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RESUMEN

Este presente trabajo que es seminario de graduacion, el cual nos permitira adquirir
nuestro titulo de licenciatura en mercadotecnia del cual hemos escogido el tema
"Mercadeo Estratégico" y como subtema "Estudio del comportamiento del
Consumidor" , tomando en cuenta que para los mercadologos es de mucha
importancia porgue nos permite estudiar mas alla de las exigencias y necesidades

del consumidor.

Este documento nos permite y les permite a los que lo lean, darse cuenta de la
importancia que tiene el comportamiento del consumidor ya que abarca temas
importantes como lo son el capitulo uno. Toma de decisiones del consumidor, el cual
nos habla de los aspectos del consumidor, los tipos de consumidores, las perspectiva
de la toma de decisiones del consumidor, del modelo y de los niveles de la toma de
decisiones del consumidor, también nos permite darnos cuenta cuando el
consumidor compra y consume bienes y servicios de acuerdo a su necesidad o estilo
de vida y del comportamiento que posee el consumidor a la hora de adquirir un

producto.

En el capitulo dos estudiaremos todo lo relevante a la personalidad y el
comportamiento del consumidor de los cuales se derivan la naturaleza de la
personalidad y el ser y la autoimagen, las cuales nos hablan de las actitudes y
cualidades que poseemos las personas las que afectan a la hora de la decisién de
compra, también nos habla de la imagen que presenta la persona o que siente a la
hora de consumir un bien o servicio para luego poder superarse o cambiar como

persona.

En el capitulo tres analizaremos la influencia de la cultura en el comportamiento del
consumidor la cual la dividimos en las caracteristicas de la cultura y la medicién de la

cultura, las cuales nos indican las creencias, valores y costumbres que posee una



sociedad y cudles son las caracteristicas, para que a la hora del lanzamiento de un

producto sea aceptable ante la sociedad.

Y en nuestro ultimo capitulo comentaremos sobre los aspectos subculturales del
comportamiento del consumidor los cuales tratan de subculturas de nacionalidad,
religiosa y por edad estas nos permiten clasificar a las personas en grupo
dependiendo de la edad, sexo, grupo étnico o genero de sus miembros, para una

buena investigacion de mercado clasificando asi candidatos deseables.

Como ultimo punto estaremos presentandoles un caso practico del cual nos habla del

comportamiento del consumidor como es “McDonald”, donde se desarrollaran todos
los temas expuestos en nuestro trabajo, para darles a conocer la importancia del
comportamiento del consumidor y que para los futuros mercadologos podamos
darnos cuenta de como podemos satisfacer las necesidades y exigencias de los

clientes a la hora de adquirir un bien o servicio.

Xi



Introduccién

El marketing es el estudio que debe realizar toda empresa antes de posicionar un
producto o servicio en el mercado, analizando al consumidor en base a sus
preferencias, gustos y exigencias a la hora de adquirir un bien o servicio para poder
elegir el lugar y momento apropiado para el lanzamiento y asi obtener un exitoso

posicionamiento en el mercado.

El subtema que escogimos para estudiar objeto de para el seminario es " Estudio
del Comportamiento del Consumidor”, el cual es muy importante para los
mercadologos ya que estudia la manera en que se comporta el consumidor a la hora
de realizar una compra, lo que nos conlleva a realizarnos preguntas como; ¢,Que se
compra? ¢Quién compra? ¢Cémo se compra? y ¢ Cuanto se compra?, para poder
comprender al consumidor, y de esta manera poder entender cémo influyen las

tomas de decisiones del consumidor a la hora de realizar su compra.

El estudio del comportamiento del consumidor abarca temas de mucha
importancia, lo cual nos ha servido mucho para fortalecer e incrementar las
capacidades aprendidas durante la carrera universitaria como futuros mercadologos,
son temas que nos permiten conocer en buena medida acerca como es el
consumidor; cuando este tiene que tomar las decisiones adecuada al momento de
comprar un producto y coémo influyen la personalidad, la cultura y la subcultura en el
comportamiento del consumidor, de los cuales les hablaremos en nuestro
documento, basandonos en lo mas importantes para nosotros, lo que permitira
comprender y analizar las necesidades, gustos, preferencias, deseos y sentimientos
gue posee el consumidor a la hora de realizar su compra para que como futuros
mercadologos podamos llenar las expectativas de cada consumidor, y asi lograr la

satisfaccion de los clientes.



Justificacion

Este documento es una recopilacion de informacion que tiene como propasito
estudiar el comportamiento del consumidor, el cual consideramos un tema de vital
importancia para los mercadologos ya que es la base del marketing moderno el
que se enfocara sobre todo en los clientes, siendo este el generador de las
especificaciones de los productos y servicios que son fabricados y comercializado
por una empresa con el objetivo de satisfacer las necesidades y deseos del
consumidor. El desarrollo de este tema ayudara adquirir el conocimiento adecuado
para comprender el comportamiento de compras de los consumidores y la influencia

que tiene en los diferentes ambitos; ya sea de manera psicolégica social y cultural.

De tal manera, que a traves de este estudio, brindaremos informacion muy Uutil
para el buen desempefio y estudio del consumidor, ya que este es un tema que lo
vivimos en todo momento y que conlleva a las empresas a crear productos que
cuente con las expectativas del consumidor, con el objetivo de ofrecer mayor

satisfaccion que la proporcionada por la competencia.

La realizacidn de esta investigacion permitira a los futuros estudiantes de la
carrera de mercadotecnia a enriquecerse mas acerca de como es el comportamiento

del consumidor en los diferentes aspectos de la vida.



OBJETIVOS

Objetivo General:

Analizar el comportamiento de los consumidores que condiciona la compra.

Objetivos Especificos:

Explicar la manera que el consumidor toma decisiones de compras.

Identificar la relacion entre la personalidad y el comportamiento del consumidor

Determinar la influencia de la cultura en el comportamiento del consumidor

Evaluar los aspectos de la subcultura en el comportamiento de compras del

consumidor.



CAPITULO UNO: TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

1.1 Toma de decisiones del consumidor

En la actualidad la toma de decisiones del consumidor se ven integrados muchos
factores psicoldgicos, sociales y culturales del individuo a través de cinco pasos
(identificacion de necesidades, busqueda de informacion, evaluacion de opciones,
compra del producto y evaluacién posterior a la compra versus expectativas de
satisfaccion, y estos nos permiten comprender de qué manera debemos tomar

nuestras decisiones de compras.

Hoy en dia se esta estudiando el comportamiento del consumidor y cémo influyen

las tomas de decisiones de compras en los diferentes tipos de mercados.

1.2 Consumidor

Solomon (2008) afirma que “el consumidor es una persona que identifica una
necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto durante las

tres etapas del proceso del consumo” (p. 30).

La definiciébn de consumidor depende en parte de su conducta, esto significa
tener que tomar una buena decision de compra. También se define como el

consumidor final al que compra para consumir siempre un producto.



Todo proceso de toma de decisiones comienza cuando todo consumidor necesita
0 desea 0 quiere comprometerse en comportamiento de consumo de bienes. De
manera que debemos analizar las perspectivas que influyen durante el proceso de
toma de decisiones, asi logramos comprender la conducta del consumidor durante la
eleccion de compras y los diferentes tipos de consumidores que existen al momento

de adquirir un producto.

1.2.1 Aspectos a considerar en el estudio del comportamiento del consumidor

“Cuando se estudia el comportamiento del consumidor podemos considerar
diversos aspectos que pueden determinarse contestando las siguientes preguntas:
¢quién es importante en la decision de compra?, ¢ Cémo compra?, ¢Qué criterios de
eleccion utiliza?, ¢ Cuando se compra?, ¢Donde se compra?”, como se muestra en la
figura 1 (Sole, 2003, p. 20).

Jobber y John Fahy (2007) opinan que “existen cinco papeles en el proceso de
toma de decisiones de compra: un iniciador, influenciador, decisor, comprador, y un
usuario. Sin embargo una persona puede asumir todos estos papeles en un grupo

de compra”.

1.2.2 Tipos de consumidores

El estudio de los consumidores nos lleva a una clasificacion de dos tipos de

consumidores que nos muestra distintas actitudes, motivaciones y percepciones.

El consumidor es aquella persona que al intentar satisfacer alguna necesidad
realizando la compra de cierto producto o servicio utilizando una actividad
econdémica. Para que se dé la existencia de este sujeto se requiere la presencia de

un producto y ademas alguien que subministre dicha prestacion.



Existen distintos tipos de consumidores, dependiendo de esta taxonomia al

criterio que se utilice.

Segun el tipo de necesidad:

Consumidor por necesidades simples o bioldgicas: estos son los consumidores

gue acceden a bienes basicos, son de consumo inmediato.

Consumidores por necesidades sociales: consumo que se produce cuando resulta

elemental para el desarrollo de las personas.

Segun su comportamiento psicologico:

Consumidor compulsivo: esta relacionado a un desorden de tipo psicolégico. Son
los individuos que carecen de control respecto a sus gastos. Una vez realizada la
compra sufren un sentimiento de culpa, en consecuencia muchas veces prefieren

esconder aquello a lo que han accedido. Usualmente son compras innecesarias.

Consumidor racional: previa la transaccion el consumidor realiza una meditacion o
consideracion considerando las razones, consecuencias y beneficios a los que puede

acceder a través del producto.

Consumidor impulsivo: estos consumidores no realizan meditaciones previas
antes de realizar la compra si no que esta promovida por el placer de acceder al
producto, sin sentir remordimientos posteriores.

Segun el uso del producto:

Consumidor personal: acceden a la compra de productos en busca de la

satisfaccion de intereses o necesidades individuales.



Consumidor organizacional: pueden ser tanto individuos como empresas de
distintos ambitos que buscan satisfacer las necesidades de los entes que estan
dirigiendo. Pueden ser llevados a cabo por fines econémicos o no.

http://www.tiposde.org/ciencias-sociales/544-tipos-deconsumidores

Para comprender los diferentes tipos de consumidores los mercadologos
analizan su comportamiento durante el proceso de compra. De manera que,
analizaremos las perspectivas en la toma de decisiones del consumidor, asi
logramos realizar un estudio mas comprensible en la conducta del consumidor

durante la eleccién de compra.

1.3 Perspectiva de la toma de decisiones del consumidor

Cuando hablamos de las perspectivas en la toma de decisiones, estamos
analizando cada una de las formas en que se comporta el consumidor al momento
de realizar sus compras, y como el individuo debe tomar la decision cuando tiene
varias alternativas, entre hacer una compra o no. Si un consumidor se encuentra
forzado a realizar una compra determinada, donde este no tiene alternativas de

escoger, se ve literalmente obligado a realizar la compra.

1.3.1 Hombre econdmico

Schiffman (2010), declara:

El hombre econdmico es el que toma decisiones racionales, desde el punto de
vista econémico, el cual tendria que conocer todas las alternativas existente del
producto, clasificar correctamente cada una en términos y ventajas y desventajas; e

identificar esa mejor alternativa Unica (p. 556).

Una persona de escasos recurso, su decision de compras debe ser la mas
acertada. Este consumidor solamente podra tener una opcion y no varias, ya que él

busca lo mas econdmico.


http://www.tiposde.org/ciencias-sociales/544-tipos-deconsumidores

El hombre econdmico es el que debe analizar el producto antes de realizar la
compra, verificar sus alternativas para luego poder seleccionar correctamente lo que

comprara.

Un hombre econdmico lo que pretende es satisfacer las necesidades més bésicas

de acuerdo a su capacidad econémica.

1.3.2 Hombre pasivo

Schiffman (2010), declara:

Se percibe a los consumidores como compradores impulsivos e irracionales, listo
para rendirse antes de la armas y fines de los mercadologos, el modelo pasivo de
consumidor estaba respaldado por la figura del insistente vendedor de antafio, que

estaba entrenado para ver al consumidor como objeto de manipulacién (p.557).

Una persona que al momento de comprar un celular entre las marcas Huawei y un
IPhone, escogera el mas caro independientemente de cual sea el mejor teniendo

como referencia el precio y la marca.

El hombre pasivo es la persona que se inclina a las marcas y al precio del
producto, que desea comprar no importando su calidad ni tampoco las ventajas o

desventajas que luego encuentre en el producto.

1.3.3 Hombre cognoscitivo

“Interpreta al consumidor como solucionador de problemas, pensante. En esta
perspectiva es frecuente que se interprete a los consumidores como entes receptivos
0 en busqueda activa de productos y servicios que satisfagan sus necesidades y
enriquezcan sus vidas” (Shiffman, 2010, p. 557).



Una joven quiere comprar un pantalon, pero no sabe cuél comprar, sus amigos le
han comentado que el pantalon de marca krembo esté a la moda. Entonces se va al
mercado directamente a buscar la marca sugerida por sus amigos, o puede que

compre el de mayor demanda.

Es la persona que necesita un producto o servicio, la cual se inclina en la
preferencia de los demas consumidores, es el consumidor que no puede tomar sus
propias decisiones, ya que elige su compra en base a lo que le dicen los deméas o lo

que mira sin pensar, ni tener informacion acerca de ese producto.

1.3.4 Hombre emocional

Schiffman (2010) observo que “aunque mucho se sabe del modelo de hombre
emocional o impulsivo, en realidad cada uno de nosotros posiblemente asociemos
sentimientos o emociones profundas, cuando se trata de ciertas compras o

posesiones” (p. 558).

Cuando un consumidor toma una decisién de compra que es basicamente
emocional, se pone menos énfasis en la busqueda de informacion previa. Una
persona que pasa por una tienda y mira una camisa de marca o que tiene algun
dibujo atractivo lo compra sin pensar nada, solo porque le es llamativo, porque le
gusto demasiado, eso le hace sentir mejor. Si observé que en una tienda tiene
hermosos arreglos con decoraciones que llaman la atencion se acerca a la tienda e

impulsivamente lo compra.

El hombre emocional es una persona que realiza una compra debido a las
emociones. Por guardar o llevar algo que le recuerde el pasado pensando que algun
dia podra ser como lo era antes. Tener una obsesién por algo que le gusta mucho y
se le pierde, aunque tenga otro parecido, la obsesion es tan grande que le lleva a

volverlo a comprar.



10

La toma de decisiones del consumidor a la hora que realiza una compra nos sirve
para analizar sus decisiones en base a los insumos, procesos y productos para
poder tratar de comunicar los beneficios del producto, servicio o bien para saber a
qué clase de consumidor va dirigido el producto o servicio para que éste se sienta

satisfecho con esa compra.

1.4 Modelo de toma de decisiones

El modelo de toma de decisiones del consumidor habla sobre los gustos y
preferencias que tiene el consumidor hacia un producto o servicio, también nos
ayuda a saber a qué clase de publico va ir dirigido, si logra satisfacer a los clientes y
gue el producto tenga mas influencia en el mercado. De esta manera los

consumidores evalluan los productos para decidir si comprar o no el producto.

1.4.1 Insumos

“Son los que tratan de comunicar los beneficios de sus productos y servicios a
consumidores potenciales, y las influencias socioculturales no mercadolégicas, que
cuando estan internalizadas, afectan las decisiones de compra del consumidor.”
(Shiffman, 2010, p. 560).

Cuando un amigo te da referencia acerca de un producto, y este te recomienda
determinado lugar donde se ofrece ese servicio. Normalmente te dirdn: ni se te
ocurra ir a comprar comida alli, la comida no es muy buena, entonces uno aprende a

elegir entre comprar o0 no un producto.

Cuando miramos anuncios del mismo servicio, pero en distintos lugares, te pones
a pensar en ir a ese lugar o a otro, dependiendo del anuncio que te atraiga mas, un
insumo también es la familia ya que de ellos aprendemos actitudes y valores, eso
muchas veces nos lleva a la decision de compra debido a que un familiar ya tiene

experiencia acerca de ese producto.



11

Los insumos son todo lo que esta expuesto ante el consumidor, los anuncios,
carteleras o experiencias que han tenido los consumidores acerca de un producto o
servicio, ya que son fuente de informacién no comerciales directas y especificas que
te indican en comprar o0 no un producto, también las empresas hacen un intento
directo, informando todo lo que tiene que ver el producto, para que lo compreny lo

usen.

1.4.2 Proceso

“El componente de proceso del modelo tiene que ver con la forma en que los
consumidores toman decisiones. Para comprender el proceso, debemos considerar

la influencia de los conceptos psicolégicos” (Shiffman, 2010, p. 562).

A la hora de realizar una compra, si el consumidor va a adquirir ropa, lo hace
dependiendo de su forma de ser, si es una persona que trabaja en oficina, este
tendra que buscar ropa formal y adecuada, pero si esa persona es informal, buscara
ropa a la moda o atractiva a su gusto, también influye mucho los colores a la hora de

tomar la decision.

Un cliente formal elegira colores bajos y oscuros, pero un cliente informal optara
por los colores fuertes y alegres. Otro ejemplo puede ser cuando se tiene deseo de
tomar agua, pero si en ese momento llega la venta de helados, entonces cambia el

deseo y se prefiere tomar un helado.

El proceso en la toma de decisiones depende de las actitudes del consumidor, lo
cual afecta a la hora de tomar la decision de compra, porque el consumidor analiza
profundamente el producto, si le va ser o no satisfactorio para su necesidad y gusto o

si genera riesgo.
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1.4.3 Producto

Shiffman (2010), declara:

La porcion de producto del modelo de toma de decisiones del consumidor se
ocupa de dos clases de actividad posterior a la decision asociada muy de cerca con
ella: comportamiento en la compra y evaluacion post compra. El objetivo de ambas

actividades es aumentar la satisfaccion del consumidor con su compra (p. 579).

Cuando un comprador llega a una tienda a buscar un par de zapato por que los
necesita, esa persona lograra satisfacer su necesidad, pero a la misma vez su gusto,

ya que busca el estilo, color y comodidad.

Si ella encuentra ese producto se va a ir muy satisfecha de su compra y podra
realizar publicidad no pagada, por lo cual ese producto tendria un gran impacto en el
mercado. Es darle a los consumidores el mayor bienestar posible para que el
producto o servicio sea satisfactorio al consumidor, con el objetivo de hacerlo fiel a la

marca, y lograr tener publicidad no pagada que atraera mas clientes.

1.5 Niveles de la toma de decisiones

Shiffman (2010), declara:

Decidir significa elegir entre varias opciones que estén disponibles. En otras
palabras para que una persona tome una decisién debe tener la oportunidad de
seleccionar entre mucho, si existe solo una marca, no existe el termino elegir, sino

comprar lo Unico que hay (p. 460).

El proceso de decision del consumidor consiste en un conjunto de decisiones
encadenadas y relacionadas con diferentes alternativas y marcas a considerar. Por
esta razon a los investigadores les ha llevado a considerar tres niveles de decision; la
solucion extensiva de problemas, solucion limitada de problemas y el

comportamiento rutinario de repuestas.
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1.5.1 Solucion extensiva de problemas

“El consumidor necesita mucha informacion para establecer un conjunto de
criterios con los cuales juzgar marcas especificas y una gran cantidad de informacion
correspondiente a cada una de las marcas que se van a tomar en cuenta” (Shiffman,
2010, p. 461).

Una persona tiene el deseo de adquirir un automovil, pero este nunca ha sido
propietario de uno. El consumidor se encontrard ante un amplio mercado, por su
inexperiencia tendré ante sus o0jos una lista interminable de marcas, lo cual le

dificultard y extendera su decision al momento de comprar.

Entonces el consumidor necesitara mucha informacion para reducir una inmensa
lista en un pequefo conjunto de marcas que le facilite crear criterios acercas de

estas.

1.5.2 Solucién limitada de problemas

Ya han establecido los criterios basicos para evaluar la categoria de producto y
las diferentes marcas. Sin embargo, no han establecido aln sus preferencias

respecto de un grupo selecto de marcas.

Cuando una persona se dirige al super mercado a comprar los alimentos, se
encuentra que en este lugar existen muchisimas marcas, esto seria frustrante si el
consumidor no conoce las mejores marcas, pero cuando este ya tiene un conjunto
predefinido en su mente, le serd mas facil. Le tomara menos tiempo para tomar una
decision. Lo que faltaria solo es buscar informacion acerca de ese pequefio conjunto

de buenas marcar que conoce, y asi comprar lo mejor de lo mejor.
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En este nivel solo tienen escogidas las marcas pero no hay preferencias; se
busca mas informacion pero es para un mejor reforzamiento, y poder evaluar las

categorias que anteriormente ya habia seleccionado.

1.5.3 Comportamiento rutinario de respuesta

“En este nivel, los consumidores tienen experiencia con la categoria del producto
y ademas cuentan con un conjunto de criterios bien establecidos para evaluar las

marcas que estan considerando” (Schiffman, 2010, p. 461).

El duefio de una tienda necesita abastecer su negocio, €l se dirige a su
proveedor. El comprador ya es un hombre de experiencia en comprar, ahora su

proveedor le habla de un nuevo producto que supera a otro antiguo.

El comprador conoce la calidad del producto supuestamente desfasado, y
comparara la calidad del nuevo, lo cual este es un consumidor de experiencia, él con

facilidad podra identificar si es mejor producto que el que usualmente compra.

En este ultimo nivel el consumidor ya tiene un amplio conocimiento de las
diferentes marcas y no necesita de mucha informacion para conocer el producto que

va a seleccionar.
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CAPITULO DOS: LA PERSONALIDAD Y EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.

2.1 ¢Qué es la personalidad?

La personalidad, son las aptitudes que presentamos las personas dependiendo de
la situacién en la que nos encontremos, que son también caracteristicas psicolégicas
Gnicas de un ser humano las cuales las asociamos con el comportamiento, con sus
actividades, opiniones, gustos y otros factores individuales para segmentar a los

consumidores en términos de estilo de vida.

"Se determina la personalidad como aquellas caracteristicas psicolégicas internas
gue tanto determinan como reflejan la forma en que una persona responde a su
ambiente” (Shiffman, 2010, p. 126).

Cuando tus amigos te invitan a ir a un lugar determinado, como ir a caminar hacia
la cima de un volcan, puede ser que tus amigos estén acostumbrados a esto por la
forma en que crecieron, pero td no, y no te sientes bien, no te gusta, te sientes
incomodo, o cuando visitas un lugar por primera vez y no te gusto ese ambiente, no
te sentiste satisfecho de estar alli, entonces uno dice esto no va conmigo, no es mi

estilo.

Otro ejemplo puede ser cuando uno va al supermercado y te compras un
desodorante, escoges el que tU sientes que va con tu gusto con tu persona, uno que

te haga sentir bien y que piensas que va a satisfacer tu necesidad.
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La personalidad se puede decir que son aquellos sentimientos, que pensamos y
sentimos a la hora de adquirir un producto o servicio, Como reaccionamos en ese
entorno en el que nos encontramos en ese momento si va 0 no de acuerdo a nuestra

manera de ser.

También podemos decir que la personalidad son las cualidades que posee cada
persona las que nos hace ser distintos a los demas y desenvolvernos en el ambiente
en que estamos rodeados y por ende con las personas con las que nos relacionamos

como tales que somos.

Esto puede ser de gran utilidad en el desarrollo de las estrategias de
segmentacion de un mercado de una empresa porque nos da a conocer cuando,

donde y cdmo consume productos o servicios especificos.

Como pudimos ver la personalidad se refiere a la manera en el que nos
comportamos a la hora de realizar una compra y las cualidades que poseemos cada
uno lo que nos hace ser distinto de los demas, pero de acuerdo con la naturaleza de
la personalidad; el tener cualidades Unicas no nos hace ver a las personas
diferentes, ni apartarnos de ellas ya que poseemos parecido tanto en lo fisico como
en los gustos, lo que nos permite tener amigos y relacionarnos con todo tipo de

personas y trabajar en conjunto o divertirnos.

2.2 Naturaleza de la personalidad

Nos habla de que a pesar que los individuos somos diferentes y que poseemos
distintas cualidades, si tenemos parecido en lo fisico o similares en nuestras

decisiones lo cual nos permite trabajar muchas veces en grupo o en pareja.

También nos habla de las caracteristicas que influyen en un individuo a la hora de
realizar una compra para que estos puedan ajustarse hacia los productos y servicios

gue se encuentran en el mercado o en ocasiones de cambiar preferencia debido a
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las necesidades o circunstancias que se nos presentan al momento o por situaciones

gue hemos tenido en nuestras vidas.

2.2.1 La personalidad refleja las diferencias individuales

"En virtud de que las caracteristicas internas que constituyen la personalidad de
un individuo son una combinacion Unica de factores, no existen dos individuos que

sean exactamente iguales" (Shiffman, 2010, p. 127).

Puede un par amigas tienen diferentes gustos en la manera de vestirse, en la
manera de expresarse, tienen distintos gustos a la hora de comer, o beber algo, pero
se parecen un poco en lo fisico son bajas, morenas, pelo crespo, estamos trabajando
juntas en nuestro trabajo de seminario de graduacién, se acoplan bien, caminan

juntas y sobre todo se llevan muy bien.

Cada persona tiene diferentes actitudes y cualidades, pero esto no nos hace estar
fuera de la sociedad, ni convivir con cualquier tipo de persona, al contrario
encontramos cosas y personas gque van de acorde con la personalidad de otras
personas, nos hace saber las diferencias y gustos que poseen las personas que se
encuentran alrededor y nos permite analizar qué tan parecidos pueden ser los
consumidores para poderlos agrupar o clasificar en segmentos y asi desarrollar

productos y servicios estandarizados y camparfias promocionales.
2.2.2 La personalidad es consistente y perdurable

"Ambas cualidades son esenciales para que los mercadologos puedan explicar o
proveer el comportamiento del consumidor en términos de personalidad” (Shiffman,

2010, p. 127).

Cuando una persona tiene preferencia hacia un producto desde hace mucho

tiempo podria ser pasta dental Colgate, que la ha usado desde muy pequefio porque
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sus padres usaban esa, ahora €l aprendio6 a utilizar la misma y lleva muchos afos
usando esa marca, pero en algun determinado tiempo por alguna actitud, motivo o

alteracion de su persona el cambio esa marca por otra.

Esto nos quiere decir que es imposible cambiar la personalidad de los
consumidores, méas bien que los mercadologos expliquen o analicen con precaucién
lo que puede suceder a la hora del comportamiento del consumidor, que seria los
cambios hacia una marca ya establecida en el consumidor de un producto o servicio,
y que tienen que atraerlos de la manera posible y natural hacia el grupo de

consumidores al que pueda pertenecer, para evitar ese cambio.

2.2.3 La personalidad puede cambiar

"Aunque la personalidad tiende a ser consistente y perdurable, todavia puede

cambiar de acuerdo con ciertas circunstancias" (Shiffman, 2010, p. 127).

Cuando una persona esta soltera y luego esta contrae matrimonio y luego tiene su
primer hijo, esa persona tiende a cambiar tanto fisicamente como psicol6gicamente,
puede ser que cambie su manera de vestir, su manera de divertirse, pero por lo tanto
ya no es la persona que era antes, poco a poco va cambiando, se vuelve mas seria,

mas comprensible, mas sentimental y mas responsable.

La personalidad de alguien puede cambiar de acuerdo a ciertas circunstancias, a
veces la persona no tiene un cambio solo en el momento de alguna reaccion,
también tiende a tener cambios en su vida poco a poco debido a experiencias
vividas lo cual hace a la persona mas madura y responsable cambiando su actitud

fisica y mental a veces para bien o ya sea para mal.

Las teorias se conectan con la personalidad en base a las actitudes y cualidades
gue posee cada individuo determinado por las necesidades e impulsos que tiene el

consumidor de acuerdo a sus problemas mentales y fisicos analizando sus
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ansiedades y sus instintos a la hora de la compra, también nos dice que la
personalidad se puede clasificar de acuerdo a la presentacion que poseemos como
persona, las cuales se pueden dividir en tres clases de personalidad que son:

condescendiente, agresivo e independiente.

2.3 Teorias acerca de la personalidad

En este capitulo analizaremos cada una de las teorias de la personalidad, como

influye en el comportamiento de compras del consumidor.

“Las teorias de la personalidad se interesan en la teorizacidén y descripcion de
aguellos factores que en su conjunto hacen al individuo, para poder comprender su
conducta e intentar predecirla. Actualmente no existe una ley universal que explique
todos los tipos de conducta, pues estan en constante investigacion y cambio
historico” (http://es.wikipedia.org/wiki/Teor%C3%ADas_de_la_personalidad).

2.3.1. Teoria freudiana

“Freud descubrio la existencia del inconsciente. Este desarroll6 su primera teoria,
segun la cual nuestra personalidad se compone de tres instancias: inconsciente, pre

consciente y consciente”(http://psicoanalisisdefreud.com/la-teoria-de-freud/.).

Schiffman (2010), declara:

La teoria psicoanalitica de la personalidad de Freud es uno de los pilares de la
psicologia moderna. Esta teoria se construyé sobre la premisa de que las
necesidades o los impulsos inconscientes, especialmente los impulsos sexuales y
otros impulsos bioldgicos, son la clave para la motivacion y la personalidad humana.
Freud construy0 su teoria con base en los recuerdos que tenian sus pacientes
acerca de las experiencias vividas en la nifiez temprana, en el analisis de los suefios,
y en la naturaleza especifica de sus problemas de adaptacion mental y fisica que

conocia al atender a sus pacientes (p. 119).


http://es.wikipedia.org/wiki/Teor%C3%ADas
http://es.wikipedia.org/wiki/Personalidad
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Teorizaci%C3%B3n&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Individuo
http://es.wikipedia.org/wiki/Conducta
http://es.wikipedia.org/wiki/Teor%C3%ADas_de_la_personalidad
http://psicoanalisisdefreud.com/la-teoria-de-freud/
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Esta teoria se basa en los pensamientos, acciones y motivaciones del individuo
consiste en estudiar los impulsos o actitudes que tiene la personalidad del

consumidor.

Freud trato de estudiar al ser humano desde su etapa de la nifiez, analizo la
mente consciente la cual es aquella donde nos damos cuenta de las percepciones
presentes, la memoria, pensamientos, fantasias, sentimientos y algunos recuerdos

gue en momentos dados regresan a nuestro pensamiento.

En sus investigaciones y estudios, Freud encontré pruebas de que la conciencia
del ser humano solo es una pequefia parte de la mente del hombre, y con su

hipotesis metapsicoldgica planted la siguiente division:

(a) Consciente: nivel en que los pensamientos y percepciones son plenamente

comprendidos y percibidos por la persona.

(b) Pre consciente: se constituye por los pensamientos, creencias, recuerdos y
aprendizaje, que requieren de una atencion especial para acceder a ellos con
facilidad.

(c) Inconsciente: los deseos innatos reprimidos que han escapado a la conciencia.

En la hipotesis estructural, establecié que la estructura psiquica esta compuesta
de tres elementos que son: “El Ello”, que es una estructura completamente
inconsciente, “El Superyd”, también inconsciente, y “El yo” que es la parte consciente

y mediadora.

“El Ello es: la “parte animal” de la mente y opera de acuerdo con el principio del
placer. EI comportamiento esta guiado por el deseo primario de maximizar el placer y

evitar el dolor, es egoista e ilogico” (Solomon, 2008, p .196).


http://es.wikipedia.org/wiki/Conciencia
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Hip%C3%B3tesis_Estructural&action=edit&redlink=1
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Por ejemplo, cuando un bebe estd hambriento no sabe lo que quiere en un

sentido adulto, pero si sabe lo que necesita ahora mismo; el cual es su alimento.

El Ello esta integrado por la totalidad de los impulsos biologico del individuo,
cuando este solo se interesa por él mismo, esta presente desde el nacimiento, le
importa solamente satisfacer los impulsos y necesidades, como el hambre, la sed y

el deseo sexual.

“El Supery0: consiste basicamente en la conciencia del individuo, e internaliza las
reglas de la sociedad (especialmente conforme nuestros padres nos las ensefian) y
sirve para evitar que “el ello” busque la gratificacion egoista” (Solomon, 2008, p
.196).

Se te presenta un examen para el dia siguiente y no has terminado de estudiar lo
necesario, entonces piensas en activar la alarma del despertador para lograr
levantarte temprano y asi poder estudiar, pero estas entre el dilema, si estudiar hasta
tarde o levantarte temprano para hacerlo. Entonces tu superyé te ayuda a elegir lo

correcto en ese momento.

El supery6 esta regido por lo moral, las reglas, es la parte del individuo que pone
un limite al ello para realizar las cosas; el superyo equivale a la aparte de la

educacioén los padres forman en las familias.

“El Yo: Instancia psiquica actuante y que aparece como mediadora entre las otras
dos. Intenta conciliar las exigencias normativas y punitivas del superyd, como
asimismo las demandas de la realidad con los intereses del ello por satisfacer

deseos inconscientes” (http://es.wikipedia.org/wiki/Ello,_yo_y superyo).

El yo tiene como fin cumplir de manera realista los deseos y demandas del ello

con el mundo exterior, a la vez conciliandose con las exigencias del superyo.
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El yo evoluciona segun la edad y sus distintas exigencias del ello actuando como

un intermediario contra el mundo externo.

“El Yo sigue al principio de realidad, satisfaciendo los impulsos del ello de una
manera apropiada. Utiliza razonamiento realista caracteristico de los procesos
secundarios que se podrian originar”

(http://es.wikipedia.org/wiki/Ello, yo v supery%C3%B3).

Si estamos tomando una dieta muy rigurosa, y llegamos a una tienda donde
estan ofreciendo riquisimas reposteria, y tu yo te dice que no debes comprarlo;

nuestro yo nos ayudara a cumplir esa meta que nos trazamos.

El yo, es como el mediador entre el “ello y el superyd”, es como la balanza entre

ambas, te ayuda a tomar la decision y actuar con responsabilidad.

Segun la teoria Freudiana establece que el comportamiento del ser humano esta
orientado por el deseo y el impulso que puede tener los diferentes consumidores al
realizar sus compras. A continuacion se analizara la teoria neo freudiana donde
muchos psicoanalista consideran que la personalidad de un individuo esta mas
influida por las personas que manejan sus relaciones con los demas que por los

conflictos sexuales.

2.3.2 Teoria neo freudiana

Algunos autores han partido del concepto freudiano, han elaborados teorias que

analizan al consumidor de diferentes maneras de personalidad.

Schiffman (2010) observo que “la teoria de Horney; el cual propuso una
clasificacion de los individuos en tres grupos de personalidad: complacientes,
agresivo, e independientes” (p. 124)


http://es.wikipedia.org/wiki/Ello,_yo_y_supery%C3%B3
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(@) Los individuos complacientes son quienes tienden a acercarse a los demas

(quieren ser amados, deseados y apreciados).

(b) Los individuos agresivos son quienes se mueven en direccion contraria a los

demas (buscan sobresalir y ganarse la admiracion).

(c) Los individuos independientes son quienes se alejan de los otros (desean
autonomia, confianza en si mismos, autosuficiencia, individualismo y estar libres de
obligaciones). (Schiffman, 2010, p. 122).

Horney (1973) también sefiala en su libro Neurosis y Madurez: la lucha por la
autorrealizacion, que la ansiedad tiende a generar baja autoestima, la que determina
una cadena compleja de hechos psicolégicos que produce, entre otras

consecuencias, el odio y el desprecio a uno mismo.

Para hacerle frente a esta ansiedad, el individuo se retrae al mundo de la
imaginacion en donde crea una imagen idealizada que le da una sensacion de fuerza

y confianza.

Una persona se convierte en un consumidor no por genes o instintos, ni
emociones impulsivas, sino por lo que se aprende o lo que se vive, por medio en que
se mueve, por ejemplo: un hombre no se comportara como humano solo porque

tiene esos genes, sino por el ambiente que socializo y aprendio a serlo.

En cambio a ese hombre si siendo nifio se le abandonara en una selva y creciera
sin otros seres humanos y solo con animales, su comportamiento no seria de un
humano, aunque posea esos genes. Entonces deducimos que el hombre es humano
porque vive, crece y socializa con humanos, y es consumidor porque socializa 'y se

mueve entre consumidores.



24

2.3.3 Teoria de los rasgos

Schiffman (2010) afirma que “la orientacion de la teoria de los rasgos es de indole
primordialmente cuantitativa o empirica; se enfoca en la medicion de la personalidad

en términos de caracteristicas psicologicas especificas, llamadas rasgos” (p. 122).

El rasgo se define como cualquier forma distintiva y relativamente permanente en
la cual un individuo difiere de otro, y este se logra diferenciar de las personas en

torno a sus rasgos especificos.

La teoria de los rasgos se interesa mas en describir los rasgos de personalidad

gue en los origenes de estas.

Existen consumidores que poseen rasgos unicos en su personalidad que no se
pueden cambiar; algunos son muy cautelosos al comprar examinan el producto en
gue se esta promocionando, revisan bien el producto, su procedencia son personas
muy cautelosa, saben bien donde lo van a comprar, si es un lugar de buena

reputacion, identifica la calidad conociendo su precio.

También esta el rasgo agresivo de un consumidor, este compra impulsivamente
es atraido, “por los precios en promocion, compra sin pensar y se da cuenta de lo
gue compro hasta que ya lo adquirio.

Cuando estudiamos la personalidad de un consumidor encontramos diversas
caracteristicas que influyen en su comportamiento y para estos existieron distintos
psicoanalista que ayudaron al analisis de estos comportamientos. Entre ellos
encontramos las teorias de Freud, neofreudiana y la teoria de los rasgos. Ahora se

analizara la imagen en los distintos tipos de personalidades.
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2.4 El sery la autoimagen

Los consumidores tienen ciertos numeros de autoimagen perdurables de ellos
mismos, que influye en muchos aspectos al momento de realizar la compra de un

producto o servicio.

La autoimagen de cada individuo es Unica y es resultado de los antecedentes y
experiencias de cada persona. Las autoimagenes de un individuo se desarrollan a

través de las interacciones con otras personas a lo largo de su vida.

“Algunos productos parecen vincular una o0 mas autoimagenes de un individuo y
otras parecen ajeas por completo. En general, se piensa que los consumidores
buscan enaltecer o preservar su autoimagen con productos o servicios con
"personalidades” congruentes a la suya, y evitar productos g no lo son” (http://clase-

psicologiadelconsumidor.blogspot.com/2011/05/el-ser-y-la-autoimagen.html).

La autoimagen se puede clasificar en tres tipos:

(a) Autoimagen resultante de como el individuo se ve a si mismo.

(b) Autoimagen resultante de la forma en que otros ven a la persona.

(c) Autoimagen resultante de la forma en que el individuo percibe lo que ven los

demas de si mismo.

La marca asepsia ha desarrollado sus spot publicitarios en lograr vender
productos para una limpieza en el cutis, libres de barros y espinilla, esto ha llamado a
los consumidores que opten por comprar este producto y asi presentar una buena

imagen ante la sociedad.


http://clase-psicologiadelconsumidor.blogspot.com/2011/05/el-ser-y-la-autoimagen.html
http://clase-psicologiadelconsumidor.blogspot.com/2011/05/el-ser-y-la-autoimagen.html
http://es.wikipedia.org/wiki/Percepci%C3%B3n
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Para los mercadologos es importante la autoimagen del individuo ya que les
puede resultar una guia facil para disefiar y promover sus productos y asi

proporcionar al consumidor una oportunidad de cambiar su ser.

2.4.1 El ser extendido

Schiffman (2010) " se puede observar que las posesiones de los consumidores

confirman o extienden sus autoimagenes" (p. 152).

Cuando una persona tiene el deseo de adquirir un producto, puede ser una
computadora la que utilizara para resolver problemas matematicos, esa persona va a
tener una imagen halagadora, viéndose muy inteligente, con muchas capacidades y
mucho éxito, la cual se va a sentir sobresaliente, en forma parecida puede ser
cuando a uno se le pierde alguna prenda heredada por alguien de tu familia que
quizas ya muri6. La pérdida de esa prenda que era muy estimada, deseada te lleva a

un momento de afliccion, decepcion, frustracion y una variedad de emociones.

El ser extendido es el deseo de obtener un producto que te da emociones de
superarte, de sobresalir, de ver las cosas mas alla de lo que tu pensabas llegar a
lograr con ese producto, o de realizar cosas que nunca pensaste llegar a hacerlas

haciéndote sentir una mejor persona o0 mas realizada.

El ser extendido es lo que puede percibir uno como persona que va mas alla de
tus emociones realizadas en el momento de lo que quizas podras hacer o no hacer
mas adelante o de lo que podra sentir mas después del momento vivido.

2.4.2 La alteracioén del ser

Schiffman (2010) observo que"en ocasiones los consumidores desean cambiarse

a si mismos convertirse en un ser diferente o mejorado” (p. 152).
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Cuando una persona dice: desde hoy en adelante voy a cambiar mi manera de
ser y mi apariencia, entonces empieza comprando ropa muy diferente de la que
compraba, cambiandose el look del pelo, sus joyas, etc., dandose un cambio rotundo

de lo que era antes, hasta en su forma de expresarse.

La alteracion del ser, es cuando una persona desea cambiar su personalidad en
base a su forma de ser y su estilo de apariencia, a cambiar todo para verse muy
distinta, aparentando otra persona desde su manera de vestirse hasta su manera de
expresarse logrando una autoimagen apropiada o muchas veces, no un cambio
rotundo, sino mejorando un poco de lo que eras antes y a veces queriendo tomar las
apariencias de un tipo especifico de personas, ya sea de un abogado o un medico

etc.
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CAPITULO TRES: INFLUENCIA DE LA CULTURA EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.

3.1 ¢Qué es la cultura?

La cultura son las creencias , costumbres y valores que posee una sociedad,
inculcados por los mayores, los que hacen que una sociedad sea distintiva, por lo
tanto no se puede definir sus limites, los cuales influyen en el comportamiento del
consumidor de manera que nos sirve para manejar el comportamiento de los
miembros de esa sociedad a la hora de adquirir un bien o servicio las que pueden
afectar al consumidor a la hora que sea posible de responder ante una situacion

dada en el momento, ya que poseen una amplia gama de actitudes.

“Definimos cultura como la suma total de las creencias, valores y costumbres
aprendidas, que sirven para dirigir el comportamiento de consumo de los miembros
de una sociedad determinada” (Shiffman, 2010, p. 409).

Una familia que tiene la costumbre de celebrar los cumpleafios de todos sus
miembros que conforman esta familia, realizando una cena donde estan todos
reunidos, recordando cosas pasadas, lo cual son costumbres que venimos
inculcando a los nuevos miembros que van naciendo en el hogar para que esa

tradicion no se pierda.

Otro ejemplo: es cuando tu familia te ha inculcado a visitar o pertenecer a la

religion a la que ellos pertenecen.
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..... En otros casos puede ser a la hora de adquirir un producto, cuando te han venido
inculcando de pequefio que no consumas refrescos enlatados, ni gaseosas porque

son malos para nuestra salud, solo consumir refrescos naturales.

En estos ejemplos pudimos observar como influyen las creencias y costumbres
aprendidas e inculcadas en la sociedad en la que vivimos, las cuales nos sirven para
analizar las cualidades y la calidad que poseen los productos o servicios para que a
la hora de realizar una compra podamos escoger bien el producto y no tener muchas

alternativas a la hora de la compra.

También nos damos cuenta que para los mercaddélogo es de mucha importancia
comprender las diversas culturas que tienen las sociedades, para que estos al

momento de lanzar sus productos sean aceptable ante la sociedad.

Para comprender mejor el alcance que puede poseer la cultura y la complejidad
de esta, es de mucha importancia analizar sus caracteristicas, estas nos ayudan
entender un poco mejor de que se trata la cultura dandonos a comprender la
influencia que poseen las costumbres en el comportamiento de las personas y de los

contrastes que pueden haber entre una sociedad y otra.

3.2 Caracteristicas de la cultura

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

anuncios para atraer a la sociedad y que estos puedan sentirse satisfechos.
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3.2.1 La mano invisible de la cultura

Schiffman (2010) afirma que "el impacto de la cultura es tan natural y automatico

gue su influencia sobre el comportamiento por lo general se da por hecho" (p.410).

En la sociedad en la que vivimos una cultura que tenemos es usar el desodorante
todos los dias después de bafarnos, mientras que en otros paises no lo usan;
solamente en ocasiones, como también bafarnos todos los dias, como también otra

costumbre es comer gallo pinto en la cena en otros paises esto no es comun.

La mano invisible de la cultura trata de que aprendamos un poco de las culturas
gue existen en otras sociedades o0 que tengamos un poco de conocimiento de ellas,
para que a la hora de visitar otro lugar o interactuar con otras personas de otra
sociedad podamos asociarnos con ellos y entablar un dialogo y tomar de forma
natural esas culturas, nos dice que para el comportamiento de una persona es muy
facil adaptarnos a otras caracteristicas culturales de otra sociedad, por lo cual nos
damos cuenta de que tanto las culturas de otras sociedades pueden influir en el

comportamiento de los demas.

3.2.2 La cultura satisface necesidades

Schiffman (2010) afirma que "la cultura existe para satisfacer las necesidades de

la gente dentro de una sociedad" (pag.410).

Cuando una sociedad tiene el habito de que el almuerzo va acompariado de
refresco natural, pero por alguna razon ese habito ya no esta satisfaciendo esa
sociedad, esta busca como sustituirlo, pudiendo ser con gaseosa, jugos enlatados de

modo que se sientan augusto y bien con ese nuevo producto.

Cuando en tu sociedad estéa el habito de que todo los dias por la tarde se sientan

todos reunidos y se toman una taza de café acompafiado de un pedazo de pan, pero
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luego de un tiempo te das cuenta que esto esta dafiando tu salud y tu condicién
fisica, dejan esa costumbre y buscan la manera de cémo solucionar ese dafio ya sea
saliendo a correr por las calles, visitando el gimnasio, 0 comprando maquinas de

hacer ejercicio.

La cultura satisface necesidades dentro de una sociedad, ya que esta influye de
una manera en base a los productos y servicios que te han venido inculcando, las
cuales van a hacer satisfactorias para tus necesidades y deseos, pero pueden que
estos lleguen a un punto en que ya no te sientas satisfecho a tal grado de sustituirlo
o cambiarlo por otro producto, que por ende los mercadoélogo deben de estar muy
atentos a costumbres y valores nuevos que vengan aprendiendo las sociedades, lo
cual hacen que algunas empresas se posicionen mejor en el mercado satisfaciendo
las culturas y en otros casos algunas empresas se ven obligadas a salir de él debido
a cambios culturales, por eso es importante que los mercadélogo sepan satisfacer

las necesidades de la cultura y no dejarse dominar de la competencia.

3.2.3 La cultura se aprende

Schiffman (2010) observo que “a diferencia de las caracteristicas biolégicas
innatas, la cultura se aprende. En una edad temprana comenzamos a recibir,
provenientes de nuestro ambiente social, un conjunto de creencias, valores o

costumbres que integran nuestra cultura” (p.411).

Se dice que existen tres formas distintas de aprendizaje cultural:

(a) Aprendizaje formal: cuando en un lugar determinado se encuentra la mamay
su nifio y una sefora, y empiezan a platicar la mama del nifio y la sefiora, y el nifio
empieza a intervenir en esa conversacion, viene y su mama le llama la atencion y le
dice que es mala educacion que él intervengan en platicas de mayores y que €so no

lo debe de andar haciendo.
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(b) Aprendizaje informal: cuando un nifio pasa viendo mucho tiempo television, a
ese nifio de ver y escuchar la manera en que hablan los muiecos, el empieza a
repetir asi como hablan los mufiecos o cuando quieren imitar a un mufieco que vuela

ellos después quieren volar.

Otro ejemplo puede ser cuando un nifio mira a su papa haciendo ejercicio, y en un
determinado dia lo vas encontrando haciendo ejercicio, como miro a su papa él

también quiere hacer lo mismo.

Aprendizaje técnico: es cuando una madre le inculca a su hijo a que aprenda a
tocar guitarra y lo manda a una escuela donde le ensefian y el adquiere esos

conocimientos que el profesor le ensefia y aprende de una manera muy satisfactoria.

La cultura tiene distintas formas de aprenderse, y varias manera de poder
clasificar que tipo de publicidad utilizar, también influye la mezcla de mercadotecnia
ya que los compradores estudian todo acerca del producto que van adquirir, desde
Su presentacion, precio, promocion hasta su canal de distribucion que son las tiendas
donde lo estaran vendiendo, debido a que estos representan la calidad del producto,

y de esta manera los mercadologos haran que sus clientes se sientan satisfecho.

Son culturas aprendidas de los parientes mas viejos los cuales nos ensefan la
manera de comportarnos, también cuando nos inculcan aprender cosas como bailes,
tocar instrumentos, aprender un idioma pero también poseemos una cultura de imitar

personas O cosas.

En este punto también nos habla de los rituales los que se dicen que para los
investigadores del consumidor han sido rechazados, los cuales me parecen muy

importantes porque se tratan de conocimientos aprendidos.
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Como por ejemplo la celebracién de un matrimonio, que vestuario debe utilizar la
novia y el novio, los colores, los accesorios, el arreglo, la comida, las bebidas, los

bocadillos, etc.

Todo lo que debe de ir de acuerdo con esa actividad, que son de mucha
importancia para las empresas que distribuyen estos productos o servicios, debido a
gue existen numerosos rituales, también nos habla del comportamiento ritualista que
en este ejemplo podria ser cuando la novia utiliza una joya que le haiga regalado
algun familiar o amigo que reprenda algo sentimental, se dice que es de buena

suerte.

3.2.4 La cultura es compartida

Hablar de una cultura compartida es enfatizar las creencias, valores y habitos que
nos han inculcado durante la infancia, también es considerada como el conjunto de

costumbres que se relacionan entre si a los miembros de determinada sociedad.

Existen tres instituciones que ayudan a transmitir esos valores y creencias, el
principal agente de culturizacion es la familia porque este es el que emite esos
habitos desde la nifiez, ademas de la familia estan las instituciones que comparten
responsabilidades para aquellos aspectos seleccionados de la cultura entre ellas

estan las educativas y los cultos religiosos.

“La cultura compartida: es como se trasmite las costumbres en la sociedad a
través de la observacion, escuchando, conversando, e interactuando con otra gente”
(http://laculturaysusconceptos.blogspot.com/2012/10/la-cultura-es-aprendida-y-

compartida.html).

Nuestra cultura es estrechar la mano y darnos un abrazo como saludo, es una

manera de compartir nuestras costumbres, en otros paises este saludo difiere.


http://laculturaysusconceptos.blogspot.com/2012/10/la-cultura-es-aprendida-y-compartida.html
http://laculturaysusconceptos.blogspot.com/2012/10/la-cultura-es-aprendida-y-compartida.html
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El conocimiento de una cultura es de vital importancia para las empresas que
necesitan ofertar un nuevo producto al mercado, pues es a través de la cultura es
gue se puede evaluar los diferentes segmentos de mercado que ayudaran a que los
mercadologos desarrollen sus productos y asi ofrecerlos a un precio mas accesible

gue el de la competencia.

3.2.5 La cultura es dinamica

La cultura es dinamica porque vive en constante movimientos, los mercadologos
necesitan estar realizando diversos estudios con respecto a la cultura del lugar

donde necesiten introducir el producto o servicio.

Schiffman (2010), declara:

La naturaleza dindmica de la cultura significa que los mercadologos tienen que
reconsiderar constantemente por qué los consumidores ahora estan haciendo lo que
hacen, quiénes son los compradores y usuarios de sus productos (s6lo hombres,
s6lo mujeres o ambos), cuando realizan éstos sus compras, como y donde tienen
acceso a los medios de comunicacién y qué nuevas necesidades de productos y

servicios estan emergiendo (p. 358).

Como la empresa cervecera cada dia busca innovar productos adecuados para
cada consumidor ha introducido cervezas light o bebidas mas fuertes que es lo que
atrae mas a los clientes. Ahora las empresas no solo promocionan este producto
para el sexo masculino, sino también para mujeres, esto significa que los cambios

culturales han evolucionado constantemente y ha creado nuevas demandas.

La cultura dinamica ha sido de mucha ayuda para las empresas, creando nuevas
oportunidades para el disefio de los productos. Como es una cultura en constante
movimientos permite que los mercadologos realicen estudios més exhaustivos para
asi lograr desarrollar productos adecuados a cada comportamiento del consumidor y

adaptable a su cultura.
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3.3 Medicion de la cultura

La medicion de la cultura es necesaria para el estudio, estas son realizadas por
psicologos y socidlogos, las cuales son herramientas Utiles para la investigacion que
se realice. Entre ellas estan el andlisis de contenido, trabajo de campo del

consumidor e instrumentos de mediciéon de valor.

3.3.1 Andlisis de contenido

Schiffman (2010) afirma que “el analisis de contenido se enfoca en el contenido
de comunicacion es verbales escritas y pictoricas, puede usarse como medio
relativamente objetivo para la determinacién de que cambios sociales culturales que

han ocurrido en una sociedad especifica” (p. 420).

La empresa que vende productos Avon realiza un analisis de contenido cuando va
a ofertar una nueva fragancia, estudiando cada uno de los diferentes consumidores,
el comportamiento que tendra cuando se promociona este producto, realizando

campafas publicitarias unos meses antes de introducirlo al mercado.

El analisis de contenido es de beneficio para todas aquellas empresas, porque les
permiten crear nuevas ideas cuando oferten un producto al mercado y asi analizar
las distintas formas que pueden hacerlo, ya sea con un precio accesible o creando

nuevas promociones.

3.3.2 Trabajo de campo del consumidor

Cuando se examina una sociedad especifica y se analiza su cultura es necesario
efectuar pequefias muestras que permiten realizar un estudio de campo referente a
su comportamiento al momento de adquirir un producto o servicio. Los métodos que
se pueden utilizar al realizar el trabajo de campo son la observacion de campo o las

encuestas a profundidad.
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Delisoya se ha caracterizado por ser una empresa con variedad de productos,
esta empresa realiza estudios, observando el comportamiento del consumidor al

darles muestras cuando desean promover algun producto.

El trabajo de campo permite que los investigadores establezcan conclusiones de

acuerdo a sus valores creencias y normas que tenga cada individuo.
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CAPITULO CUATRO: ASPECTOS SUBCULTURAS DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

4.1 Aspectos subculturales del comportamiento del consumidor

Los aspectos subculturales del comportamiento del consumidor nos habla de las
culturas, valores y costumbres que se aprenden en una sociedad, los cuales nos
ensefan a evitar el mal comportamiento en los diferentes lugares donde nos
encontremos, existen varias subculturas las cuales se relacionan con ciertas

costumbres y formas de comportarse.

Los aspectos subculturales analizan los grupos existentes dentro de una sociedad
en base a las costumbres, valores y creencias que posee cada uno de estos grupos,
se dice que las divisiones subculturales se basan en variables como es el caso de
nacionalidad, religion, sexo, localizacién geogréfica, raza, edad y aun status laboral,

de las cuales les hablaremos un poco en este capitulo.
4.2 ;Qué es una subcultura?
"Definimos la subcultura, entonces como un grupo cultural distinto, que existe

como un segmento identificable dentro de una sociedad mas grande y mas compleja”
(Shiffman, 2010, p. 443).
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Dentro de una sociedad, existe un grupo de jévenes que se tatlan el cuerpo y se
ponen pircings en varias partes de su cuerpo, lo cual para ellos eso es algo normal
CcOmo una creencia, o una actitud dentro de la que han venido creciendo, pero para la
demas sociedad puede ser que esto no sea correcto que los vean como vagos, 0 que
pertenecen a pandillas y que le hacen dafio a los demas, pero viven en esa sociedad
aunque tengan distintas culturas, creencias y costumbres por lo cual a esto se le

llama como subcultura.

En varias sociedades existe una costumbre, que todos los dias por las tardes las
familias se salen a las aceras de sus casas 0 a las afuera y se sientan a platicar y
hasta que ya se oscurece entran a su hogar, pero dentro de esta sociedad hay un
grupo que no lo hace, mas bien se encierran temprano y no salen mas afuera hasta

el dia siguiente.

La subculturas son grupos que hay dentro de una sociedad con distintas culturas,
valores, actitudes y creencias pero que forman parte de esta, ya que comparten y
conviven en sociedad no importando su cultura, logrando ser estas de la misma

comunidad pero de distintas direcciones.

Como por ejemplo un grupo del norte y otro del sur con distintas caracteristicas
propias, pero del mismo lugar de origen las cuales las hacen relacionarse en

sociedad.

Como mercadologos es muy importante analizar las diferentes subculturas que
existan porque estas nos permiten estudiar si las creencias, costumbres y valores
compartidos dentro de un grupo son Uutiles para la investigacion de mercado que se

realice en una organizacion.

La subcultura se da dentro de una sociedad mas grande y mas compleja, y puede

formarse a partir de la edad, grupo étnico o genero de sus miembros.
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4.3. Subculturas de nacionalidad

Schiffman (2010) afirma que"mientras que la mayoria de los ciudadanos de
Estados Unidos en especial aquellos nacidos en este pais, se ven como
estadounidenses, con frecuencia mantienen un sentido de identificacion y orgullo en

el lenguaje y costumbre de sus ancestros” (p. 444).

Una familia nicaragliense residente en los Estados Unidos y sus hijos nacidos en
los Estados Unidos pero de sangre nicaragiiense crecen y conviven con las
creencias, valores y costumbres de su pais de origen, y cuando visitan lugares de
compra o lugares como restaurante buscan comidas tradicionales, ropa tradicional o
todo lo que le recuerda las costumbres de su pais, sintiéndose orgullosos de este y

también haciendo viajes hacia su tierra natal.

Las subculturas de nacionalidad son personas que emigran a otros paises a vivir
y luego se hacen residentes de este, obteniendo doble nacionalidad pero llevando en
su sangre las costumbres, creencias y valores inculcadas en su pais de origen,
también nos habla de que en los paises existen subculturas dentro de estas ya que
son muchos los emigrantes y se dividen por su pais de origen o por su lenguaje o

culturas comunes entre estas.

Para los mercadologos es muy importante conocer las diferentes subculturas en
base a los emigrantes que estan en otros paises, para definir y segmentar su
mercado ya que asi podemos determinar a qué pais y cultura pertenecen para lanzar

producto y servicio que satisfagan las necesidades de los emigrantes.

4.4 Subcultura religiosa

“Se entiende como subcultura religiosa, las formas de actuar y la influencia que

una religidon tiene sobre un grupo en la sociedad. Las personas tendran cierto
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comportamiento y toma de decisiones bajo la influencia de su religion”

(http://prezi.com/5zzmly2qg-4yl/subcultura-religiosa).

Existen un gran numero de identidades religiosas que comparten creencias y
tabues culturales y que en algin momento influyen en el comportamiento del
consumidor. No obstantes la subcultura ha tenido repercusiones, en especial la
occidental que ha provocado un retroceso en esta influencia. (Maria Luisa Solé,
1993, pag. 80).

Vemos que bajo la influencia de la religion existe un gran mercado, que los
mercadologos ven con buenos 0jos, solo basta observar las religiones con mayor
auge y sus ideas, de esta manera se disefian productos de acuerdo a sus

necesidades.

En la época de navidad los consumidores adquieren muchos productos, los
creyentes catélicos invierten en lo que es para sus festividades religiosas como la
purisima y compran todo como: cafia, limones, naranjas y si logramos ver los

cristianos se inclinan por las musicas o peliculas cristianas.

Nicaragua no esta exenta de la subcultura religiosa. Como en la mayoria de los
paises latinoamericanos la mayoria estan bajo la influencia del catolicismo y el
protestantismo, aunque este Ultimo tiene muchas subdivisiones. Ademas de las dos
religiones antes mencionadas, también podemos encontrar en la parte atlantica del

pais la religion Moraba, que influencia grandemente en esa parte del pais.

4.5 Subcultura por edad

Solomon (2008) observo que “la edad del consumidor ejerce una fuerte influencia
sobre su identidad” (p. 510).


http://prezi.com/5zzmly2q-4y1/subcultura-religiosa
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Las necesidades cambian conforme pasa el tiempo, un joven puede tener mas
cosas en comun como consumidor con alguien de su edad, que con una persona

mayor.

En nuestros dias, todo mercaddlogo que quiera tener mucho éxito, debe
considerar la subcultura por edad, ya que solo asi podré disefiar el producto, sus
estrategias de promocion y venta. Se debe entender por subcultura de edad a la
clasificacion que se hace con los con los consumidores, depende la década en la que
este ha nacido, asi se ubica en una escala. Existen cuatro generaciones a

considerar: generacion “y”, generacion “x”, Baby boomers y adultos mayores.

Generacion Y: También conocida como generaciéon “echo boomers o milenarios”.
Conforman la mayor parte de la poblacion, esta generacion estad compuesta por las
personas nacidas entre 1980 y 1994. Son relativamente jovenes, y se diferencian de
las generaciones pasadas. Reflejan los cambios rapidos del mundo, el adelanto de la

tecnologia y la educacion.

El mercado para esta generacion es muy amplio, va desde comidas, cosméticos,

equipos electronicos, aretes, ropa, zapatos, etc.

Solomon (2008) menciona algunas caracteristicas de esta generacién: no son
fieles a las marcas, compran en el calor del momento, cambian de marca al cambiar

el estado de animo” (p 518).

En lo que va del afio 2014, hemos sido testigo como los jovenes han respondido
al mercado, pantalones a colores y pegados al cuerpo, cortes de cabello, mochilas
de marca Totto, Samsung Galaxy, reproductores de mp3, ipod, y mas.

La television y el internet son los medios por los cuales son mas atraidos, pero el

mercadologo debe saber que el joven decide rapidamente y muy facilmente se da
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cuenta de mentiras y exageraciones, por lo cual la publicidad debe ser muy bien
disefiada y enfocada.

Generacion x: Consumidores nacidos entre 1966 a 1976. Este grupo también

conocido como “Baby busters” o “perezosos”. Solomon (2008, pag.534).

La generacion x varia de acuerdo al contexto en el que se vivid en cada pais.
Nicaragua en las décadas de los 60 y 70 estuvo en conflictos politicos y
revolucionarios. La mentalidad de esta generacion era diferente a la que vivieron los
jovenes de esa época en estados unidos u otros paises, que vivieron en libertinajes y
rebeldia. La generacion x de Nicaragua era responsable, interesada en la educacion
y el trabajo. Esa generacién actualmente forma un buen porcentaje de los

consumidores.

Esta generacion es mas pasiva en sus compras, piensa mucho en la calidad, y no
compra de forma rapida como la generacion “y”. Los Baby busters estdn muy
enfocados en comprar una vivienda o consumir en materiales para mejorarla. Son

personas con familias, y grandes consumidores de alimentos.

Generacion Baby boomers: “estos consumidores son los nacidos entre 1946 y
1964. Personas que han contribuido mucho en la cultura de consumidor” (Solomon,
2008, p 526).

Esta generacion tiende a escuchar la radio y leer el periddico, ver television en
canales de programacion orientada a su época. Es a través de estos medios que el
mercadologo llega a estos consumidores. Estos consumidores estan interesados en

consumir alimentos y ropa.

Adultos mayores: Los adultos mayores podemos considerarlos como aquellos que
nacieron antes de 1946, y su edad se considera entre los 65 afios 0 mayor a esta.
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Solomon (2008) “muchos productos de consumo serian mejor recibidos por los

adultos mayores si sus empaque se adecuaran a sus limitaciones fisicas” (p. 532).

Muchos mercadologos han descuidado al adulto mayor como consumidor, y se
enfocan mas en los otros tipos de consumidores. En Nicaragua, la mayoria de los

comerciales para adultos mayores estan relacionados con medicinas.

El adulto mayor gastara poco dinero en ropa o alimentos, ya que sus hijos han
crecido y se pueden sostener econémicamente, pero consumiran mucho en
medicamentos. Un dato importante a conocer es que la mayoria no cuenta con una

pension y dependen de sus hijos.

4.6 El sexo como subcultura

Cuando hablamos del sexo como una subcultura estamos dirigiéndonos a los
roles que pueden desempeiiar tanto el hombre como la mujer. Por lo general la mujer
es la que tiene un comportamiento mas impulsivo que el hombre, pero ahora en este
nuevo siglo los hombres estan siendo mas atraido que antes, sin embargo siempre
se ha mirado a la mujer como la ama de casa, con las diferentes tareas que

desemperia en el hogar y a los hombres como el soporte de la familia.

4.6.1 Roles sexuales femeninos

En la actualidad el rol de la mujer ha cambiado ahora encontramos a una mujer
trabajadora, profesional que ha superado muchas barreras; poco encontramos a una
mujer de hogar, esto ha tenido influencia por las misma necesidad que el pais

presenta.

Como por ejemplo; cuando las mujeres optaron por participar mas en los deportes
y estas fueron aceptadas, las empresas que ofrecen productos deportivos tuvieron

gue implementar disefios aptos para las mujeres.
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Estos cambios han permitido que los mercadologos cambien sus estrategias y
creen nuevas tacticas para lograr vender sus productos, y asi llevar una ventaja ante

cualquier competencia del mercado.

4.6.2 Roles sexuales masculino

El mercaddlogo ya debe tener un amplio conocimiento de quienes influyen mas en
el comportamiento de compras, y el papel que desempefia cada uno de los roles. Por
lo general los hombres ya tienen un segmento de mercado diferente al de las

mujeres, porque ellos solamente comprarian lo que puedan necesitar.

Por ejemplo los hombres no estan acostumbrados a comprarles a las mujeres una
kotex, y no es muy bien visto esto ante la sociedad ya que esto lo catalogan como

algo muy anormal.

Si bien los hombres no responden tan positivamente al comportamiento de
compras como lo hacen las mujeres, siempre se ha visto mas a la mujer a la hora de
comprar, en cambio a los hombres son dados més a los anuncios referente a lo
individual, que tenga que ver con ellos como individuo, mientras que las mujeres se

preocupan mas por la familia, los hijos.

Se ha analizado como los roles influyen en el comportamiento de compra y
podemos decir que afecta mas en aquellas culturas donde el rol femenino es el que

mas compra realiza.



Conclusién

Hemos concluido el trabajo con éxito, ya que cumplimos con los objetivos
propuestos obteniendo buenos resultados en la investigacidon dandonos cuenta de la
importancia que posee el consumidor a la hora de realizar sus compras, lo que nos
conlleva a realizar una buena investigacion de mercado para que a la hora de
lanzamiento de un producto o servicio este sea aceptable obteniendo un buen

posicionamiento en el mercado.

También nos dimos cuenta de cuales son los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor y como influyen en el individuo a la hora de obtener

un bien o servicio.

Teniendo en cuenta todos estos factores y analizando sus perspectivas se podran
realizar campafias mas efectivas para el lanzamiento de un producto y asi poder
satisfacer las necesidades de los consumidores haciendo que estos se sientan

completamente satisfechos.
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CASO PRACTICO SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

GENERALIDADES DE LA EMPRESA:

Nombre de la empresa: McDonald

Ubicacion: Rotonda De Bello Horizonte
Productos que comercializa:

McDonald’s es una cadena de restaurantes de comida rapida, sus principales
productos son las hamburguesas, sandwich, patatas fritas, menus para el desayuno,
refrescos, batidos, helados, postres y recientemente ensaladas de frutas

Segmento de mercado al que se dirige el producto:

McDonald’s esta dirigido a nifios, jovenes y adultos, los cuales se pueden ubicar

en clase media y alta



Objetivo de la investigacion

Ampliar los conocimientos en relacion al comportamiento de compras que tienen

los consumidores

Misién

Servir con rapidez un menu limitado de comida caliente apetitosa en un

restaurante limpio y agradable, a un buen precio para todos nuestros clientes.

Vision

Dominar la industria global de servicios alimenticios a través de la satisfaccion del

cliente

Ser reconocidos por los empleados, clientes, proveedores, inversionista, y publico

en general

Promover la innovacion y creatividad.



Introduccion

Nuestro analisis empresarial esta dirigido a la cadena de comida mas rapida
como es McDonald’s, por ello comenzaremos con una breve resefia de como inicio

esta gran empresa que ha generado mas empleos que otras.

La Empresa MACDONALD'S para introducirse en el mercado, requirié de un
capital financiado sin importarle en lo mas minimo los intereses que pagaria por este;
con el fin de poderse establecer como una Empresa solida y solvente en
comparacion a las cafeterias comunes de la época. En el estudio realizado por ellos
consideraron necesario capacitar y/o preparar al personal en general, con mayor
énfasis al de cocina el cual era la mayor fuerza de produccién, debido a que en el

andlisis efectuado observaron que dicha empresa seria rentable.

El tipo de mercado que estos utilizaron fue la de marketing diferenciado en cuanto
al tipo de carne, creando una segmentacion de mercado que pueda tomar en cuenta

los gustos y preferencias, debido a que cada region tenia su propia especialidad.

Antecedentes

Es la cadena de comida rapida mas grande del mundo, atiende
aproximadamente a 58 millones de clientes al dia, en 33,000 establecimientos, en
119 territorios y paises alrededor del mundo. La cadena emplea a 1,7 millones de
personas. En la mayoria de los restaurantes se han incluido distintas areas con

juegos para ninos.
En 1940, los hermanos Dick y Mac McDonald decidieron crear la empresa,

introduciendo la comida rapida 8 afios después. Pero su salto cualitativo fue en 1955

con la primera franquicia, asumida por el ejecutivo Ray Kroc.



Alo largo de los afios se ha ido extendiendo hasta ser uno de los restaurantes
con mayor presencia en el mundo, convirtiéndose en un simbolo de Estados Unidos,
la comida rapida, el capitalismo y la globalizacion. McDonald's es la cadena mas
grande en el mundo y provee una gran variedad de emparedados, bocadillos y otros

productos de comida rapida.

Historia

El 15 de mayo de 1940, Dick y Mac McDonald abrieron el primer restaurante
McDonald's en San Bernandino (California), sobre la Ruta 66. El menu consistia en

20 articulos, sobre todo la barbacoa.

En 1975, McDonald's decidio incorporar el servicio McAuto. La gente puede pedir
el pedido desde su automdvil, a través de una ventanilla situada en uno de los
laterales. Asi, ademas de que la sala esté llena, el servicio es, todavia, mas rapido.

Este concepto lo habian aplicado Wendy's y Pig Sandwich.

El primer pais latinoamericano en tener un McDonald's fue Costa Rica, en 1970.
El primer McDonald's en El Salvador se inauguré en 1971, en Panama abri6 sus
puertas en 1971. En Managua (Nicaragua) en 1975. En México abrié en 1985

ubicandose sobre la lateral del periférico, al sur de la Ciudad de México.

En 2009 la cadena cuenta con 381 establecimientos en los 31 estados de la
Republica Mexicana. En Argentina abrié en 1985, en la avenida portefia Cabildo. En
Venezuela el primer McDonald's fue inaugurado el 31 de agosto de 1985, en la
Urbanizacion El Rosal, Caracas; para 2009 existen 280 restaurantes de la cadena en

todo el pais.

En Chile abrié en Noviembre de 1990, en la avenida Kennedy, comuna de Las
Condes. EIl 18 de noviembre de 1991 inaugur6 su primer restaurante en Uruguay, en

el centro comercial Montevideo Shopping. El primer McDonald's en Colombia fue



inaugurado el 14 de julio de 1995, en el Centro comercial Andino de Bogota. Hoy la
cadena cuenta con mas de 20 sucursales en la ciudad capital (incluyendo Chia),

mientras que en el Peru fue en 1996, y en Ecuador 1997

El creador.

Ray Kroc, un desconocido vendedor de batidoras para hacer helados, después de
haber pasado por infinidad de oficios, recibe un dia un pedido importante de parte de

una cadena de restaurantes de California del Sur, de la que jamas habia oido hablar.

A raiz de la importancia de este pedido, decide ir personalmente a operar con su
cliente. Alli fue donde observo la multitud que entraba y salia de aquel pequefio
negocio de los hermanos McDonald, que vendian hamburguesas a U$S 0,15. Lo que
alli se servia era sencillo y barato: hamburguesas, papas fritas y batidos de leche.

Después de varias conversaciones con los exitosos hermanos, acordo, la
"franquicia" para habilitar nuevas bocas de expendio. Conforme con el acuerdo, Kroc
debia cobrar el 1,9% de los ingresos netos de cada concesion y la cuarta parte de

sus ingresos pasaria a los hermanos McDonald.

Alentado por este éxito, se extendid por las carreteras mas importantes del centro
de Norteamérica. Al cabo de cinco afios, los restaurantes tenian un nivel de ventas
cercano a los cincuenta millones de délares. Pese al auge de su negocio, Kroc se
sentia insatisfecho. El queria ser el Ginico propietario de una cadena de restaurantes

rapidos.

Y es asi como en 1960 consigue su objetivo por U$S 2.700.000. Una de las metas
gue deseaba alcanzar Kroc en las décadas del '60 y del '70, fue tratar de incrementar
las operaciones de sus locales de ventas. Y para poder aumentar el nimero de
personas que podrian ser alimentadas al mismo tiempo, agrego al servicio exterior

de los estacionamientos, servicio de mesas y barras. Esto estimuld las ventas en los
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establecimientos situados en ciudades donde el nimero de propietarios de

automoviles era relativamente bajo.

Ray Kroc vio necesario crear un programa de entrenamiento para sus empleados.
Los encargados de cada uno de sus negocios tenian que seguir cursos muy

exigentes en la McDonald's Hamburger University.

Una de las claves de Kroc era la limpieza en cada establecimiento: el piso debia
estar siempre mas limpio y para ello debia ser lavado cada hora. Kroc realizaba
frecuentes inspecciones para asegurar él mismo que sus reglas eran cumplidas
fielmente. Un dia, en un local de Montana descubrié un trozo de goma de mascar
pegada en la parte interior de una mesa: Se arrodillé y personalmente lo arrancé. A
este negocio en menos de 20 afios se convertiria en el "grande de la hamburguesa
con un nivel de facturacién de 12 Mil Millones de dolares en todo el mundo y

utilidades de méas de cuatrocientos millones de ddlares”.

Vi
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LOS CLIENTES Y SU COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Sin los clientes ninguno de los elementos de marketing tendria sentido.
McDonald's conoce a sus clientes y disefia sus productos en base a las

caracteristicas y deseos de los mismos.

McDonald's tiene completamente estudiado su mercado-meta, posee productos
dirigidos a los nifios de 7 a 14 afos, productos para adultos, porque sabe que cada
cliente es diferente, mientras que los nifios buscan diversion y regalos, los adultos
buscan comida nutritiva, de calidad, variada, etc. Y por ello, McDonald's elabora su

menu en base a dichas caracteristicas y necesidades.

McDonald's se dirige a una amplia poblacién, de todo el publico de McDonald's el
80% son familias y McDonald's se dirige a una poblacion comprendida entre los 7 y
los 65 afios. Segun la tendencia estadistica gran parte de esta poblacion suelen
hacer vida fuera de sus hogares, con lo cual se convierten en consumidores
potenciales. McDonald’s se dirige a varios publicos, familias y personas que por su
estilo de vida no tiene tiempo suficiente para alimentarse en otro tipo de restaurantes,
por ello, y debido al continuo ajetreo en sus vidas suelen acudir a locales de
McDonald's.

El cliente se ve siempre afectado por una serie de factores externos que
condicionan su compra, tales como, el mundo econémico, politico, juridico y social.
Sin duda uno de los factores que mas influyen en el comportamiento de compra es el

entorno social: la cultura, los grupos sociales, y los factores situacionales.
Otra nueva cultura es la cultura ecoldgica, que ha llevado a la empresa a cambiar

continuamente sus formas de empaquetar y sus procesos de fabricacion y

distribucion, para estar acorde con esa cultura.

vii



Normalmente McDonald's se dirige a varias clases sociales, se dirige a una clase
media y alta, aunque también se puede incluir a la clase baja pero en su nivel mas
alto. Luego tenemos a las familias, que es el grupo de referencia primario que mas

influye en el comportamiento de consumo de un individuo.

La influencia de la familia procede, sobre todo, por la educacién de sus miembros
y el papel que cada uno toma dentro del grupo. En este caso, el iniciador (persona
gue emite la idea de acudir a McDonald's), el informador (individuo que da
informacion acerca del restaurante) y el influenciador, suelen ser la misma persona,
en este caso, los miembros més jovenes de la familia. El decisor, quien toma la
decision de compra, suele ser el cabeza de familia, padre o madre indiferentemente,
y en la mayoria de los casos el comprador y el consumidor suelen ser los mismos, la

familia al completo.

El comportamiento del consumidor también se ve influenciado por las acciones
gue McDonald's desarrolla en sus mercados por medio de su programo de
marketing-mix. Pero sin duda lo que mas condiciona el comportamiento de los

consumidores son sus caracteristicas personales y su estructura psicoldgica.

Las caracteristicas personales del individuo vienen determinadas por su perfil

demogréfico y psicogréfico.

El perfil demografico de los clientes de McDonald's es el siguiente, suelen ser
personas de edades comprendidas entre los 7 y los 65 afios, hombre y mujeres, con
diferentes estados civiles, trabajando o estudiando, aunque la mayoria suelen ser
estudiantes, localizados en las ciudades, con un nivel de ingresos medio o elevado y

con un nivel de formacién media.

El perfil psicografico esta definido fundamentalmente por su personalidad y por el
estilo de vida. Pero estas variables son muy dificiles de medir. El estilo de vida viene

definida a partir de tres elementos: las actividades, los intereses y las opiniones.
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La estructura psicoldgica esta determinada por cuatro factores: motivacion,

percepcion, aprendizaje y actitudes.

Una actitud es una predisposicion aprendida para responder en una forma
consistentemente favorable o desfavorable a un objeto dado. Las actitudes no son
innatas, se aprenden. Asi la actitud se adquiere por medio de la experiencia directa

con los productos, con la fuerza de venta o los medios de comunicacion.

McDonald's asi, trata siempre que la actitud de sus clientes hacia sus productos
sea positiva actuando siempre sobre su fuerza de venta y su comunicacion, sobre
todo porque sabe que el comportamiento del consumidor esta relacionado

directamente con la actitud que tenga el consumidor hacia el producto.



Resumen.

Es impresionante el éxito de McDonald's. Es un imperio de comidas rapidas, una
empresa que genera empleos, entonces se puede decir que produce dinero para su
bolsillo y para sus empleados, aungque no en la misma cantidad. ¢ Qué podemos
decir de su éxito? Bueno, que detras de su gran imperio hay una mente de mercadeo
muy habil, comenzando desde las bases, duefios y aquellos mercadologos
empleados para hacerlo crecer. Sus técnicas de publicidad son excelentes, su
atencion al cliente, el tipo de comida que atrae a las personas. Definitivamente se ha
pensado en todo. Se hizo un excelente estudio al consumidor, y con los datos

arrojados nacié una gran franquicia.



Conclusién.

McDonald's es un tremendo ejemplo de la habilidad de mercadologos, esto nos
debe inspirar a los futuros estudiosos del consumidor a saber que todo es posible,
asi como McDonald's otras empresas han crecido de la nada, nunca habian

existidos, no se mencionaban, y ahora son un jbuum!

Sea que creemos una empresa o trabajemos para una, necesitamos estudiar los
mega triunfos que existen en el mundo como McDonald's y otros, y tomar encuentra
Su optimismo, su entrega al consumidor, su paciencia y la habilidad de hacer

negocios.



Figura 1. Aspectos a considerar en el comportamiento del consumidor.
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Figura 2. La cultura se aprende.
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Figura 3. Teorias de la personalidad
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