consumidor y como esto influye de manera
contundente en la mezcla del marketing abordaremos un poco cada una de las variables de

esta mezcla:

Producto: La naturaleza de las caracteristicas del producto fisico y del servicio son
importantes en esta area entre las decisiones que inciden el comportamiento del consumidor se

encuentran las siguientes:

a) ¢Qué tamafio, forma y caracteristicas debe tener el producto?

b) ¢Cbomo debe empacarse?

c) ¢Qué aspectos del servicio so mas importantes para el consumidor?
d) ¢Qué tipos de garantias y programas de servicio han de ofrecerse?

e) ¢Qué tipo de accesorios y productos complementarios habra que ofrecer?

Precio: Los expertos en marketing deben tomar decisiones sobre los precios que
impondran a los productos y servicios de la compafia y sobre las modificaciones que se le
haran. De estas decisiones dependen los ingresos que se generan. He aqui algunos de los

factores que inciden en el comportamiento del consumidor:

a) ¢Qué grado de conciencia tienen los consumidores en esa categoria del producto?

b) ¢Cudl es su sensibilidad ante las diferencias de precios entre las marcas?

c) ¢Qué reduccion de precios se requiere para estimular las ventas entre la
introduccién de nuevos productos y en la promocion de ventas?

d) ¢Qué descuentos deben concederse a los que pagan en efectivo?
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Plaza: Esta variable se refiere a la consideracion de dénde y como ofrecer los productos
y servicios para su venta. Se ocupa también del mecanismo con el cual se trasfieren los bienes
y propiedad al cliente. Entre las decisiones que influyen el comportamiento de los consumidores

figuran las siguientes:

a) ¢Qué tipo de tiendas deberian vender la oferta de la compafia?

b) ¢Ddnde deberian estar ubicadas y cuantas deberia haber?

c) ¢Qué convenios se requieren para distribuir los productos entre los detallistas?

d) ¢Hasta qué punto es necesario que la compafiia sea propietaria 0 mantenga un
estrecho control sobre las actividades de las compafiias que constituyen el canal
de distribucion?

e) ¢Quéimageny clientela deberia tratar de cultivar el detallista?

Promocion: Aqui nos interesan las metas y métodos de comunicar a los clientes meta los
aspectos de la compafiia y sus ofertas. Entre las decisiones relacionadas con el consumidor se

encuentran las siguientes:

a) ¢ Cuales son los medios mas eficaces de captar la atencién del consumidor?
b) ¢Qué métodos transmiten en forma Optima el mensaje deseado?

c) ¢Con gué frecuencia deberé repetirse el anuncio?

d) ¢Cuales son los métodos de promocion mas apropiados para cada situacion

concreta?

(Loudon y Della, 2001, pp.12, 13, 14,15)

El consumidor es el centro del marketing moderno y como tal necesita ser estudiado,
analizado y sobre todo comprendido, a la luz de las consideraciones de los expertos del
marketing y otras disciplinas consultadas se plasma cuan importante es un analisis del
consumidor meta, cabe destacar que no se puede proceder a realizar la mezcla de marketing
mix sin antes conocer como se comporta el consumidor, por ello en el capitulo tres se aborda

de una manera mas amplia.
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Capitulo dos: Factores internos y externos que influyen en el comportamiento del

consumidor

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. (Solomon, Michael, 2008, p.45)

Los factores que influyen en el comportamiento del consumidor se clasifican en factores

externos y factores internos sub clasificados en diferentes factores.

2.1. Factores Internos

Segun Kotler (2002) las variables que afectan el comportamiento de los consumidores

pueden dividirse en grupos (p.86)

El comportamiento del consumidor sube y baja constantemente, por eso para poder
tener clientes satisfechos y atraer nuevos clientes es importante conocer sus perfiles, saber qué
tipo de consumidores son ya que permite establecer una mejor estrategia a seguir y saber como
acercarte a ellos.

Tal como menciondbamos ante la forma de actuar del consumidor se ve afectada tanto

por factores internos como externos.

A continuacion, se define como y cudles factores internos afectan en el comportamiento

del consumidor.
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2.1.1. Personalidad

Abraham Maslow intent6 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 estdn 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.
(Maslow, Abraham H, 1991, p.92)

El factor de personalidad se divide en diferentes factores que influyen en el
comportamiento del consumidor entre ellos encontramos los mas principales en dicho

comportamiento.
1. Elestilo de vida

El estilo de vida define las actividades, intereses y opiniones de cada persona e incluye la
personalidad social que tiene esta en la sociedad que le rodea. En definitiva, incluye la forma
de las relaciones personales, del consumo, de la hospitalidad y la forma de vestir. Una forma
de vida tipica también refleja las actitudes, los valores o la vision del mundo de un individuo.
Dentro de una misma clase social u ocupacion cada persona tiene una manera de vivir diferente.
(Maslow, Abraham H, 1991, p.132)

Conocer el entorno social de una persona puede proporcionar informacion acerca de su

vida cotidiana, lo cual ayuda en el desarrollo de productos y publicidad.

El concepto de estilo de vida cuando se usa en la mercadotecnia puede ayudar al
vendedor a entender a los consumidores los cambios de valores de consumo y como afectan

en el comportamiento de compra. (Maslow, Abraham H, 1991, p.132)
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2. Emocién

La emocion es un factor interno que impulsa el comportamiento, le da orientacion y dirige la
compra de un producto este se realiza por una necesidad de satisfacer, la cual se vuelve motivo.
(Maslow, Abraham H, 2018, p.53)

Existen varias teorias de motivacion:

La teoria de Freud (2001) supone que las fuerzas psicoldgicas que dan forma a la
conducta de las personas son, en buena medida, inconscientes, y que una persona no puede

entender plenamente sus propias motivaciones. (p.34)

La teoria de Herzberg tiene dos factores, los di satisfactores y los satisfactores. No basta
con la ausencia de di satisfactores para una compra. Tienen que haber satisfactores. Los

mercadodlogos deben evitar los di satisfactores e identificar y suministrar satisfactores.

La teoria de la Jerarquia de las necesidades de Maslow (1954), explicada por Robbins

(1999), es una de las teorias de la motivacion con valiosa aplicacion en el marketing. (pag.60)

a) Necesidades fisiolégicas: incluye el hambre, la sed, el refugio, el sexo y otras
necesidades fisicas.

b) Necesidades de seguridad: incluye la seguridad y la proteccion del dafio fisico y
emocional

c) Necesidades sociales: incluye el afecto, la pertenencia, la aceptacion y la amistad.

d) Necesidades de estima: incluye los factores de estima interna como el respeto a uno
mismo, la autonomia y el logro, asi como también los factores externos de estima

como el estatus, el reconocimiento y la atencion.
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Aquello que llamamos emocion y cognicion representan los factores internos que influyen
en nuestra decision de comprar en uno u otro punto de venta. Pues bien, estos factores internos
gue generan emociones, sentimientos y pensamientos van a surgir gracias a una secuencia de

variables que son motivacién, percepcion, aprendizaje, memoria y actitudes.

Segun (Solomon Michael, 2008) “La motivacion se puede describir en términos de su
fuerza o del empuje que ejerce sobre el consumidor, y de su direccién o la forma especifica en

que el consumidor intenta reducir la tension motivacional” (pp.118-119)

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 retencién selectivas. (Armstrong, 2012, p.102)

La percepcion es la integracion que hace el consumidor de los acontecimientos que
ocurren en el exterior y que influyen sobre nuestros cinco sentidos y la informaciéon que posee
en su interior, es decir, en nuestro ejemplo seria la interpretacion que hacemos de los estimulos

recibidos cuando entramos en a un lugar. (Armstrong, 2012, p.103)

De modo interesante, aun cuando a la mayoria de los mercaddlogos 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.

Para explicar esto, debemos hablar de una secuencia de elementos que se producen en

nuestro cerebro de manera normalmente inconsciente y que forman nuestra percepcion.
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En primer lugar, hablamos de la exposicion, es decir, los estimulos que nos encontramos
dentro del espacio o lugar, tiendas, supermercados etc. estos cumplen unos requisitos minimos
para asi conseguir llamar nuestra atencion esto es a lo que llamamos los umbrales absolutos
de los estimulos. De igual forma, los umbrales diferenciales se refieren a la intensidad minima
gue tiene que tener un estimulo para que el cliente advierta cambios o diferencias, por ende, es
importante que cada espacio que sea utilizado para un punto de venta este condicionado que
le brinde al consumidor un ambiente de calidad y que este se acople a la personalidad de cada
persona con el objetivo de generar atraccion y buena aceptacion en el mercado.

2.1.2 Factor econdmico

Segun (Navarro Kai, 2006). “Considerar el comportamiento econémico del ser humano como
un factor estrechamente ligado a las emociones, este nos aporta un nuevo elemento de reflexién

en la busqueda de la salud mental y del bienestar del individuo” (p.78)

El objetivo es estudiar y analizar como la economia interviene y afecta el comportamiento

de los individuos y cémo dicho comportamiento interviene y afecta a su vez a la economia.

El comportamiento econdmico esté profundamente involucrado en las decisiones de vida
gue toma para si mismo o para su grupo el ser humano. Las decisiones econémicas estan
sustentadas en decisiones emotivas sobre bienes y servicios, involucrando dinero, tiempo y
esfuerzo y un intento de resolver la tension que se genera entre ahorro v/s gasto. (Armstrong,
2012, p.120)

La evaluacion del ambiente econdmico significa evaluar los factores que influyen al
consumidor y los patrones de compra en los negocios, como la cantidad de confianza que tienen

las personas en la salud de la economia.
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Esta “bola de cristal” debe ser global debido a que los sucesos en un pais pueden tener
un impacto en el estado econdémico de otros paises. Por ejemplo, el descenso de las economias
asidticas en 1997 y 1998 afecto las fortunas de las empresas estado unidences, ya que no

contaban mas con entusiastas compradores para sus productos. (Armstrong, 2012, p.121)

La situacion de la economia en la que una empresa lleva a cabo negocios, es vital para

el éxito de sus planes de marketing.

El ciclo econdmico es de especial importancia para los ejecutivos del marketing, debido
a su efecto directo en el comportamiento adquisitivo del cliente. En tiempos de prosperidad, el
consumidor y los clientes comerciales compran mas productos y servicios. Los ejecutivos de
marketing estan ocupados primero en tratar, primero de hacer crecer el negocio y segundo, en
mantener los niveles de inventario para satisfacer la demanda de los clientes. Los ejecutivos de
marketing también pueden desarrollar nuevas versiones de producto ya existentes o productos
completamente nuevos para sacar provecho de la disposicion de los clientes para gastar.
(Armstrong, 2012, p.122)

El reto es mantener eficazmente el nivel de ventas de la empresa, al convencer a los
pocos clientes que compran para que escojan su producto por encima del de la competencia.
Por supuesto, incluso las recesiones no son tan malas para algunos negocios. Aunque puede
ser mas dificil vender articulos de lujo, las empresas que producen articulos basicos no estan

tan propensas a sufrir pérdidas y la venta de productos usados.

Hoy en dia la calidad de un producto no se define solamente por su valor econémico sino
también por muchas otras variantes , pero un factor principal en la toma de decisiones de
compras la cual afecta al consumidor es el factor ya antes mencionado en el cual podemos
decir que un 80% de los consumidores actualmente a nivel global buscan adquirir productos a
costos precios no por el estatus de vida en el que pertenecen si no que por la crisis mundial que
afecta a todos los status econémicos , lo cual esto genera que afecte a las distintas tomas de
decisiones de compras principalmente al comportamiento del consumidor. (Armstrong, 2012,
p.123)
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2.1.2. Factores psicologicos

Convencer a los consumidores de que un producto o servicio satisfara una o mas de sus
necesidades, los convencera de comprarlo, es algo que vemos mucho en la publicidad que
tiene el proposito de vincular un producto con el cumplimiento de esas necesidades. (Kotler,
2006, p.193)

La aplicacion practica de todo esto al proceso de venta consiste en que, cualquier
producto puede pertenecer a varios niveles. Vamos a verlo con un ejemplo, un consumidor

podria comprar un reloj:

1. Como un instrumento para medir el tiempo.
Como un elemento estético.

3. Como un objeto que encaja con la imagen que quiere proyectar de si mismo, su filosofia,
sus valores.

4. Como un complemento que indique su posicidn social, su estatus.

Como una pieza que resuma el éxito de su vida.

Es decir, del uso béasico de un producto, por el que el consumidor no estara dispuesto a
pagar demasiado, podemos pasar a un producto bonito, para seguir con un producto de marca
cuyos valores coinciden con los del consumidor, subiendo hacia un producto de lujo, hasta llegar
a la marca exclusiva. (Maslow, Abraham H, 2018, p.53)

Al definir cuales son los motivos psicologicos de compra de los clientes se podra disefiar
estrategias efectivas en relaciones comerciales. Para que un mensaje de marketing tenga éxito,
primero es necesario que llame la atencién del publico, sorprendiéndolo, haciéndolo reir o de

cualquier otra forma que capte su atencién y perdure en sus mentes.
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Segun investigaciones actuales existen varios factores psicolégicos por las cuales

muchas personas tienden a decidir comprar un producto:
1. Para satisfacer nuestros estados de animo

Cuando nos sentimos bien, nos premiamos porque nos lo merecemos y cuando nos sentimos

mal, consumimos para sentirnos mejor.
2. Por héabito

La fuerza de la costumbre es poderosa y puede hacernos comprar simplemente porque siempre

lo hemos hecho.
3. [Escasez o urgencia

Cuando tenemos la sensacion de que algo puede agotarse, tener una disponibilidad limitada o
subir de precio en el futuro. El miedo a la pérdida es muy poderoso, también se dispara esta
sensacién cuando algo es accesible a pocas personas en exclusiva. (Postgradooutp, 2020)

2.2. Factores Externos

Comprender los factores que determinan las decisiones de compra del consumidor es esencial
para disefiar un producto que satisfaga sus necesidades y crear una campafa de marketing
eficaz. (Leon G. Shiffman y Leslie Lazar Kamuk, 2010)

El comportamiento de compra del consumidor ha experimentado importantes cambios
en las ultimas décadas que han afectado a aspectos como los lugares donde realizan sus
compras, la frecuencia con la que se acude al punto de venta, y también a los propios procesos
de decision de compra. Asi, actualmente, los consumidores son mas selectivos y exigentes en
sus compras, estan mejor informados sobre los productos y son capaces de comparar y elegir
entre las distintas marcas sin dejarse influir tanto por la publicidad. Ademas, muchos individuos
buscan realizar la compra de la forma mas eficiente posible, minimizando el esfuerzo y el tiempo
dedicado a estas actividades. 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 cultura especifica. (Leon G. Shiffman y Leslie Lazar Kamuk, 2010)
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2.2.1. Factores culturales

Se define cultura como el conjunto de creencias, opiniones, tradiciones... que caracterizan a
una sociedad. La cultura es uno de los pilares basicos del comportamiento e influye de manera

determinante en el mismo.

Los factores culturales que afectan al comportamiento del consumidor son: cultura, sub

cultura y clase social.

La cultura es compartir, 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 culturizacién 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, p.120)

Ya que segun el modelo psicoldgico de Veblen el ser humano como un animal social es
capaz de acomodarse a las formas y normas generales de su cultura y a las reglas mas

especificas de la sub cultura y agrupaciones de indole personal a las que su vida esta ligada.

El término cultura, proviene del latin “cultus” y hace referencia al cultivo del espiritu
humano y de las facultades intelectuales del hombre. Segun la real academia espafiola la
cultura es “el conjunto de modos de vida, costumbres, conocimientos y grado de desarrollo
artistico, cientifico, industrial, en una época de un grupo social” Diccionario de la Real Academia

espafiola. (p.309)

Dentro de la cultura también se encuentran los valores en los que una persona crece e
induce luego a tomar ciertos tipos de decisiones. "Cada pais, y dentro de él, cada region, tiene
su propia cultura. Es decir, al vivir una persona en una region los habitos y costumbres de esta
region influyen en su conducta como comprador. ~ Diccionario de la Real Academia espafiola.
(p.310)
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La cultura, por lo tanto, influye también en el comportamiento de compra. EI mejor
ejemplo es la alimentacion: cada grupo cultural tiene su propio modo de alimentarse basado en

las tradiciones y los recursos naturales de su region.

Actualmente las sociedades han desarrollado tecnologias de informacion y la
comunicacion que permiten transmisiones de informacion e interacciones, no solo entre los
miembros de una determinada comunidad, sino entre comunidades aisladas hasta hace
algunos afos. Esto nos conduce a plantearnos si realmente nos hallamos ante una tnica macro
cultura occidental, globalizada y uniformadora o, por el contrario, cada comunidad sigue

manteniendo diferencias culturales relevantes. (marketinglink.up.edu.pe, 2016)

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 comdn 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)

Por lo tanto, si asumimos como idea de partida la variedad cultural en el mundo, es
evidente que el consumidor no es ajeno a esta influencia, por lo que delimitar cuales son los
aspectos culturales que mas le influyen resulta del todo pertinente. En pocas palabras se podria
definir al factor cultural como: lo que define y caracteriza a una sociedad, el conjunto de

valores, tradiciones y costumbres que se comparten.

2.2.2. Factores sociales

El primer elemento social son los grupos de referencias, descritos como el conjunto de grupos
de persona en lo que cuando se trata de compras que involucran mucho al consumidor como
una casa, un auto o unas vacaciones, los compradores sopesan los riesgos personales,
sociales y econOmicos, ya hemos visto como pueden afectar estos factores a nuestras

decisiones de compra. (Kotler y Keller, 2006, p.105)
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Para (Marx 2005) “Una clase social se define por su forma de relacionarse con los medios
de produccién y por la manera en que obtiene su renta. Asi, desde su posicion teorica, existen

dentro del capitalismo dos clases sociales antagénicas en intereses” (p.75)

Por ejemplo, cuando compramos un auto atendemos al condicionante personal, ¢como
se adapta a mis necesidades y como me hara sentir?, pero también al social ¢qué pensaran

mis compafieros? y, por supuesto, econémico, ¢podré pagar estos gastos?
Al mismo tiempo hay que tener en cuenta que todos somos diferentes.

Dentro del comportamiento del consumidor segun las clases sociales, podemos tener en
cuenta; la segmentaciéon del mercado, sirve a las empresas para desarrollar estrategias que les
permita dirigir varios productos mediante precios en diferentes puntos de distribucién y

utilizando diferentes promociones.

Segun (Hoffman,2005,) Un mercaddlogo tiene como interés principal el desempefio
demostrado por los diferentes roles correspondidos a cada miembro, asi también la influencia

gue cada uno ejerce sobre la compra de diferentes categorias de productos o servicios. (p.115)

Es importante tener muy presente que este tipo de comportamientos no son universales,
un celiaco puede pasar mucho tiempo hasta decidir qué barra de pan comprar, por tanto, lo que

para unos puede ser una compra de rutina para otros puede ser una compra extensiva.

2.2.3. Factores en la calidad del producto

El comportamiento del consumidor esta determinado por su nivel de participacion en la eleccion

de un producto o servicio.

Es por eso que algunas decisiones de compra son mas complejas y requieren un mayor

esfuerzo del consumidor. Otras decisiones de compra son rutinarias y requieren poco esfuerzo.

Una de las claves del crecimiento de cualquier negocio es saber qué es lo que vende.
Se trata de la llamada “Miopia del marketing”, en realidad no se venden perfumes ni cosméticos,
se vende seduccidén o belleza no se venden colchones, se vende descanso, salud, comodidad.
(Kotler y Armstrong 2008, p.365)



29

Esto se entiende muy bien con la famosa frase: “nadie quiere un taladro... lo que la gente
quiere es un agujero en la pared”. Lo cual esto nos ocurre cuando nos centramos en el
producto/servicio que ofrecemos y no en el beneficio que el cliente busca al adquirirlo. (Kotler y
Armstrong 2008, p.365)

La calidad del producto es “el conjunto de caracteristicas psicologicas distintivas que
hacen que una persona responda a los estimulos del entorno de forma relativamente constante
y duradera” (Kotler y Armstrong 2008, p.366)

Todo esto parece un proceso muy racional, pero, en realidad, siempre interviene un factor
emocional que nos impulsa a comprar, en el cual después encontramos un estupendo

argumento racional para justificarlo.

Barboza (2012) menciona en su tesis que, desde el punto de vista del marketing, es
fundamental distinguir los diferentes grupos de referencia mencionando los mas relevantes
(P.26)

Grupos primarios: son los grupos que tienen relaciones frecuentes.

Grupos secundarios: en estos grupos la interaccion es menor, por lo cual la influencia es

menor en las opiniones de sus miembros.

Grupos simbolicos: grupos a los cuales no se pertenece, ni hay posibilidades de

pertenecer, pero integra desde una perspectiva emocional.

Por ejemplo, el equipo de futbol al que seguimos. Grupos de interés: son ocasionales,
sus miembros se unen para cumplir un objetivo en comun. Grupos a los que el individuo aspira
a pertenecer. Son grupos que requieren poseer calificacion para poder ser miembro, por

ejemplo, los clubes o universidades. (Castro y Gonzalez 2019)

Analizando este capitulo podemos decir que los factores tanto internos como externos
son base fundamental desde la perspectiva de la mercadotecnia ya que permite conocer cOmo
se comportan los consumidores ante el proceso de decision de compra, definir que estrategias
son las adecuadas y mas aptas para una empresa y lograr generar una buena relacién con sus
consumidores ofreciendo productos de calidad mas un servicio de ambiente confiable donde se

sientan identificados con los que desean y proyectan obtener.
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Capitulo 3: Etapas del proceso de decision de compra del consumidor como

elemento fundamental para disefar las estrategias de mercadotecnia

El estudio del Comportamiento del consumidor se centra en el conjunto de actos de los
individuos que se relacionan directamente con la obtencién, uso y consumo de bienes vy
servicios. Incluye el estudio de por qué, el dénde, con qué frecuencia y en qué condiciones
consumimos los diferentes bienes o servicios. La finalidad de esta area es comprender, explicar

y predecir las acciones humanas relacionadas con el consumo. (Solomon, 2008, pag. 7)

Desde el punto de vista mercadoldgico comprender las etapas del proceso de decision
de compra brindara al gerente tomador de decisiones la oportunidad de mejor la mezcla de
marketing a tal grado que el producto o servicio pueda estar presente en algin punto de las
etapas de decision de compra del consumidor para que este tome en consideracién el producto
o0 servicio al fin de que este pueda elegirlo entre varias opciones disponibles en el mercado.

3.1. Etapas del proceso de decision de compra

El proceso de toma de decisiones del consumidor se describe en 3 etapas distintas pero
entrelazadas: la etapa de entrada, de procesos y la etapa de salida tratando de comprender
como inicia el consumidor la busqueda hasta el punto donde toma la decision de compra con el

fin de satisfacer sus necesidades o deseos.

3.1.1. Etapa de entrada

La etapa de entrada influye en el consumidor final para que reconozca que tiene necesidad
de un producto y consiste en dos fuentes de informacion principales: los esfuerzos de marketing
de la empresa (el producto mismo, su precio, su promocion, y donde se vende) y las influencias
sociologicas externas acerca del consumidor (familiares, amigos, vecinos, otras fuentes

informales y no comerciales la clase social y sus afiliaciones culturales y subculturales).
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3.1.2. Etapa de proceso

La etapa de proceso de este modelo enfoca las formas en que los consumidores toman
decisiones. Los factores inherentes a cada individuo (motivacion, percepcion, aprendizaje,
personalidad y actitudes) afectan la forma en que los datos de entrada externos de la etapa de
entrada influyen en el hecho de que los consumidores reconozcan una necesidad, trate de
obtener informacion antes de la compra y evalle las diferentes alternativas. A su vez, la
experiencia obtenida durante la evaluacion de alternativas afecta los atributos psicolégicos ya

existentes del consumidor. (Hoffman y lazar, 2001, p.6).

3.1.3. Etapa de salida

(Hoffman y lazar, 2001,) Expresan, “La etapa de salida en el modelo de toma de decisiones
del consumidor consiste en dos actividades estrecha mente relacionadas después de la

decision: el comportamiento de compra y la evaluacién después a la compra” (p.6).

3.2. La Decisién de compra y su incidencia en el disefio de la estrategia de

mercadotecnia

Un marketing solido es fundamental para el éxito de toda organizacion tanto de las grandes
empresas comerciales, como de las organizaciones sin fines de lucro, hoy en dia muchas

personas piensan que se trata solo de vender y anunciar.

Sin embargo, las ventas y la publicidad son solo parte de algo mas grande llamado la
mezcla de marketing, si el mercaddlogo comprende las necesidades del cliente, desarrolla
productos que le proporcionen valor superior y les fija precios adecuados, ademas de
distribuirlos y promoverlos eficazmente, esos productos se venderan con facilidad. Un conjunto
de herramientas que trabajan en conjunto para satisfacer las necesidades de los consumidores

y forjar una relacion con ellos.
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De acuerdo con el guru de la direccion (Drucker 2007) © el proposito del marketing es hacer que
la venta sea innecesaria” (p.5). Es decir que los consumidores deseen encarecidamente el

producto y lo tengan presente al momento de la busqueda.

3.2.1. Definicion de las estrategias de marketing

Estrategia es un plan para dirigir un asunto. Se compone de una serie de acciones planificadas
gue ayudan a tomar decisiones y a conseguir los mejores resultados posibles. La estrategia

esta orientada a alcanzar un objetivo siguiendo una pauta de actuacion.

Segun (Drucker, 1954) “La estrategia requiere que los gerentes analicen su situacion
presente y que la cambien en caso de ser necesario, saber que recursos tiene la empresa y

cuales deberia tener” (p.122)

Segun Hawkins (2010) Una estrategia comprende una serie de tacticas que son medidas

Mas concretas para conseguir uno o varios objetivos. (p.18)

Asi también la estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad
de negocios espera lograr sus objetivos de marketing mediante:

a) La seleccion del mercado meta al que desea llegar

b) La definicion del posicionamiento que intentard conseguir en la mente de los clientes
meta

c) La eleccion de la combinacion o mezcla de marketing (producto, plaza, precio y
promocién) con el que pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta

d) La determinacion de los niveles de gastos en marketing.

Por lo tanto, cada empresa debe conocer sus necesidades y posibles desarrollos, debe saber
como es percibida por sus clientes o consumidores vy, sobre todo, debe tener en cuenta el

entorno en el que vive. (Hawkins, 2010, p.18)

Teniendo claros estos puntos, es necesario puntualizar y profundizar en aquellas estrategias
gue puedan llevar a alcanzar y lograr las metas esperadas en una empresa adaptandose a los

factores que influyen en el comportamiento del consumidor.
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3.2.2. Caracteristicas de las estrategias

Evalla la capacidad productiva de la empresa:

Una de las funciones de la mercadotecnia consiste en conceptualizar las necesidades y
deseos del mercado meta con productos y servicios de acuerdo a la capacidad productiva de la
empresa. Para cumplir esta funcidon se necesita evaluar las capacidades productivas de la

empresa por tres razones. (Eadic estrategias de una empresa 2015)

a) Asegurar la calidad
b) Conocer el tope de su capacidad productiva
c) Determinar los puntos de equilibrio

d) Debe cumplir las metas de la empresa para mantenerla en vigencia

Las actividades de mercado se realizan para coadyuvar al logro de los objetivos que la
empresa se ha propuesto con ello se debe participar de forma sinérgica con las actividades de

la empresa.
Relaciones con los clientes de por vida:

Para ello se ha creado el ultimo paradigma de la quinta P que significa performance que en
espafol significa servicio. Clientes de por vida es el objetivo mas importante de la

mercadotecnia moderna.
Es un instrumento que permite competir con otras empresas:

Todas las empresas tienen o buscan un segmento que conquistar y competidores a quien
vencer y de quienes defenderse a través de las estrategias de marketing. (Eadic estrategias de

una empresa 2015)
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3.2.3. Tipos de estrategias
Cuando una estrategia de marketing es planificada en una empresa o en un establecimiento
comercial no solo se piensa en los objetivos que se plantean, sino que también existe una
importante consideracién en las personas u organizaciones que compraran sus productos,
donde los compran, que nivel de satisfaccion obtiene al consumir dichos productos y cuél es su

impresion acerca del precio que pagan por ellos. (Hawkins, 2010, p.510)

Teniendo en cuenta, todo un conjunto de aspectos relacionados con los compradores,
cuyo conocimiento les hara permitir formular las estrategias de negocios. De esta forma, las
acciones que se plantearan realizar contemplaran a que consumidores van dirigidas

exactamente y en funcion de que factores toman estos en sus decisiones de compras.

Segun (Navarro Kai, 2007) “Es necesario adaptarse como empresa a nuestra realidad
social y econdmicas, sobre todo los factores que puedan perjudicarnos a la hora de la aplicacion
de estas estrategias” (p.145)

A continuacion, se definen y seleccionan las estrategias mas utiles para la planificacion

de marketing.
Estrategia de cartera

La estrategia de cartera es la encargada de fijar la marcha a seguir para el
establecimiento de cada unidad estratégica empresarial, detallando para las mismas las

diferentes combinaciones producto-mercado que debera desarrollar la empresa.
Para definir la estrategia de cartera, contamos con las siguientes herramientas:

a) La matriz BCG (Matrices del Boston Consulting Group). La matriz de Ansoff (Matriz de
direccién de crecimiento).
b) La matriz de posicion competitiva.

c) Método de posicionamiento estratégico.

De la aplicacion de estas herramientas obtendremos las conclusiones necesarias para
determinar una estrategia de penetracion, desarrollo de nuevos productos, entrada en nuevos

mercados, diversificacion. (Hawkins, 2010, p.511)



35

Estrategia de segmentacion:

Esta estrategia implica decidir sobre cudles de los segmentos en los que hemos

clasificado el mercado va actuar la empresa. La segmentacion puede ser de tres tipos:

a) Diferenciada: cuando nos dirigimos a cada uno de los segmentos de mercado con
una oferta y un posicionamiento diferente.

b) Indiferenciada: cuando la empresa decide dirigirse, pese haber identificado
segmentos de clientes con necesidades distintas, con la misma oferta de
productos y el mismo posicionamiento.

c) Concentrada: consiste en adaptar la oferta a las necesidades de varios segmentos

determinados.

La empresa tratara de identificar los segmentos en diferentes categorias, denominados:
segmentos estratégicos, segmentos estratégicos prioritarios y segmentos no estratégicos.
(Hawkins, 2010, p.512)

Definimos el segmento estratégico como aquel segmento al que la empresa se va a dirigir
0 concentrar a sabiendas de que tenemos una ventaja con respecto a nuestros principales
competidores en aquello que los consumidores valoran (generacion de valor: calidad, precio,
gama, imagen, servicio, etc.).Sin embargo, esta estrategia también es totalmente aplicable a
articulos o servicios de pequefias y medianas empresas que quieran ser diferentes para el

mercado, recordando que las pequeias cosas hacen la diferencia. (Navarro Kai, 2007, p.107)

La estrategia de segmentacion supone una toma de decisiones por parte de la direccion
de marketing respecto a por cual o por cuales de los segmentos en los que hemos clasificado
un mercado vamos a apostar en nuestra empresa. Esta clasificacion puede derivar de un
analisis de la situacion o ser consecuencia de una investigaciéon de mercado. (Hawkins, 2010,
p.515)

Estrategia de posicionamiento:

La estrategia de posicionamiento consiste en definir, en sentido global, como queremos que
nos perciban los segmentos estratégicos decididos, esto quiere decir, con qué atributos

gueremos que nos identifiquen en la mente del consumidor. (Hawkins, 2010, p.518)
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Tenemos muchas formas de plantear al posicionamiento: en comparacion con la
competencia, por una ventaja aportada por el producto, utilizando la imagen de la empresa, las

caracteristicas de uso del producto, una situacién de consumo o algun tipo de consumidor.

A la hora de definir la estrategia de posicionamiento, es conveniente respetar un cierto

namero de reglas:

a) Conocer el posicionamiento presente de nuestra marca, asi como de los principales
consumidores.

b) Decidir la posicidbn a adoptar e identificar los elementos mas importantes y que nos
permitan reivindicar el posicionamiento.

c) Evaluar el interés de esa posicion.

d) Analizar los componentes del producto o de la marca que nos dirigen al posicionamiento
en la mente del consumidor.

e) Estimar el grado de vulnerabilidad de esa posicion.

Velar por la coherencia del posicionamiento deseado de los elementos del marketing mix.
(Hub spot 2019)

Cuando hablamos de estrategia de posicionamiento como concepto, tenemos que tener
en cuenta que estamos disefiando y coordinando tres claves estratégicas de marketing
diferentes: el posicionamiento de la empresa, el del producto y el posicionamiento ante el
cliente. (Hawkins, 2010, p.519)

f) Posicionamiento de la empresa

El marketing es un proceso de construccion de mercados y posiciones, no de promocion
y publicidad solamente. El marketing debe ser cualitativo y no debemos olvidar que muchas de

las decisiones de los clientes tienen que ver con el servicio, la confianza, la imagen, etc.
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g) Posicionamiento del producto:

La posicion en el mercado del producto debe ser significativa y para ello debemos
centrarnos en factores intangibles del posicionamiento tales como el servicio, la calidad, el
liderazgo, la imagen, etc. (debemos buscar lo intangible y ser buenos en ello). Debemos dirigir
nuestros productos a un publico especifico y ser excelentes en él, estos nos ayudaran sin lugar
a dudas a entender mejor a nuestros clientes, a tener menos competencia y a conocerla mejor.
(Hawkins, 2010, p.520)

h) Posicionamiento ante el cliente

Fijando la vista en el cliente, incidimos en la importancia de un valor clave en todo el proceso
de posicionamiento: la credibilidad. Este concepto va asociado a otros de signo igualmente

positivo como son la confianza, el prestigio, la fidelidad, etc.
Estrategia de fidelizacion

Cuando la empresa se haya fijado objetivos de fidelizacién de clientes sera relevante
analizar las opciones que se le plantean para conseguirlos y elegir la estrategia mas idonea.
(Navarro Kai, 2007, p.108)

La estrategia de fidelizacién se sustenta sobre dos pilares béasicos:
a) El marketing relacional

El marketing relacional es una herramienta que nos ayudara a conseguir la confianza del
cliente a largo plazo y que le llevara a comprar en nuestra empresa y también a recomendarla.
Esta estrategia se basa en crear lazos estables que beneficien a ambas partes. (Navarro Kai,
2007, p.109)

Cuando iniciamos una estrategia activa de relacién es cuando nos estamos preocupando
por las necesidades, deseos y expectativas de nuestros clientes y les mantenemos al tanto de

lo que surge en el mercado.
Para poder llevar a cabo esta estrategia, es necesario:

1. Conocer mejor a nuestros clientes, creando procedimientos para descubrir qué es lo

importante para ellos y no sélo desde el punto de vista del negocio.
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2. Ser capaces de satisfacer sus necesidades, diferenciando a dichos clientes.

3. Establecer una relacion a largo plazo con los mismos.

En resumidas cuentas, el marketing relacional se centra, por un lado, en gestionar la cartera de
clientes (captar, fidelizar y recuperar clientes) y, por otro lado, en gestionar su lealtad

(vinculacién, fidelizacién) (Hubspot 2019)
b) La gestidon del valor percibido

La gestion del valor percibido tiene como objetivo aumentar el valor de la compra realizada para
el cliente, motivo por el cual estard mas satisfecho y aumentara la competitividad de nuestra
empresa. En necesario disponer de la informacion adecuada sobre las necesidades, deseos y
expectativas de nuestros clientes e interpretar bien esta informacion para elegir la estrategia de

fidelizacién mas eficaz. (Navarro Kai, 2007, p.112)
Segun Navarro (2007) El valor percibido, depende de ciertos valores (p.113)

Valor de compra: influyen aspectos como el envase, la imagen de marca o el posicionamiento

del producto.
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Valor de uso: dependeréa del rendimiento, la seguridad, la calidad y la facilidad de uso del
producto, pero también de la imagen de marca.

Valor final: este aspecto se refiere a la posible recuperacion econdémica del producto
después de su uso (valor residual) como a los costes, reales y psicoldgicos, necesarios para

eliminar el producto y el paquete en el que va.

La empresa de éxito es aquella que consigue transmitir al cliente un mayor valor percibido en

estos tres aspectos.
Estrategia funcional

La estrategia funcional trata de seleccionar las herramientas del marketing que, en cada
caso en concreto y siempre en funcion de los objetivos marcados, resultardn mas eficaces y

adecuadas (marketing mix).
Las principales areas sobre las que trabaja el marketing mix son:

Producto: amplitud de la gama, modificacién y creacion de productos, politica de marca,

creacion de la imagen de marca.

Distribucién: configuracion y caracter, sistema de ventas, localizacion de los puntos de venta.
Precio: estrategia de precios y politica de descuentos.

Promocién: comunicacion interna y externa, soportes, medios.

(Philip Kotler, 2006 p.212)

En esta parte del capitulo se realizé un recorrido por las principales estrategias primeras
etapas del Plan de Marketing. El Gltimo paso que debemos dar es colocar las piezas para
componer la estructura del mismo. Este sera el objetivo de la quinta etapa del Plan, y que sera

responsabilidad de las acciones de marketing.
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Con estas estrategias se lograra crear nuevos servicios, modificar productos, nuevos
canales de distribucién, puntos de ventas, y explotar sistemas de comunicacion etc. Todas estas
estrategias se deben aplicar con determinacion y con total conocimiento de causa, analizando
a profundidad todas las posibilidades que permitan fidelizar a los clientes y obtener nuevas

oportunidades.

3.3. Formulacién de las principales estrategias de marketing 4’'P

Esta es fundamental para hacer frente a los retos del entorno competitivo. Una de las estrategias
gue mejor refuerza a las marcas es la de producto, pues atiende a su vez el precio, la posicion

y promocion.

(Best 2006) “Un producto es cualquier cosa que un consumidor adquiera o pueda adquirir
para satisfacer una necesidad. Por lo general, los consumidores compran para una satisfaccion

y no los atributos fisicos de un producto.” (p. 19)

Se dice que una estrategia de producto es buena cuando surge de una exhaustiva
investigacion de las caracteristicas del producto con el que ingresard al mercado. Asi, los
especialistas destacan la importancia de realizar un intensivo trabajo previo de ideas y estudios
del mercado y del publico objetivo al que se dirigira la oferta, para lo cual se debera efectuar

una correcta segmentacion de clientes. (Garcia, 2017)

Esta herramienta se trata de un tipo de visiobn de mercadotecnia que su propadsito principal
es comprender aquellos puntos claves que son necesarios para la satisfaccion de los
intercambios de servicios y bienes, que son realizados entre los clientes y las empresas.
(Garcia, 2017)
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3.3.1. Estrategias en el producto

Esta es fundamental para hacer frente a los retos del entorno competitivo. Una de las
estrategias que mejor refuerza a las marcas es la de producto, pues atiende a su vez el

precio, la posicion y promocion.

Un producto es cualquier cosa que un consumidor adquiera o pueda adquirir para satisfacer
una necesidad. Por lo general, los consumidores compran para una satisfaccion y no los

atributos fisicos de un producto. (Best, 2006)

Se dice que una estrategia de producto es buena cuando surge de una exhaustiva
investigacion de las caracteristicas del producto con el que ingresara al mercado. Asi, los
especialistas destacan la importancia de realizar un intensivo trabajo previo de ideas y estudios
del mercado y del publico objetivo al que se dirigira la oferta, para lo cual se deber& efectuar

una correcta segmentacion de clientes. (Hoffman 2005)

3.3.2. Estrategia en el precio

Como su palabra lo dice es el precio del producto te ayuda a determinar el punto de equilibrio,

es decir, el momento en el que maximizas el beneficio con la venta de tus productos o servicios.

El precio es una variable fundamental de un Plan de Marketing, por lo que es muy
importante que elijamos la estrategia de precios Optima a implementar para nuestros productos

o servicios. (Garcia, 2017)
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El precio es la cantidad de dinero que uno debe de pagar. Para obtener el derecho de usar
un producto, uno puede comprar la propiedad de un producto o en caso de muchos productos
derecho limitados de uso (Por ejemplo, uno puede alquilar o puede arrendar el producto, como
video) Los productos producen mas ventas que los precios mas alto. Sin embargo, el precio,

sirve en ocasiones como sefal de calidad. (Hoffman 2005, p. 21)
Ejemplo de algunas estrategias de precio:

a) Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese modo,
podamos lograr una répida penetracién, una rapida acogida, o podamos hacerlo
rapidamente conocido.

b) Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo,
podamos aprovechar las compras hechas como producto de novedad o para crear una
sensacion de calidad.

c) Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer una mayor
clientela

d) Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese modo,

podamos bloquearla y ganarle mercado. (Vargas ,2020)

3.3.3. Estrategia en la plaza

Para concretar una venta, no basta con tener un buen producto o servicio a un precio adecuado.
Ademas, hay que tener un plan de eficiencia para conducir el producto o servicio hasta el cliente.
Es aqui donde entra la plaza, también conocida como distribucion. Es casi imposible que un
productor o fabricante alcance de manera individual todas las tiendas. Por eso, el papel de la
plaza en la mezcla de mercadotecnia es concretar la transmisién de un producto o servicio hacia
los puntos estratégicos de distribucion, para que lleguen impecables a sus consumidores.
(Vargas, 2020).
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La plaza o distribucién es otra de las famosas P’s de la mezcla de mercadeo y se refiere a
los medios de distribucion o canales adecuados por los cuales el cliente podra tener acceso a
los productos que se ofrecen. Esto incluye: Puntos de venta o de atencion, almacenamiento,
formas de distribucion, intermediarios, todo aquello con lo que la empresa garantizara que el
consumidor pueda tener posesion del producto. Para ello se debe elaborar todo un plan acorde
a las necesidades y recursos con los que cuente la empresa, los atributos del producto (Hoffman
2005)

3.3.4. Estrategia en la promocion

Las estrategias de promocion son uno de los recursos de marketing mas importantes. Con ellas
podras dar a conocer tus productos, crear la necesidad de ellos en el mercado, incluso
conseguir un buen posicionamiento de tu marca. Por ello, si quieres vender tu producto o
servicio es muy importante que tengas claro qué estrategias de promocion existen y cual va

mejor para tu negocio, pues es una accion clave para que alcances el éxito.

La promocién es una herramienta del marketing que tiene como objetivos especificos el
informar, persuadir y recordar a tu publico objetivo sobre los productos que maneja tu empresa.
Dentro de la etapa de influir tienes que dar a conocer las caracteristicas, ventajas y beneficios
de tu producto. (Hoffman 2005)

En la etapa de persuasion tendrds que conseguir que tus prospectos procedan a comprar
tus productos. Y en la etapa de recordar tu objetivo es que tu marca se encuentre siempre en

la memoria de tus clientes. (Vargas, 2020)

La estrategia de promocion tiene el propdsito de influir en la actitud y comportamiento del
cliente o prospecto utilizando herramientas como la publicidad, promocion de ventas, relaciones

publicas, marketing directo y ventas personal. (Vargas, 2020)

Una vez que ya conoces la definicion de promocion y las herramientas que puedes utilizar

para tu estrategia, debes de tener en cuenta que tu objetivo es:



a) Aumentar tus ventas.
b) Atraer clientes.

c) Recuperar cartera.

d) Reconocimiento del producto.

(Vargas, 2020).
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Capitulo cuatro: Tendencias en los habitos de consumo en la generacion Zy la

importancia de su estudio para la planificacion de mercadotecnia a largo plazo.

El especialista en investigacion de tendencias sociales Henrik Vejlgaard (2008) sefiala que:
“Para un sociologo de las tendencias ésta no es algo que ya paso, sino una prediccion de
algo que pasara en cierto momento, y en término mas especificos, algo que sera aceptado

por la persona promedio” (p.8)

En la actualidad las empresas estan cambiando, el modo de hacer negocios esta cambiando
en general el mundo estd cambiando y adaptarse es la Unica opcion que tienen las areas de
marketing para liderar el mercado, por ello se plantea este capitulo. Conocer a los centenales
brindara un panorama mas amplio del comportamiento de las tendencias actuales y como estas

influyen en la planificacion a largo plazo de las empresas.

4.1. Conceptualizacion de la generacion Z

La generacién Z se denomina asi por ser la siguiente a la generaciéon Y, o generacion
millennial (o millennials en inglés). La generacion Z también conocida como pestilencial o
centenial, zillennials y se caracteriza por ser la primera generacion considerada nativa digital,
0 sea, que naci6é inmersa en la cultura digital es decir comprende a aquellos nacidos en los
ultimos anos de los 90’s e inicio de los 2000 (1995-2000) aunque aun no se encuentre bien
definido. (Rubi, 2019)

Son jévenes nacidos en una sociedad que trasciende lo fisico, donde las personas establan
relaciones personales y empresariales de la manera virtual. Su creatividad tiene cauces
inconmensurables porque la tecnologia les permite formar parte de una sociedad aun mas

amplia que la que tienen en su entorno mas inmediato. (Nuria Vilanova, 2017.p.28)

La caracteristica que encontramos que hoy en dia variedades de facilidades de llegar en
un punto visual mucho mas atractivo como las redes sociales, ya que las tecnologias han venido

a mejorar las funciones de mostrar un producto facil al bienestar de los consumidores.
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Actualmente los primeros integrantes de la Generacion Z se encuentran en una etapa ya sea a
punto de terminar su vida universitaria 0 ya en busca de un empleo, mientras que los mas

jovenes se ven en el dilema de elegir una carrera para estudiar. (Rubi, 2019).

El marketing nos ayudara a conectar con los Z. Han de sentir que las marcas entienden sus
necesidades, aspiraciones y comportamientos y que asi se lo hacen ver a través de los
mensajes y contenidos que reciben. No olvidemos que el mayor reto es la creacidén de contenido
creativo que apele a las emociones de este tipo de consumidor, y lo haga mediante mensajes

gréaficos de gran carga simbdlica y conceptual, dejando espacio a la imaginacion. (Liege 2017)

Aprender cualquier detalle del mundo y verlo en directo a través de la geolocalizacion por
satélite. Pueden acceder a cualquier contenido cultural desde su teléfono mévil, emprender un
proyecto social a través del crowdfundig o compartir sus inquietudes vitales con cualquier
personal en cualquier rincon del planeta a través de las redes sociales. (Nuria Vilanova,
2017.p.35)

Las funcionalidades de la generacion Z sobre la mercadotecnia, juega el papel del
marketing digital en estos tiempos, por las facilidades de la tecnologia de hoy en dia, donde se
encarga de manejar con un mejor funcionamiento las redes sociales, tienen un papel importante

para los mercados mundiales de las cuales hacen llegar de una mejor manera al consumidor.

4.1.2. Caracteristicas

Los primeros miembros de la denominada Generacion Z son los nacidos entre 1995 y 2009 los
cuales son los que comienzan ahora a salir de las aulas para incorporarse en el mundo laboral.
Se trata de la primera generacion que ha nacido con Internet (Ortega y Villanova, 2016).
Podriamos decir, que la tecnologia es para los miembros de esta generacion, parte esencial de
su vida, lo cual ha generado que se vuelvan casi expertos en los usos de la tecnologia,

autodidactas, creativos y estén todo el tiempo sobre expuestos a la informacion digital.

Al ser una generacion tecnoldgica lo l6gico es que se encuentren bien identificados con las

comunidades online.
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Es por eso que cuando se decide crear e implementar estrategias de mercadeo en la generacion
Z es necesario que para poder llegar a nuestro publico objetivo el primer paso sera conocerlo.
El Buyer persona, es decir, el arquetipo del cliente o usuario ideal de un servicio o producto,

serd el factor clave en tu estrategia de marketing.

Imaginemos que nos indican que tenemos que disefiar una estrategia de marketing digital

para la Generacion Z.

El primer paso sera analizar quiénes son, cOmo se relacionan, qué les gusta, cuanto mas
analicemos a nuestro publico més posibilidades tendremos de acertar en nuestra estrategia de
comunicacién y marketing digital.para poder disefiar nuestro plan social media marketing,
tendremos que realizar un analisis, establecer objetivos, pero también sera muy importante

conocer a nuestro publico objetivo.

Segun los autores Dias, Caro y Gauna (2015) las principales caracteristicas de la

Generacion Z son:

1. Hiperconectados con diferentes lenguajes digitales: celulares, Tablet,
videojuegos, reproductores digitales de masica y computadoras.

2. Impacientes, realizan varias tareas a la vez y todo lo revisan en la web,
convirtiéndolos en seres multifuncionales.
Su principal medio de comunicacién son las redes sociales.
Altamente consumistas, ellos mismos deciden qué comprar y no buscan la
aprobacion de otras personas.

5. Se caracterizan por poseer escasez de habilidades interpersonales y estan
acostumbrados a realizar interacciones virtuales.

6. Tienen personalidad individualista, su mundo existe Unicamente dentro de la red
donde pueden expresar sus propias opiniones y expandir su mente.

7. Su capacidad multitarea genera pérdida de productividad, menor concentracion

y cortos periodos de atencion.

Debido a las caracteristicas de los Genzers, se generan alteraciones en la Piramide de Maslow

gue se reflejan de la siguiente manera:
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8. El nivel de estatus y seguridad son considerados innecesarios, y por lo tanto
desaparecen de sus necesidades porque se sienten contentos y seguros consigo
mismos.

9. El nivel de la supervivencia se refiere actualmente a todo lo que existe, el cual
debe tener caracteristicas funcionales que justifiquen su existencia.

10. Las relaciones sociales se convierten en estos momentos en algo muy

importante. (Garcia, Gertrudis, Duran, Gamonal y Galvez, 2011)

El conocer a esta generacion, y partiendo de este analisis, podremos establecer las

estrategias de marketing que mas se adecuen a ella.

Asi también tienden ademas a preocuparse por el medio ambiente y el futuro, lo cual los

lleva a mantener una cultura ambientalista.

La generacion Z también es conocida como el ultimo salto generacional de la historia
humana reciente y tiene rasgos peculiares debido al contexto histérico-cultural en que le toco
vivir.

La tecnologia es para ellos algo omnipresente en sus relaciones y parte esencial en sus

vidas. Aln no se conocen los rasgos distintivos de dicha generacién por estar aiun en desarrollo

y no se han incorporado plenamente en el mundo laboral.

A pesar de lo anterior, se pueden vislumbrar algunas caracteristicas propias de la época en

gue viven y que influenciara, sin duda, el perfil de la generacién Z

Finalmente, como esta vendran nuevas generaciones cada vez mas similares y mas
diferentes entre si, con diversos enfoques y que tendremos que entender como profesionistas
y como consumidores. Lo que es cierto es que cada vez las nuevas generaciones estan mas

familiarizadas con la tecnologia y sus avances y no dejaran de sorprendernos.
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4.1.3. Estilo de vida

La generacion Z se distingue por ser nativa digital y multitasking. Su estilo de vida es diferente a
los millennials, y se asegura son mas independientes. ¢ Qué los distingue? Son incognitos y tienen

altas expectativas.

Si hablamos de estilo, suele ser comodo, y por lo tanto incluye piezas como sneakers o t-
shirts. Los centennials no buscan seguir reglas de etiqueta, sino que han creado una curacion

de los afios 80 y 90 para vestir.
Para ello, se delimitan los llamados grupos generacionales:

a) La Generacidn Silenciosa (nacidos antes de 1945)
b) Los Baby Boomers (nacidos entre 1946 y 1964)

c) La Generacion X (nacidos entre 1965 y 1979)

d) Los Millenials (nacidos entre 1980 y 2000)

e) La Generacion Z (nacidos a partir del 2001)

Por otro lado, la Generacion Z no se identifica plenamente con una marca, ya que busca
satisfacer sus distintas necesidades y solucionar sus problemas con un solo producto o servicio,
lo cual los lleva a migrar constantemente de marca sin tener una fidelidad hacia alguna.
Asimismo, siguen mucho las modas y se dejan influenciar por las tendencias que marcan un

hito a nivel mundial (Rosero, 2015)

En el @mbito laboral, los retos para la Generacion Z son, encontrar un trabajo acorde a su
personalidad, lidiar con la tendencia a no tener oportunidades de crecimiento profesional, y no
alcanzar sus metas a largo plazo. Es por eso que buscan entornos flexibles que ademas de
converger su vida profesional y personal, favorezcan al desarrollo de su creatividad.; este tipo
de entornos flexibles los lleva a independizarse y emprender sus propios negocios y/o
proyectos. De este modo, la Generacion Z se hace protagonista de la llamada Gig Economy,
red de contactos autbnomos, que enlazados en cadena generan un gran proyecto (Ortega y
Villanova, 2016).
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Es asi, como esta problematica laboral lleva a la Generacion Z a la innovacion y el
emprendimiento. La innovacion ya no es pensar fuera de la caja, puesto que segun los autores
Ortega y Villanova, ahora ya no se confia en la informacion de la caja, sus contenidos son
constantemente cuestionados, por lo que es dificil saber qué sirve de la caja y qué debe ser

eliminado.

Esto lleva a los miembros de la Generacion Z a innovar de forma diferente, construyendo
su propia caja tomando elementos de informacidon que puedan modificar, obteniendo
informacion que provenga de diferentes fuentes académicas o0 vulgares y que estan
relacionadas a uno o varios sectores. De forma que los Genzers mas exitosos e innovadores
del futuro seran aquellos que sean capaces de identificar, seleccionar y combinar la informacion
idénea para cada caso y asi obtener la idea mas innovadora. Entonces, el conocimiento técnico
sera imprescindible y primara sobre la ultra especializacidn en un campo concreto; seran las

polimatas quiénes triunfen en innovacion y emprendimiento.

Algunas motivaciones de los Genzers para emprender son, ganar mucho dinero, ser su
propio jefe y contribuir a mejorar el entorno. Mientras que algunos factores que influencian en

su toma de decisiones en lo académico y profesional son:

1. Influencia de sus padres, amigos y profesores: Segun la encuesta realizada por
Universum, alrededor del 60% de la Generacién Z siente que son sus padres quienes
tienen mayor influencia sobre las decisiones con respecto a su educacién y carrera.

2. La curiosidad, como el motivador mas fuerte para la eleccion de una carrera de estudios.
Al igual que el dinero y la oportunidad de ayudar a la gente.

3. Suinterés por ingresar a la fuerza laboral sin educacion superior; aunque temen llegar a
hacerlo. Esto se debe al miedo al rechazo que experimenta la Generacidén Z ante la
posibilidad de realizar lo que desea, que es trabajar cuanto antes sin necesidad de tener
un nivel académico concluido ni titulos universitarios.

4. Su deseo por mantener, a pesar de su caracter emprendedor, un equilibrio entre su vida
personal, carrera profesional y seguridad laboral, el cual es uno de los objetivos de vida
mas importantes de esta generacion.

5. El menor optimismo que tiene la Generacion Z frente a las oportunidades de trabajo que

se presentan, en comparacién con los Millennials (Dill, 2016)
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Como bien se mencioné antes la generacion Z tienen caracteristicas similares a la
generacion de los Millennials la realidad es que las pequefas diferencias que pudieran tener
representan un mundo de intereses. Estos que han nacido con Internet para quienes los
conocimientos se han hecho planos, sin jerarquias ni comportamientos, formaron su
personalidad en una sociedad diversa que supone que los jovenes de la Generacion Z

produzcan un cambio generacional mas radical que el protagonizado por los Millennials.

4.1.3. La importancia de la informacién para los Z

Hoy en dia los mercaddlogos son conscientes de los huevos retos que se les avecinan en torno
a una nueva generacion de consumidores potenciales. Por dicha razén, las marcas estan
buscando descifrar la manera de anticiparse a dichos cambios que de por si ya estan a la vuelta
de la esquina y que representan un nuevo reto que sera trascendental, y de alto impacto en el
desarrollo de nuevas estrategias de marketing y fidelizacion ¢ Estard listo el mercado para la

Generacion Z?

Los mercadodlogos vienen trabajando desde hace varios afios en el desarrollo de estrategias
gue buscan comprender, interactuar y generar valor para cada método particular, mediante el
cual las diferentes generaciones consumen informacion. En el caso puntual de los Genzers, al
haber nacido con un dispositivo movil a la mano, realidad aumentada, acceso a YouTube, entre

otras plataformas, son catalogados como individuos mucho mas practicos y directos.

Con tanta tecnologia a su disposicion, son practicamente cyborgs cuando se trata de
teléfonos inteligentes, puesto que prefieren la mensajeria instantdnea antes que una

conversacion verbal (Selligent, 2015)

Segun Nielsen (2015), el 84% de los jovenes mira televisibn mientras que usa al menos un
dispositivo movil conectado a Internet. Por otro lado, el 89% prefiere pasar sus tiempos libres
en actividades productivas y creativas en medios digitales antes que desarrollar cualquier otra
actividad relacional (E&Y, 2015)
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Se podria decir que los Genzers son distraidos y no distinguen entre el mundo online y
offline, puesto que pasan la mayor parte del dia expuestos a cinco pantallas e interactuando en
redes. Segun lo mencionado anteriormente, detectar una oportunidad de mercado en la
Generacidn Z es una consecuencia casi natural pues las marcas, para estar presentes y
mantenerse vigentes en el tiempo, deberan desarrollar estrategias de marketing con presencia
en medios digitales que puedan agregar valor a estos nuevos consumidores. Sin embargo,
estas oportunidades representan al mismo tiempo un reto debido a que esta nueva generacion
tiene acceso a mayor informacién, se enfoca en buscar y recolectar experiencias sin importar

la marca o el gasto que representa, sino el valor que esto le genera.

Este nuevo reto estd comenzando a preocupar a las empresas, las cuales se cuestionan la
efectividad de sus medios de comunicacion, asi como del contenido que éstas transmiten, ya

gue la Generacion Z tiende a ser infiel a las marcas.
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4.2, Habitos de consumo

La generaciéon Z son los compradores del futuro. Esto significa que debes anticiparte y conocer

sus habitos de consumos, motivaciones y actitudes para ganar una ventaja competitiva.

Ademas, la autora Stacy Wood (2013) sostiene que la Generacion Z, como generacion

consumista, se enfoca principalmente en tres tendencias:

1.

Innovacion: La Generacion Z considera que el disefio y la estética de los productos son
fundamentales al momento de elegir qué comprar, asi como lo es el avance tecnolégico
de los mismos. Esta postura marca una diferencia entre la generacion antes mencionada
y la Generacién Y, ya que los nativos digitales o Genzers dependen de estos factores
para invertir su dinero.

Conveniencia: Los Genzers valoran mucho los productos que son practicos, es decir,
gue pueden satisfacer varias necesidades a la vez, y que ademas estén a su alcance,
ya que les importa mucho el tiempo en el que ellos reciben sus productos por delivery, la
rapidez de respuesta de sus proveedores, y la experiencia percibida (por ejemplo:
productos que ayudan a cocinar mas facil).

Seguridad: Ellos, al igual que la Generacion X, tienen mucho mas cuidado al momento
de realizar sus compras via web, no obstante, se toman mayor tiempo que todas sus
generaciones anteriores para decidir qué comprar, son mucho mas pragmaticos y
realizan compras de alta relevancia. Escapismo Es la facilidad con la cual esta
generacion puede entrar y salir de los medios digitales generando un mundo social virtual
paralelo al mundo cotidiano. Esto ha generado problemas como: la obesidad en nifios
por el incremento de videojuegos y complicaciones para entablar relaciones

interpersonales (cara a cara).
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Mencionaremos algunas claves que pueden ayudar a atraer a los Z:

a) Vender experiencias, no productos

b) La Generacion Z no esta interesada en las ventas duras. Debido a que han crecido con
Internet, son inmunes a las campafas de marketing tradicionales.

c) Asi también las revisiones juegan un papel importante para la construccion de la
confianza de una marca, pero esto es absolutamente crucial si tu mercado objetivo es la
generacion Z.

d) Estos consumidores quieren que respondas sus comentarios ya que ven la capacidad

de respuesta como un elemento clave para determinar la autenticidad de una marca.

4.3. Planificacién de marketing a largo plazo

El proceso de planear podria ser tan importante como los planes que produce. La planeacion
anima a la direccion para que piense sistematicamente en lo que sucedio, esta sucediendo y
podria suceder. Obliga a las empresas a afinar sus objetivos y politicas, permite coordinar mejor
las labores de la empresa y brinda estandares de desempefio mas claro para su control. El
argumento de que la planeacién es menos util en un entorno que cambia rapidamente es
absurdo; de hecho, ocurre lo contrario: una buena planeacion ayuda a la empresa a anticipar
los cambios del entorno, responder rapidamente a ellos, y a prepararse mejor para sucesos
repentinos. (Kotler y Armstrong, 2003, p.44)

Con las nuevas tecnologias el estilo de vida estd cambiando de manera vertiginosa y cada
dia los seres humanos nos impresionamos de los avances de la tecnologia; producto de un
analisis previo de las necesidades de los seres humanos y han sido desarrollados por
organizaciones que se enfoca en estudiarlos, todo inicia con el andlisis de una necesidad no
satisfecha y a través de esta planifican una propuesta de valor; para posteriormente lanzarlo al
mercado, planear es una manera de invertir ya que las empresas que planean tienen
oportunidad de ser mas eficiente en el futuro y liderar el mercado pues saben hacia donde se

dirigen las tendencias de consumo.
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La planificacion estratégica: el proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre
las metas de la organizacion, sus capacidades y sus cambiantes oportunidades de marketing.
Las compafiias por lo general preparan planes anuales, planes de largo plazo y planes
estratégicos. Los planes anuales y de largo plazo se ocupan de los negocios en curso de la
empresa y de como mantenerlos. En contraste el plan estratégico implica adaptar a la empresa
para aprovechar las oportunidades de su entorno en constante cambio. (Kotler y Armstrong,
2013, p.38)

Aunque generalmente se esta hablando de planes de marketing cuyo periodo de validez es
de un afio, existen los realizados a largo plazo, tres o cinco afos, en los que se contemplan las
acciones anuales de marketing, que coordinadas a las de los departamentos financieros,
recursos humanos, produccion, etc. establece el plan estratégico de la compafia. Marketing
XXI (2018)

¢Por qué es importante analizar e incluir en la planeacién a largo plazo a los miembros de

la generacion Z?

Si bien la generacién Z son adolescentes entre las edades de 13 a 18 afios, van alcanzando
cierto grado de madurez y las empresas podran adquirir nuevos clientes, a medida que los Z se
van haciendo mayores y adquiriendo poder en las decisiones de compra, asi como inician a
tener poder adquisitivo y forman una familia o independencia de sus padres se convierten en
clientes prospectos, solo las empresas que se enfoquen en una planeacién estratégica a largo
plazo; analizando e incluyendo a esta generacion en sus estrategias lograra ser la primera

opcion para los centenials.

Las organizaciones que siguen siendo conscientes de las generaciones dentro de su
mercado objetivo y enfocan sus esfuerzos en consecuencia, continuaran logrando el éxito al

crear y entregar mensajes que se conecten y comprometan. Gonzales (SF)
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Podemos puntualizar que la planificacion estratégica a largo plazo debe ser una prioridad para
las empresas actuales de tal modo que se anticipen a las necesidades de los consumidores en
cuestion, un estudio constante utilizando herramientas como CRM, investigacion de mercados
y tendencias de consumo brindara un horizonte mas claro de las oportunidades que las

organizaciones tienen en esta cohorte generacional.

4.4. Laimportancia del estudio de los Z para las empresas actualmente

Aunque el protagonismo de los millennials no ha acabado todavia, la Generacion Z esta
comenzando a brillar cada vez mas. “Generacion Z (Gen Z)” esta formada por las personas que
nacieron desde 1996 hasta comienzos de los 2000s, y abarca a adolescentes y jovenes adultos
que estan comenzando la secundaria o la universidad. Se calcula que para el 2020 seran 2.6
mil millones de personas en el mundo con un poder adquisitivo de 44 mil millones y al menos la
mitad de los colaboradores pertenecera a esta generacién. Conquistar a la Generacion Z no es
tarea sencilla; no le dan credibilidad a las campafias de Marketing que ven; y casi el 70% de
esta generacion intenta evitar la publicidad, comparada con el 50% del promedio mundial.
Becerra (2018)

Conectar con la generacion Z no estan facil aunque estamos en un mundo mas conectado,
donde gran parte de la poblacion tiene acceso a las nuevas tecnologias hay mucha informacion
y solo la més técnica y cientifica es acufiada por esta generacién, los Z son estan muy bien
informados y no creen en todo lo que ven o escuchan las marcas deben investigar a fondo sus
necesidades y deseos a tal grado que puedan ofrecerle una propuesta que se acople a ellos,

estos son los que necesitan ser escuchados y consentidos por las empresas.

Venta online, es cierto que han sabido enganchar a la juventud perteneciente a la
Generacion Z ofreciendo las mejores ofertas, personalizando al maximo el proceso de compra

y proporcionando un servicio eficiente en un corto plazo. (Lara, 2017)



57

El estilo de vida de los Z es el que actualmente esta influyendo para la creacion de nuevos
productos y servicios, y la manera de obtenerlos antes era impensable colocar tu numero de
tarjeta en un sitio web hoy dia es una realidad, incluso hay personas que ya realizan compras
online de manera internacional. Categorias rentables a nivel mundial como la tecnologia,
comunicaciones, automoviles y moda se han enfocado en comprender las tendencias en esta
generacion para adaptarse y lograr ofrecer una propuesta de valor que satisfaga las

necesidades tan exigentes que tienen.

Por ejemplo, Nissan en julio del 2020 renueva su logo y presenta el nuevo SUV eléctrico
Nissan Ariya, esta innovacion en sus productos es resultado de las exigencias de la generacién
Milenials y centenials estos ultimos dan mayor importancia a la proteccion y conservacion del

medio ambiente que las generaciones gque le antecedieron.

El efecto general del redisefio es una transicion de una sensacion industrial de bordes
oscuros a una apariencia refinada, familiar y amigable con lo digital”, segun ha explicado Nissan.
Por otro lado, la compafiia asegura que el logo indica que Nissan no solo es un fabricante

tradicional de coches, sino también un proveedor de movilidad y servicios. Pérez. (2020)

Las empresas actualmente se estan concentrando en hablarle a esta audiencia, una gran
parte de la inversion en publicidad esta invertida en digital, las tendencias de consumo de
informacion y entretenimiento esta creciendo en plataforma de internet o de paga, asi como el

reto de muchas marcas de ser més atractivas digitalmente; como se cita en el parrafo anterior.

Los mercaddlogos de hoy tienen acceso a una gran cantidad de informacion. Con la reciente
explosion de tecnologias de la informacion, las empresas ahora pueden generar informacion en
grandes cantidades. A través del correo electrénico, mensajeria de texto, blogs, Facebook,
Twitter y otros medios digitales, los consumidores envian de manera voluntaria una gran

cantidad de informacion a las empresas y entre si. (Kotler y Armstrong, 2013, p.97)
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Si bien hay mucha informacion en las empresas gracias a las nuevas tecnologias como
CRM, big data o algo tan simple como sugerencias y comentarios en redes sociales, el reto
para los mercadologos se cetra en procesar y comprender esta informacion, en este sentido se
trata de tomar esa informacion y convertirla en estrategias con la finalidad de aprovechar las

oportunidades, adaptarse y sobresalir.

Las otras generaciones fueron influenciados por los medios masivos, por lo general estos
imponian una vision y gustos, asi como condicionar el contenido que su audiencia podia ver,
en la actualidad es diferente tratar de imponer a las nuevas generaciones ya no funciona estos
estan dispuestos a sobresalir y a hacerse escuchar por las marcas, a tal grado que a diferencia
de lo millennial los Z no tienen marcas favoritas, siempre estan buscando nuevas opciones y

evitan marcas que sean sobrevaloradas en el mercado, les gusta mucho la diferenciacion.

4.5. Elimpacto de la generacion Z en las empresas del futuro

La Generacion Z también esta hiperconectada al igual que los "millennials”, y hacen un uso
excesivo de internet y las nuevas tecnologias. Es por ello, que el reto de las marcas con
respecto a este nuevo grupo de consumidores reside en saber disefiar e implementar
estrategias online, en saber adaptarse los nuevos canales de comunicacion del siglo XXI, y en
definitiva en comunicar su mensaje a través de aquellos medios donde esté su publico objetivo.
(Marketing XXI, 2015)

Desde el punto de vista comercial:

Como buenos hijos de la crisis, los centenials estan comprometidos socialmente, son
escépticos en lo que se refiere a la politica y les importa mantener la sostenibilidad del planeta.
Por tanto, las marcas verdes y con un compromiso social fuerte tienen mas puntos para

conquistarles. (Tomas,2019)
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Las empresas del futuro deberan adoptar estrategias amigables con el medio ambiente, evitar
involucrarse o tener relaciones con figuras politicas, para asegurarse de no ser objeto de
rechazo o una empresa no deseada, a medida que las marcas se comprometan socialmente

mas oportunidades de empatia conseguira con los Z.

Aunque la imagen de las marcas es importante para la Generacion Z, también les interesa
comprar a empresas tecnoldgicas como ellos, quieren tener una experiencia fluida en sus
compras, tanto las presenciales como las online, y no perdonan las fallas como lo hacen los
millennials. La personalizacion también resulta clave para esta nueva generacion. Sus compras
se enfocaran en empresas con tecnologia de vanguardia que pueda anticipar sus preferencias

e intereses. Becerra (2018)

Las marcas que apuesten por la personalizacién logran un conectar una motivacion
profunda del consumidor, los Z aman las cosas personalizadas un claro ejemplo es la campafa
de Coca Cola “Comparte una Coca Cola” Ese verano, Coca Cola vendié6 mas de 250 millones
de botellas y latas con nombres en un pais (Australia) de poco menos de 23 millones de
personas, increible como algo tan sencillo como la personalizacion logro estos resultados e
implementarse en mas de 70 paises, ese es uno de los reto que libran las marcas actualmente

poder ser relevantes a través de estrategias que impacten a esta generacion.

La Generacibn Z ignora a todas aquellas marcas que quieren ser demasiados
protagonistas. No comparten la idea de una ensefia que destaque en exceso su identidad, sino
gue quieren que las empresas les ayuden a resolver sus propios problemas y que los
acomparfien a lo largo de su propia vida. En otras palabras, buscan que las marcas sean
comparieras a las que se pueden recurrir. De ahi que aprecien por encima de cualquier otra
estrategia, el lanzamiento de aplicaciones especificas que solucionen carencias concretas, por
lo tanto, las empresas del futuro deben aplicar investigacion + desarrollo, para ajustar sus

productos a las necesidades de los consumidores. (Tomas,2019)
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Desde el punto de vista laboral:

Los integrantes nacidos a principios de ese periodo ya han comenzado a entrar en el mundo
laboral, cambiando este entorno, planteandose diferentes retos y tomando diferentes actitudes

en el sector.

Como bien sabemos, hoy en dia, los millennials se encuentran dominando el mercado,
obteniendo cargos importantes en diferentes areas de trabajo; fueron los primeros en causar
impacto global al pensar y actuar de manera totalmente diferente en comparacion a
generaciones anteriores. A diferencia de ellos, la generacion Z junto con la automatizacion
inteligente y la Inteligencia Artificial van impactando a la fuerza de trabajo, moldeando el futuro
del dmbito laboral. Siendo ellos una sociedad que destaca por diversidad, estabilidad,
conciencia social y principios emprendedores, realzando un reflejo de lo que es la generacion.
(Sap, 2018)

Los millennials se identifican por rotar en diferentes lugares de trabajo por cortos periodos
de tiempo, sin embargo, la generacion Z ha demostrado tener y desear una estabilidad laboral
a largo plazo; teniendo como consecuencia un mejor puesto de trabajo y un incremento de

salario en menor tiempo. Infobae. (2017)

Ryan Jerkins, experto en estudio de la Generacion Z y miembro en 21mill.com comparte
que: las organizaciones que adoptan una cultura inclusiva tienen dos veces mas probabilidad
de sobrepasar sus metas financieras, tres veces para mejorar su produccion laboral, seis veces
mas para crecer en innovacién y ocho veces mas probable que alcancen sus resultados

empresariales. (Sap, 2018)

A través de este capitulo se plantea una breve descripcidén de los Z, esperando que sirva
como antesala para futuras investigaciones con la finalidad de dotar de informacion actualizada
para una aplicacion de la teoria cientifica acorde con las tendencias de consumo que imperan

en la actualidad.
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Conclusiones

El estudio del comportamiento del consumidor desde la perspectiva del marketing cada vez es
mas relevante y necesario, a través del estudio de la teoria cientifica queda evidenciado que el
consumidor es la esencia del marketing moderno. Los mercaddlogos tienen el reto de descubrir

las necesidades y deseos de estos y luego crear la propuesta de valor que las satisfaga.

La relevancia de los factores externos e internos es que estos influyen en las decisiones de
compra de los consumidores a tal grado que antes de generar una propuesta de valor se debe
analizar ante qué factores se esta enfrentando la marca, para que estos no afecten sino mas
bien comprenderlos y adaptarse, solo de este modo las marcas lograran aprovechar las

oportunidades en el mercado.

Comprender las etapas del proceso de decision de compra brindara las directrices para
generar una propuesta especifica para el mercado meta ya que se logra saber ¢ qué compran?,
¢cuando?, ¢donde?, ¢como?, ¢cuanto? y ¢con qué frecuencia? al obtener estos datos la

planificacion en Mercadotecnia es mas eficiente.

Cabe destacar la importancia de la planeacién de la mercadotecnia a largo plazo,
conociendo lo exigentes que seran los compradores del futuro (generacién Z) y las marcas o
empresas deben prepararse para ser la primera opcidn que piensen cuando estos ya hayan

alcanzado la madurez y tengan mas poder adquisitivo.

Podemos finalizar que el comportamiento del consumidor es de gran relevancia en la
direccién y planeacion de la mercadotecnia tanto para la empresa actual ya que esta puede
aprovechar las oportunidades en tiempo real y la empresa a futuro ya que podra ser mas

relevante para los consumidores del mafnana.
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