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Resumen

El presente estudios del comportamiento del consumidor pretende orientar los
factores que influyen durante la toma y decisibn de compra en un producto o
servicio y su importancia que tiene para la implementacion de estrategia de
mercado para las empresas.

El fin de este estudio documental es Conocer los factores determinantes que
influyen en el comportamiento del consumidor a la hora de realizar una compra.

De igual manera se abordan aspectos centrales con respecto a las
generalidades del comportamiento del consumidor, ya que se define como el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, evaluar o desechar
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades.

Otro aspecto a desarrollar en este trabajo es como la personalidad y el
entendimiento influye sobre el comportamiento del consumidor, sus necesidades y
la motivacion que impulsa a los clientes a realizar la compra y como esto se ve
afectado por los diferentes tipos de personalidades que el consumidor desarrolla a
lo largo de su vida.

Por dltimo, se desarrolla lo que es el comportamiento del consumidor en la
decision de compra, proceso que se ve afectado por varios factores y que son
partes fundamentales en la decisién de compra, asi como los roles que juega el
consumidor, debido a que las decisiones varian con el tipo de producto que se
adquiere.

La metodologia utilizada en este estudio fue la investigacion documental de la
cual se consulté cinco autores de libros, de los cuales los dos mas influyentes
fueron: Philip Kotler y Gary Armstrong especialistas en el campo del
comportamiento del consumidor y mercadotecnia, asi mismos se utilizd el formato

de las normas apa sexta edicion para la estructuracién del documento.



Introduccidén

El presente trabajo investigativo se realiza con el propdsito de evaluar el estudio
del comportamiento del consumidor, asi como los factores determinantes que
influyen al momento de la compra.

Esta investigacion es importante porque nos permite conocer los factores que
influyen en dicho comportamiento para asi poder identificar cuales son los motivos
y las acciones que conducen a adquirir un producto u otro y conocer los servicios y
beneficios que este le aporta.

También se aborda las generalidades del comportamiento del consumidor, en el
cual se define el concepto, importancia, definicion, los motivos que conllevan a
realizarlo, y las necesidades de esta con el objetivo de analizar el comportamiento
al momento de realizar una compra

En la personalidad y el estudio del comportamiento del consumidor, nos permite
conocer que la personalidad se describe en términos de rasgos tales como
confianza en uno mismo, dominio, autonomia, deferencia, sociabilidad vy
adaptabilidad. La personalidad es un concepto muy amplio que se puede
considerar como una forma de organizar y agrupar las reacciones de un individuo
ante las situaciones.

En los factores que influyen en el comportamiento del consumidor en el
proceso de decision de compra, vemos como los profesionales del marketing
también se dan cuenta de que cuanto mas sepan acerca del proceso de toma de
decisiones de sus consumidores meta, mas probable serd que disefien estrategias
de marketing y campafias promocionales que sean atractivas y que influyan

favorablemente en los consumidores meta.



Justificacion

La presente investigacion se llevo a cabo para conocer a profundidad el
comportamiento de los consumidores al momento de una compra, con el objetivo
de conocer los factores determinantes que influyen en el comportamiento de las
personas a la hora de realizar una compra.

La importancia de este es que nos permita conocer los gustos y preferencias
propias de cada segmento de mercado, permitiendo decidir con precision cual es
la estrategia mas apropiada para llegar a mercado meta y asegurar una venta
exitosa. A demas de ello proporciona las herramientas necesarias para el
crecimiento del mercado.

El aporte de esta investigacion es con el objetivo de conocer el impacto que
tiene la toma de decisiones y las actitudes de las personas en aspectos como el
consumo, la economia y la relevancia que tiene para el éxito en la implementacion
de estrategias de mercado de las empresas, asi también este ayudara a los
investigadores e individuos que estén interesados en enriguecer mas sus
conocimientos en el comportamiento del consumidor al momento de realizar una

compra y el uso adecuado de las normas apa sexta edicion.



Objetivos

General:

Conocer los factores determinantes que influyen en el comportamiento del
consumidor mediante una investigacion documental para llegar a demostrar los

motivos que los conllevan alos consumidores a realizar la compra.

Especificos:

1. Determinar las generalidades del comportamiento del consumidor.

2. Analizar los factores de la personalidad y el entendimiento del
comportamiento del consumidor.

3. Especificar factores que influyen en el comportamiento del consumidor en el

proceso de decision de compra.



Capitulo I: Generalidades del comportamiento del consumidor

En el presente capitulo se dara a conocer las generalidades y conceptos e
importancia del comportamiento del consumidor, asi mismo la motivacion que
tienen los consumidores, las familias o individuos para satisfacer sus necesidades

al momento de realizar una compra.

1.1. Comportamiento del consumidor

Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y
servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El comportamiento
del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o
los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,
dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que
compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con qué frecuencia lo compran, con
qué frecuencia lo utilizan, como lo evallan después de la compra, el efecto de
estas evaluaciones sobre compras futuras, y cémo lo desechan.

Los consumidores pueden consentirse con obsequios para si mismos que son
productos (ropa, discos compactos o joyeria), servicios (peinados, comidas en
restaurantes, inscribirse en un spa) o experiencias (socializar con amigos).

El campo estratégico y aplicado del comportamiento del consumidor tiene sus
origenes en tres orientaciones de negocios filoséficamente diferentes, que llevan a
una tendencia de negocios muy importante conocida como el concepto de

marketing.



La primera de las tres orientaciones con frecuencia se denomina orientacion a
la produccién, que se extiende aproximadamente desde la década de 1850 hasta
finales de la década de 1920. Como indica el término, el enfoque durante tal
periodo se centré6 en mejorar las habilidades de manufactura para expandir la
produccion y elaborar mas productos.

La segunda orientacién de negocios es una orientacion a las ventas, que se
extendié aproximadamente desde la década de 1930 hasta mediados de la
década de 1950. El enfoque de esta tendencia de negocios consistia en vender
mas de lo que el departamento de manufactura era capaz de producir. Asi, esta
segunda orientacion se desarrolldé muy naturalmente a partir de la capacidad
expandida creada durante la era de la produccién.

En resumen, los productos adicionales que se producian necesitaban venderse;
por lo tanto, la orientaciéon cambid de producir a vender. En algin momento de la
era de las ventas, hubo muchas compafias que fabricaban demasiados
productos, lo cual significaba que cada vez con mayor frecuencia la oferta
alcanzaba un punto donde era mayor que la demanda. Esta situacion cred la
necesidad de una forma de pensar totalmente diferente por parte de las empresas
que estaban ansiosas de crecer, pero que se veian frenadas por lo que parecia
ser un abasto excesivo de productos basicamente similares.

Para responder al creciente interés de los consumidores por productos y
servicios que fueran mas singulares y satisficieran mejor sus necesidades y
preferencias individuales o especificas, a mediados de la década de 1950 las
compafias comenzaron gradualmente a cambiar de una orientacion a las ventas
para adoptar una orientacion al marketing. La causa principal de la nueva
orientacion al marketing fue darse cuenta de que era el momento de que las
empresas se enfocaran mas en los consumidores y las preferencias de éstos; es
decir, se trataba de tener al consumidor en primer lugar en su pensamiento y en
su planeacién de negocios. De esta manera, el concepto de marketing se
relaciona con lo que los consumidores quieren, y no con aquello que la compafia
encuentra mas sencillo o menos costoso producir. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag.
58



El comportamiento del consumidor es aquella parte del comportamiento de las
personas Yy las decisiones que ello implica cuando estan adquiriendo bienes o

utilizando servicios para satisfacer sus necesidades.(Peter y Olson, 2006, pag. 12)

1.2. Importancia del comportamiento del consumidor

El comportamiento es critico en la estrategia de marketing, ya que sélo a través de
€l ocurren las ventas y se obtienen utilidades. Aunque muchas estrategias de
marketing estan disefiadas para influir en los afectos y la cognicion de los
consumidores, en Ultima instancia deben dar por resultado un comportamiento
evidente si se pretende que tengan valor para las compafiias. Asi pues, resulta
decisivo que las empresas analicen, entiendan e influyan en el comportamiento
evidente.(Peter y Olson, 2006, pag. 24)

Los consumidores determinan las ventas y beneficios de las empresas con sus
decisiones de compra. De ahi que éstas se vean obligadas a conocer cuales son
los motivos y las acciones que los conducen a adquirir unos productos u otros. Y
es que del conocimiento de todo ello dependera, al menos en parte la viabilidad de
las empresas.

Pero las empresas ya no estan preocupadas Unicamente por alcanzar unas
cifras de ventas que les aporten beneficios, sino que ademas se centran en el
desarrollo eficiente de las estrategias de marketing, por lo que tienen en cuenta
cuéles son los factores que influyen en las decisiones de los consumidores. Y es
gue consideran que sélo podran entregar una oferta de valor al mercado cuando
destaquen aquellos aspectos que conforman las actitudes y las percepciones del

consumidor.


http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/configuraciones-productivas/configuraciones-productivas.shtml

De esta forma, los planes de marketing hacen hincapié en los aspectos
psicolégicos y sociales que condicionan al consumidor en sus compras, como el
ahorro de tiempo, lo nutritivo, la salud, el aspecto fisico, la conservacion de la
naturaleza o la seguridad, entre muchos otros.

Lo que busca el comprador no es el producto en si, sino los beneficios o
servicios que éste le aporta. Por esta razon, la empresa, al desarrollar su
estrategia de marketing, ha de considerar los aspectos psicolégicos y sociales que

afectan al consumidor. (Molla, Berenguer, Gomez, Quintanilla, 2006, pag. 14)

1.3. Definicion del aprendizaje

El aprendizaje es un cambio relativamente permanente en la conducta, provocado
por la experiencia. No es necesario que el aprendizaje se experimente de forma
directa; también podemos aprender al observar eventos que afectan a los demas
Incluso aprendemos cuando no tenemos la intencion de hacerlo. (Solomon, 2008,
pag. 84)

El aprendizaje se define como el proceso mediante el cual los individuos
adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto de compras y consumo, que
luego aplican en su comportamiento futuro. Es importante destacar varias
cuestiones de esta definicion.

En primer lugar, el aprendizaje del consumidor es un proceso; esto es,
evoluciona y cambia permanentemente como resultado de los conocimientos
recién adquiridos (los cuales provienen de lecturas, discusiones, observaciones o
reflexiones); o bien, de la experiencia real. Tanto el conocimiento recién adquirido
como la experiencia personal sirven como retroalimentacion para el individuo y
proveen los fundamentos de su comportamiento futuro en situaciones similares.

El aprendizaje es un proceso continuo. Nuestros conocimientos acerca del
mundo se revisan de manera constante, conforme noS vemos expuestos a
estimulos nuevos y conforme recibimos una retroalimentacién continua que nos
permite modificar nuestra conducta cuando nos enfrentamos a situaciones

similares en momentos posteriores.



La funcién de la experiencia en el aprendizaje no significa que éste se persiga
siempre de manera deliberada. Aunque gran parte del aprendizaje es intencional
(es decir, se adquiere como resultado de una afanosa busqueda de informacion),
también buena parte del aprendizaje es de caracter incidental, pues se obtiene por
accidente o sin mucho esfuerzo.

El término aprendizaje abarca toda la gama de esta actividad: desde las
respuestas simples y casi reflejas, hasta el aprendizaje de conceptos abstractos y
la resolucion de problemas complejos.

La mayoria de los tedricos reconocen la existencia de diferentes tipos de
aprendizaje y explican las diferencias utiizando modelos de aprendizaje
distintivos. A pesar de sus diferentes puntos de vista, los tedricos del aprendizaje
concuerdan, en términos generales, que ciertos elementos basicos deben estar
presentes para que ocurra el aprendizaje. Tales elementos son motivacion,

sefales, respuesta y reforzamiento. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 192)

1.3.1. Motivacién

Descubrir los motivos del consumidor es la tarea primordial de los mercadologos,
quienes después intentaran ensefiar a los segmentos de consumidores motivados
por qué y de qué manera sus productos satisfacen las necesidades de los
consumidores. Las necesidades insatisfechas conducen a la motivacion, la cual, a
la vez, estimula el aprendizaje. El grado de relevancia, o involucramiento,
determina el nivel de motivacion del consumidor en la busqueda de conocimientos

o informacién de bienes o servicios. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 193)



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

El estado final deseado es la meta del consumidor. Los mercaddlogos tratan de
crear productos y servicios que brinden los beneficios deseados y que permitan
que el consumidor reduzca esta tension.

No importa si la necesidad es utilitaria o hedonista, hay una discrepancia entre
el estado presente del consumidor y algun estado ideal. Este vacio crea un estado
de tension.

La magnitud de la tensién determina la urgencia que siente el consumidor de
reducirla. Este nivel de activacion se conoce como impulso. Una necesidad béasica
se satisface de varias formas, y la ruta especifica que elige un individuo se ve
influida tanto por su conjunto Gnico de experiencias, como por los valores

inculcados por la cultura en que el individuo ha crecido. (Solomon, 2008, pag. 118)

1.3.2. Sefales

Si los motivos sirven para estimular el aprendizaje, las sefiales son los estimulos
que dan direccién a esos motivos. Un anuncio de un viaje exético que incluya
paseos en bicicleta puede constituir una buena sefial para los aficionados al
ciclismo, quienes de inmediato reconocerian que necesitan unas vacaciones.

El anuncio es la sefial, o el estimulo, que sugiere una forma especifica de
satisfacer un motivo importante. En el mercado, el precio, el estilo, el empaque, la
publicidad y las exhibiciones en las tiendas sirven como sefiales que ayudan a los

consumidores a satisfacer sus necesidades mediante productos especificos.
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Cuando son consistentes con las expectativas del consumidor, las sefales
sirven para dirigir los impulsos de éste. Los mercadologos deben tener el cuidado
de ofrecer sefiales que no contravengan tales expectativas. (Schiffman y Kanuk,
2010, pag. 193)

La memoria implica un proceso en el que se adquiere y almacena informacion
durante un tiempo, de manera que esté disponible cuando se requiera. Los
enfoques contemporaneos del estudio de la memoria emplean un modelo de
procesamiento de la informacion, donde consideran que la mente es similar, en
cierta forma, a una computadora: Ingresa datos, los procesa y produce un
resultado revisado para su uso posterior.

En la etapa de codificacion, la informacion ingresa al sistema de una forma en
gue el sistema pueda reconocerla. En la tapa de almacenamiento se integran
estos conocimientos con los que ya se encuentran en la memoria y se almacenan
hasta que se necesiten. Durante la recuperacion la persona tiene acceso a la
informacion deseada.

Muchas de nuestras experiencias estdn guardadas en nuestra cabeza, y
pueden surgir afios después si son incitadas por las sefiales correctas. Los
mercadologos confian en que los consumidores retengan la informacion que
obtienen acerca de productos Yy servicios, esperando que la apliquen
posteriormente en situaciones donde deben tomar decisiones de compra.
(Solomon, 2008, pag. 97)



11

1.3.3. Respuesta

La forma en que los individuos reaccionan ante un impulso o una sefial, es decir,
como se comporta constituye su respuesta. El aprendizaje llega a producirse aun
cuando las respuestas no se manifiesten abiertamente. Es posible que el
fabricante de automdviles que envia sefales consistentes a un consumidor no
siempre obtenga éxito en estimular una compra. Sin embargo, si el fabricante
logra proyectar una imagen favorable de un modelo de automovil especifico en la
mente del consumidor, cuando dicho consumidor esté dispuesto a comprar un
vehiculo, es probable que él tome en cuenta esa marca o ese modelo.

Las sefiales proporcionan cierta direccion, aunque muchas de ellas compiten
por atraer la atencién del consumidor. La repuesta de éste depende, en gran
medida, de su aprendizaje previo, y éste, a la vez, dependera de como se hayan
reforzado anteriormente las respuestas relacionadas. (Schiffman y Kanuk, 2010,
pag. 193)

La disciplina denominada neuromarketing se basa en la investigacion y en el
estudio de los procesos del cerebro que responden a los estimulos de la
publicidad y las técnicas de mercadotecnia tradicional, llevandolos a tomar
decisiones una vez expuestos a las diferentes tacticas comerciales propias de la
industria. Gracias a esto, se obtiene la posibilidad de leer la conducta del
consumidor, de saber qué desea, qué lo lleva a comprar un producto, cual es el
camino que atraviesa cuando considera las ventajas y desventajas de una
determinada oferta para, finalmente, auto convencerse de que le conviene
aceptarla.

En el campo de la publicidad, la busqueda de un cierto impacto en el publico
toma mucho esfuerzo y tiempo. Infinidad de interrogantes acerca de las
necesidades y los gustos de los potenciales clientes, de sus tendencias, formas de
sorprenderlos; y es posible dar respuesta a todos ellos a través del
neuromarketing. Lejos de los limites que presenta el marketing tradicional, esta
disciplina permite realizar disefios muy precisos y profundos, con un margen de

error mucho menor.
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Hay quienes aseguran que el neuromarketing es una version perfeccionada de
los mensajes subliminales, que enviaban publicidad al cerebro sin que el individuo
fuera consciente de ello, lo cual provocaba una serie de respuestas que parecian
no tener explicacion para él.

Desde el punto de vista de las empresas, sobra mencionar que el
neuromarketing representa un recurso invaluable y sin ningln punto en contra,
dado que permite superar los mas grandes desafios del marketing. Sin embargo,
para muchos se trata de un grave peligro, dado que puede considerarse un arma
para manipular las mentes de los consumidores, llevandolos a tomar decisiones
gue vayan en contra de su propia voluntad, y esto podria extenderse mas alla de

los limites de la industria. (definicion.de, s.f)

1.3.4. Reforzamiento

El reforzamiento incrementa la probabilidad de que una respuesta especffica
vuelva a ocurrir en el futuro, como resultado frente a ciertos estimulos o sefiales
particulares. Si un consumidor se siente gratificado al disfrutar con un producto o
servicio adquirido, ese individuo habria aprendido a asociar la compra con un
sentimiento placentero y, por lo tanto, es probable que repita la conducta
aprendida y se convierta en un cliente leal.

Skinner distingui6é entre dos tipos de reforzamiento (o recompensa) que influyen
en las probabilidades de que se repita una respuesta. El primer tipo, el
reforzamiento positivo, consiste en sucesos que fortalecen la probabilidad de una
respuesta especifica.

El uso de un champu que deje el cabello limpio y sedoso probablemente resulte
en la compra repetida de dicho articulo. El reforzamiento negativo es un resultado
desagradable o negativo que también sirve para fomentar una conducta
especifica. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 193, 203)

El condicionamiento instrumental puede ocurrir de tres maneras. Cuando el
ambiente ofrece un reforzamiento positivo en forma de recompensa, la respuesta

se fortalece y se aprende la conducta adecuada.
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El reforzamiento negativo también fortalece respuestas, de manera que se
aprende la conducta adecuada. Una empresa de perfumes podria lanzar un
anuncio que muestre a una mujer sentada sola en su casa un sabado por la noche
porque no utiliza su fragancia. EI mensaje transmitido es que ella pudo evitar tal
resultado negativo si tan solo hubiera utilizado el perfume. A diferencia de las
situaciones en las que aprendemos a hacer ciertas cosas para evitar situaciones
desagradables, el castigo ocurre cuando una respuesta va seguida de sucesos
desagradables (como ser ridiculizado por los amigos por usar un perfume con un
olor desagradable); asi aprendemos a no repetir estas conductas. (Solomon, 2008,
pag. 93)

1.4. Metas

Las metas son los resultados buscados a partir de un comportamiento motivado,
las clases o categorias generales de metas que los consumidores perciben como
una forma de satisfacer sus necesidades. Si un estudiante dice a sus padres que
desea convertirse en empresario, esta planteando una meta genérica. Si les dice
gue quiere cursar una licenciatura en la Escuela de Administraciéon Harvard, su
objetivo se expres6 como una meta especifica por producto.(Schiffman y Kanuk,
2010, pag. 89)

Los motivos tienen tanto direccion como fuerza; estan orientados hacia metas,
ya que nos llevan a satisfacer una necesidad especffica. La mayoria de las metas
se alcanzan por medio de diversas rutas, y el objetivo de una empresa es
convencer a los consumidores de que la alternativa que ofrece les dara la mejor

oportunidad para alcanzar la meta. (Solomon, 2008, pag. 121)
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1.5. Las necesidades humanas.

Los motivos y las necesidades pueden tener direccion positiva o negativa. Tal vez
sintamos que una fuerza nos impulsa hacia determinado objeto o condicion, o que
una fuerza nos aleja de algun objeto o condicion.

Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos en respuesta a
nuestro ambiente o cultura, como las necesidades de autoestima, prestigio, afecto,
poder y aprendizaje. Puesto que las necesidades adquiridas suelen ser de
naturaleza psicolégica (es decir, psicogénicas), se consideran motivos
secundarios o necesidades secundarias; son resultado del estado psicoldgico
subjetivo del individuo y de sus interrelaciones con los demas. (Schiffman y Kanuk,
2010, pags. 86-89)

Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias. La
mayor parte de las empresas grandes investigan las decisiones de compra de los
consumidores con gran detalle para descubrir qué compran, donde compran,
como y cuanto compran, cuando compran, y por qué compran. El mercaddlogo
puede estudiar las compras reales de los consumidores para saber donde y
cuanto compran, pero entender el porqué del comportamiento de compra del
consumidor no es muy facil, las respuestas a menudo se encierran en las
profundidades del cerebro del consumidor.

Penetrar en lo mas recondito de la mente del consumidor no es tarea sencilla.
A menudo, los propios consumidores no saben qué es lo que influye sus compras.
Noventa y cinco por ciento del pensamiento, de la emocion, y del aprendizaje que
dirige las compras ocurre de manera inconsciente, es decir, sin que nos
percatemos de ello. (Kotler y Armstrong, 2008, pag. 129)

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

competencia.
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Todos los seres humanos tienen necesidades: algunas son innatas, otras,
adquiridas. Las necesidades innatas son de caracter fisiologico (es decir, son
biogénicas); entre ellas se incluyen las necesidades de alimento, agua, aire,
vestimenta, vivienda y sexo. Como resultan indispensables para mantener la vida
biolégica, se considera que las necesidades biogénicas constituyen motivos
primarios o necesidades primarias.

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

Una persona tiene numerosas necesidades en un determinado momento.
Algunas son biogénicas, es decir, emergen de estados fisioldgicos de tension tales
como el hambre, la sed o el malestar. Otras son psicogénicas, es decir, emergen
de estados psicoldgicos de tension tales como la necesidad de reconocimiento, de
estima o de pertenencia. Una necesidad se convierte en un motivo o impulso
cuando alcanza un determinado nivel de intensidad.

Un motivo es una necesidad que presiona lo suficiente para impulsar a la
persona hacia la accion. Las teorias mas conocidas sobre la motivacién humana
(la de Sigmund Freud, la de Abraham Maslow) presentan distintas implicaciones
para el andlisis del consumidor y la definicion de las estrategias de marketing.
(Kotler y Keller, 2006, pag. 228)
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1.6. La motivacién como fuerzapsicolégica

La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los
empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tensioén que
existe como resultado de una necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan
tanto conscientes como subconscientemente por reducir dicha tension eligiendo
metas y valiéndose de un comportamiento que, segun sus expectativas, satisfara
sus necesidades y, de esa manera, aliviara el estrés que padecen. (Schiffman y
Kanuk, 2010, pag. 88)

Al identificar la secuencia de conexiones entre los significados relacionados con
el producto en los diferentes niveles de abstraccion, los mercaddlogos
comprenden mas claramente qué quieren decir en realidad los consumidores
cuando mencionan un atributo de producto o una consecuencia, como poder de
limpieza. Los andlisis de cadenas de medios-fines también permiten detectar los
fines basicos (valores y objetivos) que persiguen los consumidores cuando
compran y usan ciertos productos y marcas, lo que proporciona informacién sobre
las motivaciones de compra mas profundas de la gente.(Peter y Olson, 2006, pag.
86)

1.6.1. Teoria de la motivacién de Freud

Sigmund Freud sostiene que las fuerzas psicoldogicas que conforman el
comportamiento humano son en gran medida inconscientes, y que la persona no
entiende del todo sus propias motivaciones. Cuando una persona examina marcas
especificas, no sélo reaccionard ante sus caracteristicas evidentes, sino también
ante otros factores menos conscientes. La forma, el tamario, el peso, el material,
el color y el nombre de la marca pueden desencadenar asociaciones y emociones.
Existe una técnica llamada de escala que se utiliza para seguir el rastro de las
motivaciones de una persona, desde las instrumentales evidentes hasta las mas

profundas y menos evidentes. (Kotler y Keller, 2006, pag. 184)
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Freud suponia que las personas no se percatan en gran parte de las fuerzas
psicologicas reales que modelan su conducta. Creia que, a medida que las
personas crecen, reprimen muchos instintos. Estos instintos jamas se eliminan ni
estan bajo un control perfecto; emergen en los suefios, en lapsus linguae, en
conducta neurdtica y obsesiva o, en Ultima instancia, en psicosis. Por
consiguiente, Freud sugeria que una persona no comprende plenamente sus
motivaciones.

Los investigadores de la motivacion recopilan una informacion a fondo de
pequefias muestras de consumidores con el fin de descubrir los motivos mas
profundos para sus elecciones de productos.

Utilizan entrevistas a fondo no directivas y varias técnicas de proyeccion para
tomar por sorpresa al ego, técnicas como asociacion de palabras, terminacién de
frases, interpretacion de imagenes Yy representacion de papeles. Los
investigadores de la motivacion han llegado a algunas conclusiones interesantes y
en ocasiones extrafias acerca de lo que puede haber en la mente del consumidor

en lo concerniente a ciertas compras. (Kotler y Armstrong, 1998, pag. 151)

1.6.2. Teoria de motivacion segun Maslow

Abraham Maslow intent6 buscar una explicacion a la pregunta de por qué ciertas
necesidades motivan a las personas en determinados momentos. ¢Por qué una
persona invierte una considerable cantidad de tiempo y energia en seguridad
personal y otra en conseguir el aprecio de los demas? La respuesta de Maslow es
que las necesidades humanas estan ordenadas jerarquicamente, desde las
necesidades mas apremiantes a las menos apremiantes. En orden de importancia,
existen necesidades fisiol6gicas, necesidades de seguridad, necesidades sociales,
necesidades de estima y necesidades de autorrealizacién. (Kotler y Keller, 2006,
pag. 224)

Una persona trata primero de satisfacer su necesidad mas importante. Cuando
ha satisfecho esa necesidad, dejara de ser un motivador y entonces la persona

tratara de satisfacer la siguiente necesidad mas importante.
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Por ejemplo, las persona que estan hambrientas (necesidad fisioldgica) no se
interesaran en los ultimos acontecimientos en el mundo del arte ( necesidad de
actualizacion del yo), ni en la forma en que los demés los ven o los aprecian
(necesidades sociales o de estimacidn); tampoco se interesaran siquiera en si
estan respirando un aire puro (necesidad de seguridad). Pero a medida que se
satisface cada necesidad importante, entrara en juego la siguiente necesidad mas
importante.

La jerarquia de Maslow no es universal para todas las culturas. Como lo
demuestran los héroes de las peliculas de Hollywood, la cultura anglosajona
valora la actualizacion del yo vy la individualidad por encima de todo lo demas. Sin
embargo, en Japon y en los paises en donde se habla alemén, la gente se siente
mas motivadas por una necesidad de seguridad personal y de conformidad,
mientras que en Francia, Espafa, Portugal y otros paises latinos y asiaticos, las
personas se sienten mas motivadas por la necesidad de seguridad y de sentido de

pertenencia. Ver figura 2.1(Kotler y Armstrong, 1998, pags. 152-154)

Figura 1.1. Necesidades segun Maslow
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Fuente: (Kotler y Keller, 2006, pag. 224)
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Capitulo Il. Personalidad y el entendimiento del comportamiento del

consumidor

En este capitulo se abordara la importancia que tienen la personalidad y el auto
concepto también, como estas teorias influyen en el rol de estudio del

comportamiento del consumidor y la personalidad de la marca.

2.1. Personalidad y auto-concepto

Cada individuo tiene una personalidad diferente que afecta su comportamiento de
compra. Por personalidad se entiende el conjunto de caracteristicas psicolégicas
distintivas que hacen que una persona responda a los estimulos del entorno de
forma relativamente constante y duradera. La personalidad se describe en
términos de rasgos tales como confianza en uno mismo, dominio, autonomia,
deferencia, sociabilidad y adaptabilidad.

La personalidad constituye una variable util en el andlisis del comportamiento
del consumidor. La idea es que las marcas también tienen personalidad, y asi, los
consumidores tienden a elegir las marcas cuya personalidad se asemeja mas a la
suya. La personalidad de marca es el conjunto de rasgos humanos concretos que
se podria atribuir a una marca en particular. (Kotler y Keller, 2006, pag. 221)

Los tedricos han estudiado la personalidad de diversas maneras. Algunos han
destacado la influencia dual de la herencia y las experiencias de la nifiez temprana
en el desarrollo de la personalidad; otros han hecho hincapié en las influencias
sociales y ambientales mas amplias, asi como en el hecho de que las
personalidades se desarrollan de manera continua con el transcurso del tiempo.
Algunos tedricos prefieren ver la personalidad como un todo unificado; en tanto

gue otros se enfocan en rasgos especifficos.
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La amplia variacion en los puntos de vista hace dificil llegar a una sola
definicion. Sin embargo, proponemos que la personalidad se define como aquellas
caracteristicas psicologicas internas que determinan y reflejan la forma en que un
individuo responde a su ambiente. El énfasis en esta definicion esta en las
caracteristicas internas: aquellas cualidades, atributos, rasgos, factores y gestos
caracteristicos que distinguen a un ser humano de otros. (Schiffman y Kanuk,
2010, pag. 118)

La personalidad es un concepto muy amplio que se puede considerar como una
forma de organizar y agrupar las reacciones de un individuo ante las situaciones.
De este modo, la personalidad combina la constitucion psicoldgica con las fuerzas
del entorno. Incluye las disposiciones subyacentes de las personas, en especial
sus caracteristicas mas dominantes. Aunque la personalidad es uno de los
conceptos menos Utiles en el estudio del comportamiento del consumidor, algunos
mercadologos creen que influye en los tipos y marcas de los productos adquiridos.

La percepcidon de uno mismo o0 auto concepto es la forma en que los
consumidores se consideran a si mismos. Incluye actitudes, percepciones,
creencias y autoevaluaciones. Aunque puede cambiar, la transformacion a
menudo es gradual. Mediante el auto concepto, las personas definen su identidad,
lo que a su vez ofrece un comportamiento consistente y congruente. (Lamb, Hair,
McDaniel, 2011, p4g. 216)

La personalidad diferente de cada persona influye en su conducta de compra.
La personalidad se refiere a las caracteristicas psicolégicas Unicas, que llevan a
respuestas relativamente uniformes y perdurables al propio ambiente. Por lo
comun, la personalidad se describe en relacion con los rasgos como confianza en
uno mismo, autoridad, sociabilidad, autonomia, actitudes defensivas, adaptabilidad

y agresividad.
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La personalidad puede ser Util para analizar la conducta del consumidor en el
caso de las elecciones de ciertos productos o marcas. Muchos mercadologos
utilizan un concepto relacionado con la personalidad, el concepto del yo, también
llamado imagen del yo, la premisa basica del concepto del yo es que las
posesiones de las personas contribuyen a sus identidades Yy las reflejan es decir,
somos lo que poseemos, por consiguiente con el fin de entender la conducta del
consumidor, el mercadologo debe comprender primero la relacion del concepto del

yo del consumidor y sus posesiones. (Kotler y Armstrong, 1998, pag. 150)

2.2. Teorias de la personalidad

Las tres principales teorias de la personalidad son: la teoria freudiana, la teoria
neo freudiana y la teoria de los rasgos. Se eligieron para analisis esas teorias de
entre muchas otras teorias de la personalidad porque cada una ha jugado un rol
prominente en el estudio de la relacién entre el comportamiento del consumidor y
la personalidad. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 119)

En realidad, algunos psicologos argumentan que tal vez el concepto de
personalidad no sea valido. Muchos estudios han descubierto que la gente no
exhibe personalidades estables. Como las personas no necesariamente se
comportan de la misma forma en todas las situaciones, los psicologos consideran
gue sélo se trata de una forma comoda de clasificarlas.

Por intuicién, este argumento es un poco dificil de aceptar debido a que
tendemos a ver a los demas en un rango limitado de situaciones, lo cual hace que
parezca que actlan de manera consistente. Por otro lado, todos sabemos que no
somos tan consistentes. En algunas ocasiones actuamos de forma algo irracional;
y en otras, de manera seria y responsable.

A pesar de que ciertamente no todos los psicélogos han abandonado la idea de
la personalidad, muchos ahora reconocen que las caracteristicas subyacentes de
un individuo solo son una parte del rompecabezas, y que a menudo los factores
situacionales son muy importantes en la determinaciéon del comportamiento.
(Solomon, 2008, pag. 196)
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2.2.1. Teoria freudiana

Sigmund Freud desarroll6 la idea de que gran parte de la personalidad adulta es el
producto de un conflicto fundamental entre el deseo del individuo de gratificar sus
necesidades fisicas y la necesidad de funcionar como un miembro responsable de
la sociedad.

Esta lucha ocurre en la mente y en ella intervienen tres sistemas (nota: estos
sistemas no se refieren a segmentos fisicos del cerebro).El ello esta
completamente orientado hacia la gratificacion inmediata —es la parte animal de
la mente— y opera de acuerdo con el principio del placer; el comportamiento esta
guiado por el deseo primario de maximizar el placer y evitar el dolor. El ello es
egoista e ilogico; dirige la energia psiquica del individuo hacia actividades
placenteras sin tomar en cuenta las consecuencias.

El superyd es el contrapeso del ello. 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. Por Ultimo, el yo es el sistema que media entre el ello y el superyd. En
cierto sentido funge como arbitro en la lucha entre la tentacion y la virtud. EI yo
trata de equilibrar estas fuerzas opuestas segun el principio de realidad, con el
cual encuentra formas de gratificar al ello que son aceptables para el mundo
exterior.

Estos conflictos ocurren a nivel inconsciente, por lo que la persona no
necesariamente se da cuenta de las razones que subyacen a su comportamiento.

Investigadores del consumidor han adaptado algunas de las ideas de Freud. En
particular, su trabajo destaca la importancia potencial de los motivos inconscientes
que subyacen a las compras. Esto implica que los consumidores no
necesariamente pueden indicarnos la verdadera motivacion de su eleccion de un
producto, aun si pudiéramos disefiar una forma sensible para preguntarselos de
forma directa. La perspectiva freudiana también sugiere la posibilidad de que el yo
se pueda basar en el simbolismo de los productos para mediar entre las

demandas del ello y las prohibiciones del superyo.
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El individuo canaliza su deseo inaceptable a través de salidas aceptables al
utilizar productos que simbolizan esos deseos subyacentes. La conexion entre el
simbolismo del producto y la motivacion es la siguiente: El producto simboliza o
representa la verdadera meta de un consumidor, la cual es socialmente
inaceptable o inalcanzable. Al adquirir el producto, la persona experimentaria de
forma vicaria el fruto prohibido. (Solomon, 2008, pags. 196-198)

La teoria psicoanalitica de la personalidad de Sigmund 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 biolégicos, son la clave para la motivacion y la
personalidad humanas. Freud construyé su teoria con base en los recuerdos que
tenian sus pacientes acerca de las experiencias vividas en la nifiez temprana, en
el andlisis de los suefios, y en la naturaleza especifica de sus problemas de
adaptacién mental y fisica que conocia al atender a sus pacientes.

Guiado por sus andlisis, Freud propuso que la personalidad humana esta
constituida por tres sistemas intimamente relacionados: el ello, el superyo y el yo.
El ello se conceptualizaba como un almacén de impulsos irreflexivos y primitivos
necesidades fisiolégicas basicas como sed, hambre y deseo sexual, para las
cuales el individuo busca satisfaccion inmediata sin preocuparse por los medios
especificos de esa satisfaccion.

A diferencia del ello, el superyd se define como la expresion interna del
individuo de los codigos de conducta moral y ética de la sociedad. El rol del
superyd consiste en asegurarse de que el individuo satisfaga sus necesidades de
una forma socialmente aceptable. Asi, el superyd es una especie de freno que
restringe o inhibe las fuerzas impulsivas del ello. Finalmente, el yo es el control
consciente del ser humano. Funciona como un monitor interno que intenta
equilibrar los impulsos irreflexivos del ello con las restricciones socioculturales del
superyo.

De acuerdo con la teoria freudiana, la personalidad de un adulto se determina
por el grado en que éste fue capaz de enfrentar las crisis que experimento

conforme transitd por cada una de esas etapas (sobre todo las primeras tres).
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Si las necesidades orales de un nifio no se satisfacen adecuadamente en la
primera etapa del desarrollo, el individuo tendra una fijacion en esta etapa y, ya
como adulto, mostrar4 una personalidad que incluya rasgos como la dependencia
y la actividad oral excesiva como masticar goma de mascar y fumar). Cuando un
ser humano tiene fijacion en la etapa anal, la personalidad adulta puede exhibir
otras caracteristicas, como una necesidad exagerada por la limpieza. Ver figura
2.2 (Schiffman y Kanuk, 2010, pags. 119-121)

Figura 2.2. Modelo de personalidad segun Freud

Gratificacion

Superyo
Sistema 2

Fuente: (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 121).

2.2.2. Teoria neo freudiana

Algunos de los colegas de Freud no estuvieron de acuerdo con su afirmacién de
que la naturaleza de la personalidad es primordialmente instintiva y sexual. En
cambio, estos neofreudianos creian que las relaciones sociales son fundamentales
para la formacion y el desarrollo de la personalidad. Alfred Adler, por ejemplo,
creia que los seres humanos intentaban alcanzar diversas metas racionales, que
él denomind el estilo de vida. También enfatizaba los esfuerzos del individuo por

superar sus sentimientos de inferioridad (es decir, por lograr alguna superioridad.
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Harry Stack Sullivan, otro neo freudiano, se enfoc6 en el hecho de que la gente
suele buscar establecer relaciones significativas y gratificantes con otras
personas. Se interesaba de manera particular en los esfuerzos que realiza el
individuo con la finalidad de reducir las tensiones, como la ansiedad. Al igual que
Sullivan, Karen Horney mostr6 interés por el estudio de la ansiedad. Ella centré su
atencion en el impacto de las relaciones entre padres e hijos y en el deseo que
tiene el individuo por dominar sus sentimientos de ansiedad.

Horney propuso una clasificacion de los individuos en tres grupos de
personalidades: complaciente, agresivo e independiente.

1. Los individuos complacientes son quienes tienden a acercarse a los demas

(quieren ser amados, deseados y apreciados).

2. Los individuos agresivos son quienes se mueven en direccion contraria a
los demas (buscan sobresalir y ganarse la admiracion).

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

Se ha desarrollado y aplicado un test de personalidad basado en la teoria de
Horney (CAD), en el contexto del comportamiento del consumidor. La
investigacion cad inicial develd muchas relaciones tentativas entre las
puntuaciones de estudiantes universitarios y sus respectivos patrones de uso de
productos y marcas. Estudios mas recientes han encontrado que los nifios con
altas puntuaciones en confianza en si mismos quienes prefieren hacer las cosas
de manera independiente (es decir, las personalidades independientes), son
menos proclives a ser leales a una marca y estan mas dispuestos a probar marcas
diferentes. (Schiffmann y Kanuk, 2010, pag. 221-222)

El trabajo de Freud tuvo una enorme influencia sobre las posteriores teorias
sobre la personalidad. A pesar de que Freud plante6 la idea de que las
explicaciones del comportamiento podrian residir debajo de la superficie, muchos
de sus colegas y estudiantes consideraron que la personalidad de un individuo
esta mas influida por la forma en que éste maneja sus relaciones con los demas,

gue por los conflictos sexuales no resueltos.
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A estos tedricos se les conoce a menudo como neofreudianos (posteriores a
Freud o influidos por éste).Una de las neofreudianas mas importantes fue una
psicoanalista llamada Karen Horney. Ella habldé de las personas que se mueven
hacia la gente (aceptantes), que se alejan de la gente (desapegadas) y que se
mueven en contra de la gente (agresivas).

De hecho, un estudio previo descubrié que la gente aceptante es mas proclive a
dirigirse a productos demarca, que las desapegadas tienen mas probabilidades de
beber té y que los hombres clasificados como agresivos prefieren marcas con una
fuerte orientacién masculina (por ejemplo, el desodorante Old Spice).

Otros neofreudianos reconocidos incluyen a Alfred Adler, quien propuso que
muchos actos estdn motivados por el deseo de superar sentimientos de
inferioridad en relacién con otros; y Harry Stack Sullivan, quien se interesé por la
manera en que la personalidad evoluciona para reducir la ansiedad en las
relaciones sociales.

Carl Jung también fue discipulo de Freud (y habia sido elegido por Freud como
su sucesor).Sin embargo, Jung no pudo aceptar el énfasis de Freud en los
aspectos sexuales de la personalidad, y esto a la postre se convirtio en un factor
importante en la disolucién de su relacion. Jung desarrollé su propio método de
psicoterapia, que se conoce como psicologia analitica.

Jung creia que la gente se forma por medio de las experiencias acumuladas de
las generaciones pasadas. Una parte central de su perspectiva es el inconsciente
colectivo, es decir, un almacén de recuerdos heredados de nuestros antepasados
ancestrales. Por ejemplo, Jung diria que muchas personas temen a la oscuridad
debido a que su ascendencia tenia razones para manifestar dicho temor. Estos
recuerdos compartidos crean arquetipos o0 ideas y patrones de conducta
universalmente compartidos. Los arquetipos incluyen temas como el nacimiento, la
muerte o el demonio, que aparecen con frecuencia en los mitos, las historias y los
suefios.(Solomon, 2008, pags. 200-201)
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2.2.3. Teoria de rasgos

La orientacion de la teoria de los rasgos es de indole primordialmente cuantitativa
0 empirica; se enfoca en la medicion de la personalidad en términos de
caracteristicas psicoldgicas especfficas, llamadas rasgos. Un rasgo se define
como cualquier elemento distintivo y relativamente perdurable que constituye una
diferencia entre un individuo y otro. A los tedricos de los rasgos les interesa la
elaboracion de test (o inventarios) de personalidad, que les permitan sefialar las
diferencias individuales en cuanto a ciertos rasgos.

Los test para un sélo rasgo de personalidad dado (que miden Unicamente un
rasgo, como la confianza en si mismo) a menudo se desarrollan especificamente
para utilizarse en estudios del comportamiento del consumidor. Los test de
personalidad elaborados ex profeso miden rasgos como la naturaleza innovadora
del consumidor (qué tan receptiva es una persona ante las nuevas experiencias
relacionadas con el consumo), el materialismo del consumidor (el grado de apego
del consumidor a sus posesiones mundanas), y el etnocentrismo del consumidor
(la probabilidad de que éste acepte o rechace productos fabricados en el
extranjero).

Los investigadores que estudian tales rasgos han encontrado que, en general,
es mas realista esperar que la personalidad esté vinculada con la forma en que los
consumidores realizan sus elecciones, y con la compra o el consumo de una
amplia categoria de productos, en vez de referirla a una marca especffica.
(Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 122)

Robinson Department Stores en Bangkok, Tailandia, ofrece a sus clientes un
codigo de vida, que es un analisis por computadora que les ayuda a identificar el
tipo de ropa que les sienta mejor. El sistema del cédigo de vida incluye preguntas
gue correlacionan la personalidad y las preferencias individuales con el estilo de
ropa. Ademas, toma en cuenta las creencias budistas, al interpretar las
preferencias de la moda a partir de cuatro elementos basicos: Tierra, agua, aire y

fuego.
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Se considera que una persona con el elemento tierra prefiere ropa con un
disefio basico e intemporal; mientras que quienes nacen con el elemento agua
prefieren colores brillantes y vivos, asi como una apariencia dulce y juvenil. En el
hogar, servicios populares de busqueda de pareja online comomatch.com,
matchmaker.com y tickle.com ofrecen la creacion de un perfil de personalidad,
para luego conectarlo con otros miembros con perfiles similares.

Estos son ejemplos de un modelo de la personalidad que se enfoca en medidas
cuantitativas de rasgos de personalidad, o caracteristicas identificables que
definen a un individuo. Por ejemplo, la gente puede distinguirse segun el grado de
relevancia social (el rasgo de extroversién) —Susan podria describirse como
introvertida (callada y reservada); en tanto que Jack, su compafiero de trabajo, es
extrovertido.

Algunos rasgos especificos que son relevantes para el comportamiento de los
consumidores son: La innovacion (el grado en que el individuo disfruta probar
cosas nuevas); el materialismo (el énfasis que se da a la adquisicion y posesion
de bienes); la autoconciencia (el grado en que una persona supervisa y controla
de forma deliberada la imagen del yo que proyecta hacia los demas); y la
necesidad de cognicién (el grado en que le gusta pensar acerca de las cosas vy,
por lo tanto, realiza el esfuerzo necesario para procesar informacion de marcas).

Otro rasgo importante para el comportamiento de los consumidores es la
frugalidad. Las personas frugales evitan las compras a corto plazo y prefieren
utilizar de manera ingeniosa lo que ya poseen. Por ejemplo, gente que ha sido
clasificada como frugal tiende a hacer cosas como contar el tiempo que tarda en
bafarse, y llevar sobrantes de alimentos al trabajo para ingerirlos a la horade la
comida.(Solomon, 2008, pags. 201-203)
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2.3. Factores cognitivos de la personalidad

Los investigadores del consumidor se interesan cada vez mas en explicar como
los factores cognitivos de la personalidad influyen en los diferentes aspectos del
comportamiento del consumidor. En particular, dos rasgos cognitivos de la
personalidad la necesidad de cognicion y los sujetos visualizadores contra
verbalizadores han sido de gran utilidad para comprender determinadas facetas
del comportamiento del consumidor. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 129)
Sigmund Freud sostiene que las fuerzas psicolégicas que conforman el
comportamiento humano son en gran medida inconscientes, y que la persona no
entiende del todo sus propias motivaciones. Cuando una persona examina marcas
especificas, no sélo reaccionard ante sus caracteristicas evidentes, sino también
ante otros factores menos conscientes. La forma, el tamafo, el peso, el material,
el color y el nombre de la marca pueden desencadenar asociaciones y emociones.
Existe una técnica llamada de escala que se utiliza para seguir el rastro de las
motivaciones de una persona, desde las instrumentales evidentes hasta las mas

profundas y menos evidentes.(Kotler, 1989, pag. 223)

2.3.1. Necesidad de cognicion

Una caracteristica prometedora de la personalidad cognitiva es la necesidad de
cognicioén (nc), con la cual se mide el nivel con que un individuo ansia o disfruta el
acto de pensar. Hay estudios disponibles que indican que los consumidores que
tienen una nc elevada son mas proclives a responder a la parte de los anuncios
gue contenga informacion o descripcion abundantes relacionadas con el producto;
mientras que los consumidores con un nivel relativamente bajo de nc tienen més
probabilidades de sentirse atraidos por el fondo o los aspectos periféricos de un
anuncio, tales como la presencia de una modelo atractiva o de una celebridad bien

reconocida.
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En este mismo sentido, las investigaciones hechas entre adolescentes
compararon la eficacia de un mensaje en dibujos animados con la de un mensaje
escrito. Como se esperaba, para los sujetos con nc baja, el mensaje en dibujos
animados result6 mas eficaz en cuanto a cambiar las actitudes y los patrones
subjetivos; en tanto que el mensaje escrito probd ser mas efectivo para quienes
tenian una nc elevada.

Es mas, en otro estudio la investigacién sugiere que los consumidores con un
nc alta probablemente pasen mas tiempo procesando anuncios impresos, lo que
resulta en un indice de recuerdo superior de la marca y del anuncio.

Otro estudio reciente en una muestra taiwanesa sefiala que incluir informacion
de diagndstico acerca del producto en el anuncio. Por el estilo, otra investigacion
taiwanesa encontrd6 que los individuos con bajo nc aceptaran mas facilmente las
alternativas recomendadas por el mercadologo lo cual, a la vez, permitira al
consumidor tomar una decisién de compra mas rapida.

La necesidad de cognicion también parece jugar un papel relevante en el uso
de Internet que hacen los individuos. Siendo mas precisos, la nc se ha relacionado
positivamente con el uso de Internet para buscar informacion sobre productos,
eventos y noticias actuales, asi como sobre aprendizaje y educacién: todas las
actividades que incorporan un elemento cognitivo.

Otros estudios han descubierto que las personas con un nc elevado son
mejores para suprimir los distractores y asi concentrarse en sus actividades en
linea, y estdn mas motivados para aprender en linea; ademas revelan que al
agregar las propiedades interactivas del sitio Web de una compafiia aumentaran el
procesamiento de la informacién para los individuos con una nc baja. Estos
hallazgos obtenidos de las investigaciones brindan a los anunciantes lineamientos
valiosos para crear mensajes publicitarios en linea (incluyendo recursos visuales
de apoyo) que invogquen la necesidad de cognicién de una audiencia meta en
particular. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 129)
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La manera en que los consumidores toman decisiones es uno de los aspectos
mas importantes de su comportamiento que deben entender los mercaddlogos.
Los consumidores deciden en relacion con muchos tipos de comportamientos:
¢,Qué producto o marca debo comprar?;Donde debo buscar y comparar
productos?¢Qué programas televisivos debo ver hoy?¢Debo pagar esta compra
con efectivo o con tarjeta de crédito?¢Cuanto financiamiento debo obtener para
comprar este automovil?¢,Debo leer cuidadosamente este anuncio?¢ A cual amigo
debo consultar?¢,Con cual vendedor debo comprar?

Los consumidores utilizan informacién para tomar ese tipo de decisiones. Por
supuesto, sus respuestas afectivas internas y su propio comportamiento
constituyen informacion que puede influir en sus decisiones. Ademas, el ambiente
esta lleno de informacién potencial. Por ejemplo, en el supermercado los
consumidores la obtienen de estrategias de marketing, tales como la etiqueta de
precio, cupones, letreros de ofertas en los aparadores de la tienda o una prueba
de degustacion de un nuevo producto. Si se pretende que esta informacion influya
en sus decisiones, es imperativo que su sistema cognitivo la procese (capte,
interprete y use).

Los investigadores han desarrollado modelos de procesamiento de la
informacion para explicar la forma en que el sistema cognitivo procesa la
informacién. En estos modelos se identifica una secuencia de procesos cognitivos,
cada uno de los cuales transforman o modifica la informacion y la transfiere al
proceso siguiente, en el que ocurren operaciones adicionales. Si se reduce a su
esencia, la toma de decisiones de los consumidores abarca tres procesos

cognitivos importantes.
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Por principio de cuentas, los consumidores deben interpretar la informacion
relevante del ambiente para crear conocimientos o significados personales. En
segundo término, los consumidores tienen que combinar o integrar esos
conocimientos con el fin de evaluar productos o posibles acciones y elegir entre
comportamientos alternos. En tercer lugar, los consumidores deben recordar el
conocimiento sobre el producto almacenado en la memoria, para usarlos en los
procesos de integracion e interpretacion. Esos tres procesos cognitivos participan

en cualquier situacion de toma de decisiones.(Peter y Olson, 2006, pag. 50)

2.4. Materialismo del consumidor

Afirma los estudiosos del consumidor estan cada vez mas interesados en explorar
los diversos rasgos de consumo y posesion. Tales rasgos van desde el
materialismo del consumidor hasta el comportamiento de consumo compulsivo,
pasando por el comportamiento de consumo obsesivo.

El materialismo (el grado en que una persona se considera materialista) es un
tema frecuentemente analizado y comentado en diarios, revistas y programas de
television (por ejemplo, los estadounidenses son muy materialistas) y en
conversaciones cotidianas entre amigos (El es tan materialista). El materialismo,
como un rasgo de la personalidad, distingue entre los individuos que consideran
las posesiones como algo esencial en su identidad y en su vida, y aquellos para
quienes las posesiones son secundarias. En general los investigadores han
encontrado algo de apoyo para las siguientes caracteristicas de las personas
materialistas: 1. En especial valoran adquirir sus posesiones y alardear con ellas;
2. son especialmente egocéntricos y egoistas; 3. buscan estilos de vida llenos de

posesiones. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 130-131)
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El materialismo se puede considerar tanto un rasgo de la personalidad como un
antivalor. En el primer caso, esta desprovisto de intencionalidad, mientras que en
el segundo se le considera un valor negativo en el comportamiento de compra
responsable. Es, al mismo tiempo, un fendmeno relevante en la cultura moderna
occidental y de muchos paises emergentes que desean copiar el estilo de vida
consumista cuya influencia en la toma de decisiones de compra ha sido avalada
por numerosos estudios.

Se puede definir como la importancia que da el consumidor a las posesiones 0
como la sensacion que las personas experimentan cuando poseen objetos. No
sb6lo se consideran materialistas aquellas personas que consumen mas, Sino
también las que optan por el consumo ostentoso.

Y es que los individuos mas materialistas juzgan a los demas en términos de
posesiones, prefiriendo los bienes consumidos publicamente mantienen que los
consumidores materialistas, en cualquier lugar del mundo, valoran altamente las
marcas y los BN conocidos que simbolizan estatus y prosperidad.

En la misma linea, sugieren que los individuos materialistas forman fuertes
conexiones con sus marcas como una respuesta a la inseguridad existencial y que
el temor a la muerte alienta a las personas a formar fuertes vinculos con sus

marcas favoritas. (Ostrovskaya y Sarabia, 2013, pags. 4-5)

2.5. Personalidad de la marca

Los consumidores también apoyan la nocion de personalidad de la marca; esto es,
atribuyen varios rasgos o caracteristicas descriptivos del tipo de la personalidad, a
diferentes marcas en una amplia gama de categorias de productos. Ademas, la
personalidad de la marca brinda una identidad emocional para una marca, y
alienta a los consumidores a responder con sentimientos y emociones hacia la

marca.
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Las investigaciones han descubierto que una personalidad de marca fuerte y
positiva genera actitudes mas favorables hacia ella, preferencia por ésta, mayores
intenciones de compra, y lealtad hacia la marca; es una forma para que los
consumidores diferencien entre marcas competidoras. La personalidad de la
marca también puede jugar un papel mas significativo en la categoria de
productos consumibles (como los dentifricos), que en la categoria de los productos
duraderos (como los automoviles), donde la propuesta de valor es de mayor
importancia.

Asimismo, para un consumible como el vino, un estudio sobre disefios de
etiquetas para éste demostr6 que la personalidad de la marca influia en la
intencion de comprar la bebida. Considere también que Coca-Cola Zero se
comercializa sin hacer referencia alguna a que se trata de una bebida de dieta.

Un esquema de personalidad de marca que refleja una investigacion extensiva
acerca del consumidor, disefiada para detectar la estructura y la naturaleza de la
personalidad de una marca.

El esquema sugiere que existen cinco dimensiones que definen la personalidad
de una marca (sinceridad, entusiasmo, competencia, sofisticacion y reciedumbre);
asi como 15 facetas de personalidad que se derivan de las cinco dimensiones
(como practico, audaz, confiable, con clase y para exteriores). Si examinamos con
detenimiento tales dimensiones y facetas de la personalidad de una marca, resulta
evidente que a este esquema se ajustarian las personalidades de marca deseadas
para muchos productos de consumo.

Es importante sefialar que en ocasiones el consumidor desarrolla una relacion
con una marca que es similar en ciertos aspectos a las relaciones que tienen con
otros seres humanos (por ejemplo, amigos, familiares, vecinos). Algunos
consumidores se vuelven fanéticos de la marca, y desarrollan una relacion que va
mas alld de una necesidad funcional. Ver figura 2.3 (Schiffman y Kanuk, 2010,
pag. 138,140)
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Muchos mercaddlogos creen que las variables de comportamiento (momento de
uso, beneficios, categoria de usuarios, nivel de uso, nivel de lealtad, nivel de
inclinacion a la compra y actitud) son el mejor punto de partida para segmentar los
mercados. El momento de uso se puede definir en términos de hora, dia, semana,
mes, afio o demdas periodos temporales de la vida de un consumidor. Por otro
lado, es posible diferenciar a los compradores en funcion del momento en que
desarrollan una necesidad, realizan una compra o utilizan un producto (Kotler,

1989, pag. 294)

Figura 2.3. Modelo de personalidad de la marca

Personalidad
de [a marca

Sinceridad Entusiasmo Competencia Sofisticacion Reciedumbre
= Practico * Audaz * Confiable + Con clase * Para
. Honesm = Dinamico * Inteligente + Encantador exieriores
* Integro * Imaginativo * Exitoso * Tenaz
* Alegre * Modemo

(Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 140).
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Capitulo lll: Factores que influyen en el proceso de decision de compras

En este capitulo abarcaremos acerca de los factores que influyen en el proceso de
decision de compra de los consumidores y como estos afectan los grupos sociales
y culturales, grupos de referencias, la familia, entre otros componentes al

momento de realizar una compra.

3.1. Necesidad de realizar investigacion del consumidor

El campo de la investigacion del consumidor se desarroll6 parcialmente como una
extension de los estudios de marketing, y ha estado influido significativamente por
académicos y profesionales de la investigaciébn en psicologia, sociologia y
antropologia. Como vimos en el capitulo, los métodos y los hallazgos de estas tres
disciplinas del comportamiento han afectado cada vez mas la naturaleza y los
enfoques de la investigacion del comportamiento del consumidor.

Los cimientos y el pensamiento conceptuales de la ciencia econémica, asi
como otros eruditos en el ambito académico y en las disciplinas aplicadas,
también influyen en los temas estudiados y en el crecimiento en la investigacion
del comportamiento del consumidor.

De forma muy importante, el estudio acerca del comportamiento del
consumidor, en todas sus ramificaciones, permite que los mercadologos predigan
0 anticipen cdmo podrian ellos satisfacer mejor las necesidades del consumidor,
ofreciendo a éste productos y mensajes de marketing mas adecuados.

Los profesionales del marketing también se dan cuenta de que cuanto mas
sepan acerca del proceso de toma de decisiones de sus consumidores meta, mas
probable sera que disefien estrategias de marketing y campafias promocionales

gue sean atractivas y que influyan favorablemente en los consumidores meta.
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Mas aun, la tarea de reconocer y satisfacer las necesidades de los
consumidores, y la comunicacidén con éstos, se vuelve un desafio mas grande en
la medida en que mas compafiias buscan tener alcance global y expandirse hacia
un nimero creciente de paises (donde se requiere cada vez mas perspicacia para
entender la singularidad de las necesidades y preferencias de los consumidores
en naciones especificas)

Para enfrentar este importante desafio, presenciamos un rapido incremento en
el interés por realizar mas estudios del comportamiento del consumidor regionales
o0 transculturales, y un interés todavia mayor en la investigacion de mercados y del
consumidor a nivel global.

Para satisfacer los requerimientos de mercaddlogos globales orientados a la
expansion, ha aumentado tanto el nimero de empresas para asesoria en
estrategias globales de marketing, como el nimero firmas de investigacion de
mercados y del consumidor que estan preparadas para realizar estudios del
comportamiento del consumidor a nivel mundial. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag.
24)

La forma especifica en que se satisface la necesidad depende de la historia
tnica del individuo, de sus experiencias de aprendizaje y de su entorno cultural.
Un deseo es la forma particular de consumo que se utiliza para satisfacer una
necesidad. Por ejemplo, dos compafieros de clases podrian tener hambre durante
la clase que toman a la hora de la comida.

Si ninguna de las dos personas ha comido desde la noche anterior, la fuerza de
sus respectivas necesidades (hambre) seria aproximadamente la misma. No
obstante, la forma en que cada individuo satisfaga dicha necesidad podria ser muy
diferente. El primer estudiante podria ser vegetariano como Paula y anhelaria
engullirse una mezcla de nueces y frutas secas; mientras que el segundo podria
ser carnivoro como Basil, y sentirse entusiasmado ante la idea de una grasosa

hamburguesa con queso y papas fritas.(Salomén, 2008, pag. 122)
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3.2. Funciondel comportamiento del consumidor en la estrategia de

marketing

Una estrategia de marketing es el disefio, ejecucion y control de un plan para
influir en los intercambios con la mira de lograr objetivos organizacionales. En los
mercados de consumidores, las estrategias de marketing suelen disefarse para
aumentar las probabilidades de que los consumidores tengan pensamientos y
sentimientos favorables hacia productos, servicios y marcas especfficos; los
prueben, y luego los compren repetidas veces.

Por afiadidura, los establecimientos minoristas, empresas de venta al menudeo
por catalogo, minoristas electronicos y otros comerciantes directos desarrollan
estrategias de marketing para aumentar las probabilidades de que los
consumidores tengan pensamientos Yy sentimientos favorables respecto de
comprar con ellos, y que de hecho los compren.(Peter y Olson, 2006, pag. 12)

Las comunicaciones de marketing de una compafia estan disefiadas para
lograr que el consumidor esté consciente de un producto o servicio, inducir a la
compra o0 al compromiso, crear una actitud positiva hacia el producto, o mostrar
como éste puede solucionar el problema del consumidor mejor que un bien (o
servicio) de la competencia. El emisor, como iniciador de la comunicacién, puede
ser una fuente formal o informal.

En las comunicaciones de marketing, una fuente formal representa a una
organizacion ya sea con fines de lucro (comercial) o sin fines de lucro; una fuente
informal originalmente se defini6 como una persona a quien el receptor conoce
personalmente, como un familiar o un amigo que brinda informacién o consejo
acerca de un producto. Sin embargo, actualmente las fuentes informales incluyen
también a personas que influyen en el consumo de los individuos a través de las

redes sociales en linea y otros foros de la web.
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Los consumidores a menudo confian en fuentes de comunicacion informal al
tomar decisiones de compra ya que, a diferencia de las fuentes formales, se
considera que el emisor no tendria ninguna ganancia que dependa de la decision
gue mas adelante tome el receptor. Por lo tanto, los mercadologos siempre deben
fomentar e incluso iniciar comunicaciones interpersonales positivas sobre sus

productos y servicios. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 263)

3.3. Factor tiempo

El tiempo es uno de los recursos mas preciados de los consumidores. Hablamos
de hacer tiempo o de pasar el tiempo y con frecuencia se nos recuerda que el
tiempo es dinero. El sentido comun nos dice que hacemos busquedas de
informacion mas cuidadosas y tomamos mejores decisiones cuando tenemos el
tiempo necesario. Podriamos encontrar a un comprador meticuloso, que
generalmente revisaria el precio de un articulo en tres tiendas diferentes antes de
comprarlo, corriendo en un centro comercial el dia de Nochebuena a las 9:00 p.m.,
tomando furiosamente cualquier cosa que quede en los anaqueles para los
regalos de Ultimo minuto.

El tiempo es una variable econdmica; es un recurso que debe repartirse entre
diversas actividades. Los consumidores tratan de maximizar su satisfaccion al
dedicar tiempo a la combinacion correcta de tareas. Desde luego, las personas
asignan el tiempo a distintas actividades; todos conocemos a individuos que
parecen jugar todo el tiempo, y a otros que son adictos al trabajo. Las prioridades
de una persona determinan su estilo de uso del tiempo. Los habitantes de distintos
paises también gastan este recurso de forma diferente.

Un cientifico social compar6 el ritmo de vida de 31 ciudades de todo el mundo,
como parte de un estudio sobre los estilos de uso del tiempo. El investigador y sus
colaboradores registraron el tiempo que los peatones necesitan para caminar 18
metros, asi como también el tiempo que los empleados del servicio postal ocupan

para vender una estampilla.
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El tiempo psicologico se refiere a que nuestra experiencia del tiempo es muy
subjetiva y esta influida por nuestras prioridades y necesidades inmediatas. Es
importante que los mercaddlogos entiendan la fluidez del tiempo, ya que somos
proclives a tener mas ganas de consumir en ciertos momentos que en otros.
Podemos identificar categorias de tiempo en términos de qué tan receptiva esta la
gente hacia los mensajes de marketing. (Solomon, 2008, pag. 346)

Las personas tardan una media de 2,5 segundos en decidir una compra vy, la
mayor parte de este tiempo, concretamente el 80%, transcurre en el ambito del
subconsciente cerebral, zona responsable de los impulsos irracionales. Asi lo ha
expuesto hoy la publicitaria y pionera en Espafia del Neuromarketing, Moénica
Deza, en la apertura del primer Congreso de Internacional de Neurociencias de la
comunicacion, que se celebra en la Ciudad de las Artes y las Ciencias de Valencia
bajo el lema: el cerebro humano en el siglo de la comunicacion.

El hombre es el Unico ser vivo capaz de tomar decisiones distintas en funcién
de su contexto y que no siguen una pauta racional siempre, ha asegurado la
experta, quien ha destacado la importancia del rol que juegan las emociones en el
proceso de toma de decisiones humanas, asi como la memoria. Segun Deza, sin
emocion, no hay atencién; sin atencion, no hay memoria, y lo que no esta
registrado en el disco duro de las personas no existe. Hay un antes y un después
de Google -el buscador de internet mas utilizado. Ahora existe un nuevo
consumidor, que piensa diferente y tenemos que intentar conocer cOmo es su
mente, ha destacado Deza. En opinion de la publicitaria, se trata de la generacion
del instante, que ya no consume grandes cantidades de informacion, sino snacks
en un mundo 2.0. Que es iconico totalmente.

La experta ha explicado que la neurociencia que utilizan para investigar estos
comportamientos, no es una manipulacion cerebral, sino que se trata de dar una

base cientifica a la mercadotecnia.(Marketingdirecto.com, 2011)
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3.4. Lainfluencia de la cultura en el comportamiento del consumidor

La cultura se explica, entre otros motivos, por la existencia de ciertos objetivos que
identifican a una comunidad y que se conocen como valores culturales. Su
existencia incide en las decisiones de consumo y su estudio es, sin duda,
interesante en el area del comportamiento del consumidor.(Denegri, 1998, pag.
72)

Se define la cultura como los significados que comparten muchas personas de
un grupo social. En sentido amplio, los significados culturales abarcan reacciones
afectivas, cogniciones (creencias) y habitos del comportamiento caracteristicos y
compartidos. Cada sociedad establece su propia visién del mundo y construye ese
mundo cultural al crear y usar significados para representar nociones culturales
importantes. (Peter y Olson, 2006, pag. 288)

Definimos cultura como la suma total de creencias, valores y costumbres
aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de los
miembros de una sociedad particular. Los componentes de creencia y valor de
nuestra definicion se refieren a los sentimientos y las prioridades acumulados que
los individuos tienen con respecto a las cosas y las posesiones.

La cultura puede existir y a veces revelarse en diferentes niveles percibidos o
subjetivos. Para quienes estudiamos el comportamiento del consumidor,
estariamos mas interesados en tres niveles de cultura subjetiva, que son
especialmente relevantes en la exploracion del comportamiento del consumidor y
la formulacion de una estrategia de mercado.

Se puede pensar en el primer nivel como el nivel supranacional, ya que refleja
las dimensiones subyacentes de la cultura que repercuten sobre mliltiples culturas
o diferentes sociedades (esto es, fronteras transnacionales o transculturales).

El segundo nivel se refiere a los factores de nivel nacional, como valores
fundamentales, costumbres, personalidades y factores de predisposicién
compartidos que tienden a capturar la esencia del caracter nacional de los

ciudadanos de un pais en particular.
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Finalmente, los factores de nivel grupal tienen que ver con las diferentes
subdivisiones de un pais o una sociedad. Pueden incluir diferenciacion entre
subculturas, asi como diferencias derivadas de la pertenencia a distintos grupos
de referencia. La cultura existe para satisfacer las necesidades de las personas
que viven dentro de una sociedad. Ofrece orden, direccion y guia en todas las
fases de la resolucion de problemas humanos al brindar métodos probados para
satisfacer necesidades fisiologicas, personales y sociales. (Schiffman y Kanuk,
2010, pags. 349-350)

3.4.1. Subcultura

Los estilos de vida de los consumidores reciben la influencia de las membrecias
grupales dentro de la sociedad general. A estos grupos se les conoce como
subculturas, cuyos integrantes comparten creencias y experiencias comunes que
los distinguen de los demas. Cada consumidor pertenece a muchas subculturas, y
estas membrecias pueden basarse en similitudes por la edad, la raza, el origen
étnico o el lugar de residencia.(Solomon, 2008, pag. 484)

Las subculturas son grupos distintivos de personas de una sociedad que
comparten significados culturales comunes en cuanto a respuestas afectivas y
cognitivas  (reacciones emocionales, creencias, valores y objetivos),
comportamientos (costumbres, guiones Y rituales, normas de comportamientos) y
factores ambientales (condiciones de vida, ubicacién geografica, objetos
importantes).

Aunque la mayoria de las subculturas comparten algunos significados culturales
con la sociedad en que estan inmersas 0 con otras subculturas, algunos de los
significados de una subcultura deben ser propios de ella.(Peter y Olson, 2006,
pag. 321)
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Toda cultura contiene subculturas mas reducidas: grupos de personas que
comparten sistemas de valores basados en experiencias y situaciones comunes.
Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones,grupos raciales y religiones
geograficas. Muchas subculturas constituyen segmentos de mercado importantes,
y el mercadologo a menudo disefla productos y programas de marketing
adaptados a sus necesidades. (Kotler y Armstrong, 2001, pag. 138)

3.4.2. Subculturas étnicas y raciales

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

En una sociedad heterogénea como Estados Unidos, estan representadas
muchas culturas diferentes, y los consumidores suelen hacer un gran esfuerzo
para evitar que su identidad subcultura se pierda en la cultura de la sociedad
dominante. Los mercaddlogos no pueden ignorar la gran diversidad de culturas
que estan dando nueva forma a la sociedad dominante. Las minorias étnicas
gastan mas de $600,000 millones al afio en productos y servicios, por lo que las
empresas deben disefiar productos y estrategias de comunicacion adecuadas a
las necesidades de tales subculturas. (Solomon, 2008, pag. 486)

Los miembros de una subcultura especifica tienen creencias, valores y
costumbres que los distinguen de otros miembros de la misma sociedad. Ademas,
se adhieren a la mayoria de las creencias, los valores y los patrones de
comportamiento culturales dominantes de la sociedad en su conjunto. Por
consiguiente, la subcultura se define como un grupo cultural distintivo que existe
como un segmento identificable de una sociedad mas amplia y mas compleja.
(Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 374)
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3.4.3 Origen étnico y estrategias de marketing

A pesar de que a algunos individuos les incomoda la idea de que los
mercadologos deberian tomar en cuenta de forma explicita las diferencias raciales
y éticas de las personas al formular sus estrategias, la realidad es que tales
membrecias subculturales con frecuencia son fundamentales para moldear las
necesidades y los deseos de la gente.

La membrecia de las subculturas étnicas a menudo predice variables de los
consumidores como el nivel y el tipo de exposicion a los medios, las preferencias
por alimentos y ropa, la conducta politica, las actividades recreativas e incluso la
disposicion para probar nuevos productos. Asimismo, la estructura de los
mensajes de marketing depende de las formas en que las personas de las
diferentes subculturas se comunican.

Los sociblogos hacen una diferencia entre las culturas de alto contexto y las
culturas de bajo contexto. En una cultura de alto contexto los miembros del grupo
suelen estar muy unidos e inferir significados que van mas alla de la comunicacion
verbal. Los simbolos y los gestos, mas que las palabras, transmiten gran parte del
contenido del mensaje.

En contraste, las personas que pertenecen a una cultura de bajo contexto son
mas literales. A diferencia de los anglosajones (que tienden a un bajo contexto),
muchos grupos minoritarios tienen una cultura de alto contexto y cuentan con
fuertes tradiciones orales, por lo que sus integrantes son mas sensibles a los
elementos sutiles de la publicidad que van mas alla del texto del mensaje.
(Solomon, 2008, pag. 487)

Una cuestion de importancia fundamental para los mercaddlogos consiste en
averiguar como llegar mejor a los consumidores afro-estadounidenses. En forma
tradicional, los mercaddlogos han aplicado una de dos estrategias distintivas de
marketing: algunos han seguido la politica de presentar todos sus anuncios en los
medios de comunicacidén masiva de caracter general, basandose en la creencia de
que los afro-estadounidenses tienen los mismos habitos que los blancos, en

cuanto a consumo de medios.
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Otros han seguido la politica de presentar anuncios complementarios en medios
de comunicacion seleccionados, dirigidos exclusivamente a los afro-
estadounidenses.

No obstante, un estudio reciente concluyé que las personas de color tienen dos
veces mas probabilidades de confiar en los medios afro estadounidenses, de lo
que confian en los medios de la corriente general. Ambas estrategias resultan
adecuadas en situaciones especfficas y para categorias de productos también
especificas. En el caso de productos dirigidos a un publico muy amplio (como la
aspirina o el dentifrico), es posible que los medios de comunicacion masiva (sobre
todo la television) incidan de manera efectiva en todos los consumidores
pertinentes, incluidos los afro-estadounidenses y los caucésicos.

Cuando se trata de otros productos (como los articulos para el cuidado de la
apariencia individual o los productos alimenticios), quiza los mercadologos
descubran que los medios de comunicacion masiva no les permiten influir con

eficacia en el mercado afro-estadounidense. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 387)

3.4.4. Subculturas religiosas

La espiritualidad ya se encontraba en ascenso en Estados Unidos cuando los
ataques terroristas del 11 de septiembre echaron més lefia al fuego. Por ejemplo,
mas de dos terceras partes de los participantes en una encuesta, realizada con
viajeros de negocios, afirmd estar tomando medidas para tener una vida mas
espiritual. El patrocinador de la encuesta sefial6: Cuando andamos por el mundo,
nos sentimos mas vulnerables... Nos preguntamos, si éste fuera el Ultimo dia de
nuestra vida, ;sabemos a dénde vamos?’. Generalmente tenemos mucho tiempo
para pensar en este tipo de cosas cuando viajamos.

En afios recientes hemos sido testigos de un aumento vertiginoso en las
creencias religiosas y la espiritualidad de la cultura popular, incluyendo el éxito de
taquilla de la pelicula de Mel Gibson La pasién de Cristo, y la enorme popularidad

y controversia originada por el libro El codigo Da Vinci.
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Esta busqueda de significado también estd influyendo en las Iglesias
predominantes, las cuales estan evolucionando con la época, y muchas de ellas
estan adoptando una orientacién de marketing dinamica. En Estados Unidos hay
aproximadamente 400 mega iglesias, cada una de las cuales atiende a 2000 o
mas feligreses a la semana (algunas llegan a atraer a mas de 20,000 durante los
servicios dominicales), con un ingreso anual combinado de $1850 millones. Como
sefiala un consultor de marketing religioso, los babyboomers creen que las
Iglesias son como los supermercados; ellos quieren opciones, alternativas vy
conveniencia.

Imagine que Safeway s6lo abriera una hora a la semana, que solo ofreciera un
producto y que no diera explicaciones en inglés. Evidentemente, la religion es un
buen negocio. (Solomon, 2008, pag. 497)

Toda sociedad tiene sus agrupaciones de estatus basadas principalmente en
ingreso, educacion y ocupacién semejantes. Debido a que los investigadores han
documentado durante mucho tiempo los valores de varias clases, es posible inferir
cierto comportamiento respecto a un producto determinado. (Mullins, Orville,
Harper, Larreche, 2007, pag. 189)

3.4.5. Clase social

Los investigadores con frecuencia miden la clase social en términos del estatus
social; es decir, definen cada clase social segun el nivel de estatus que poseen los
miembros de esa clase, en comparaciéon con los miembros de otras clases
sociales. En la investigacion sobre la clase social (conocida a veces como
estratificacidon social), el estatus se refiere a menudo a las respectivas categorias
de los miembros de cada clase social, en funcién de factores especificos de
estatus.

Para garantizar el entendimiento de como funciona el estatus en las mentes de
los consumidores, los investigadores han estudiado la nocién de la teoria de la

comparacion social.
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Segun este concepto sociosicoldgico, los individuos muy a menudo comparan
Sus propias posesiones materiales con lasque tienen otras personas, con la
finalidad de determinar su posicion social relativa.

Esto resulta especialmente importante en el caso de la sociedad de mercado,
donde el estatus con frecuencia se asocia con el poder adquisitivo de los
consumidores (cuanto pueden comprar)

Dicho en términos simples, los individuos con mayor poder adquisitivo o con
mayor capacidad de consumo suelen tener mas estatus. Quienes tienen mayores
restricciones en cuanto a lo que pueden comprar 0 no, con frecuencia poseen
menos estatus. Como las pertenencias mas visibles y llamativas son faciles de
notar, éstas son Utiles como evidencia o indicio del nivel propio de estatus y del de
los demas.

No sorprende el hecho de que la investigacion reciente haya confirmado que un
factor clave del estatus son las posesiones de un consumidor, comparadas con las
posesiones similares de otros (quiza la casa de uno en comparacion con la de
otro). De nuevo, cuantas mas posesiones 0 Mas costosas se tengan, mayor sera
el estatus que se disfrute. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 320)

Todas las sociedades tienen sus agrupaciones de estatus principalmente
basadas en el ingreso, la educacion y la ocupacién. Debido a que los
investigadores han documentado durante mucho tiempo los valores de las
diversas clases (tipicamente consideradas como cinco: alta, media alta, media,
trabajadora y baja), es posible inferir cierta conducta respecto a algunos productos
y servicios, incluyendo sus reacciones a la publicidad entre los miembros de una
clase.(David y Fahy, 2007, pag. 126)

Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de
la sociedad cuyos miembros, comparten valores, intereses y conductas similares.
La clase social no esta determinada por un solo factor, como el ingreso, si no que
se mide como una conbinacion de ocupacién, ingreso, educacion, riqueza y otras

variables.
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En algunos sistemas sociales se cria a los miembros de diferentes clases para
que desempefien ciertos papeles y no pueden cambiar sus posiciones sociales,
sin embargo en estados unidos, y otros paises las lineas entre las clases sociales
no son fijas ni rigidas, las personas pueden avanzar a una clases social superior o
descender a una mas baja. Los mercadolos se interesan por las clases sociales
debido a que las personas dentro de una clase social tienen a exhibir conductas

de compras de compras similares. (Kotler y Armstrong, 1998, pag. 144)

3.4.6. Grupos de referencias

Un grupo de personas que influyen sobre las actitudes o el comportamiento de un
individuo se denominan grupo de referencia. Cuando un producto es ostentoso por
ejemplo (ropa, automdviles), en la eleccion de la marca o modelo puede haber
tenido una importante influencia lo que los compradores consideran que es
aceptable en su grupo de referencia: este grupo puede estar compuesto por los
familiares, grupos de amigos o compairieros de trabajo.

Un lider de opinion es un miembro de un grupo de referencia del que los demas
miembros buscan consejo sobre determinado tema. Esto significa que los lideres
de opinidn pueden ejercer un tremendo poder sobre las decisiones de compra. En
resumen, el comportamiento de los consumidores se ve afectado por una serie de
factores. La situacion de compra toda una serie de influencia personales y algunas
influencias sociales se combinan para determinar el caracter de las relaciones que
tienen los individuos con los productos y servicios. (David y Fahy, 2007, pags. 70-
71)
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Desde una perspectiva del marketing, los grupos de referencia son aquellos que
sirven como marcos de referencia para los individuos en sus decisiones de
consumo, ya que son percibidos como fuentes creibles. A los grupos de referencia
que influyen en términos generales sobre valores o comportamientos definidos se
les llama grupos de referencia normativos. A los grupos de referencia que fungen
como modelos para comparar actitudes o comportamientos especificos, o
definidos de una manera muy estricta, se les llama grupos de referencia
comparativos.

Un grupo de referencia comparativo serian los ejecutivos de alto nivel del lugar
donde alguien trabaja y cuyo estilo de vida, vestimenta y demas posesiones
parecerian admirables y dignas de imitacion, por parte de un individuo que tenga
un puesto gerencial inferior.

Los grupos de referencia también se clasifican segun la condicién de la
membrecia. Un grupo al cual un individuo pertenece o pudiera tener derecho a
pertenecer se conoce como grupo de afiliacion. (Schiffman y Kanuk, 2010, pags.
263-264)

La conducta de una persona esta bajo la influencia de muchos grupos
pequefios. Los grupos que ejercen una fuerza directa y a los cuales pertenece una
persona se llaman grupos de membrecias. Algunos son grupos primarios, con los
cuales hay una interaccién regular, pero informal, como grupos familiares, de
amigos, vecinos y compaferos de trabajo. Algunos son grupos secundarios, que
son méas formales y tienen una interaccion menos regular. Incluyen las
organizaciones como grupos religiosos, asociaciones profesionales y sindicatos.

Los grupos de referencia sirven como punto de comparacion o de referencia
directos (cara a cara) o indirectos, para formar las actitudes y la conducta de una
persona. Las personas a menudo se dejan influir por grupos de referencia a los

cuales no pertenecen.
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Los mercadodlogos tratan de identificar los grupos de referencia de los mercados
metas. Los grupos de referencia exponen a una persona a nuevos estilos de vida
y conducta, influyen a sus actitudes y en el concepto que tiene de si misma y
crean presiones para adaptarse, que pueden afectar sus elecciones en lo que
concierne al producto y a la marca.

Los fabricantes de productos y marcas sujetos a la poderosa influencia de un
grupo deben averiguar como llegar a los lideres de opinion de los grupos de
referencia pertinentes. Este tipo de lideres son personas dentro de un grupo de
referencia, quienes, debido a sus habilidades, conocimientos, rasgos de
personalidad u otras caracteristicas especiales, ejercen su influencia en los

demas. (Kotler y Armstrong, 1998, pag. 146)

3.4.7. Familia

Aunque en ocasiones los términos familia y hogar se utilizan indistintamente, no
todos los hogares son familias. Sin embargo, en el contexto del comportamiento
del consumidor, los términos hogar y familia suelen emplearse como si fueran
sinbnimos, y aqui los usaremos de esta forma.

En gran parte de las sociedades occidentales predominan tres tipos de familias:
la pareja casada, la familia nuclear y la familia extensa. EI méas sencillo de los tres,
por el nimero de miembros que lo constituyen, es la pareja casada formada por
los dos cényuges. Como unidad del hogar, la pareja casada suele ser
representativa, ya sea de los recién casados que todavia no empiezan a procrear
o de las parejas de mayor edad que ya terminaron con la crianza de sus hijos.

Un esposo, una esposa y uno o varios hijos constituyen una familia nuclear.
Este tipo de familia continla siendo el mas comudn, si bien estd declinando.
Cuando la familia nuclear comparte el mismo hogar con por lo menos uno de los
abuelos, recibe el nombre de familia extensa. Durante los Ultimos30 afios, la
presencia de la familia extensa también ha disminuido a causa de la movilidad

geografica que esta dividiendo a las familias.
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Ademas, motivado por los divorcios, las separaciones de los cényuges Yy los
nacimientos fuera del matrimonio, se ha registrado un rapido aumento del nimero
de hogares constituidos como familias con un solo progenitor, donde el padre o la
madre convive con cuando menos un hijo. No sorprende el hecho de que el tipo de
familia considerado como el mas comun varie significativamente de una cultura a
otra. Hay muchos factores asociados con la forma en que los estilos de vida
familiares estdn cambiando aquello que influye en el comportamiento de consumo
familiar. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 302)

La familia es un grupo de referencia, pero, dada su gran importancia, la
estudiamos por separado. Primero, sirve como agente primario de socializacion,
que ayuda a sus miembros a adquirir los conocimientos, la experiencia y las
actitudes para actuar como consumidores en el mercado.

En consecuencia, tiene una influencia grande y duradera en las actitudes de
sus miembros mas joévenes hacia varias marcas y tiendas. Es probable que
muchas de las decisiones de compra de productos tomadas por una generacion
determinada estén influidas por los padres, o incluso por los abuelos. Cada fase
del ciclo de vida conlleva cambios en las circunstancias familiares y en el
comportamiento de compras. (Mullins et al., 2007, pag. 127)

Los miembros de la familia pueden influir mucho en el comportamiento del
comprador. La familia es la organizacién de compras de consumo mas importante
de la sociedad y se le ha investigado ampliamente. A los mercadologos les
interesan los papeles que desempefian y la influencia del esposo, la esposa y los
nifios, sobre la compra de diferentes productos o servicios.

La participacion esposo-esposa varian ampliamente dependiendo de la
categoria del producto y la etapa del proceso de compra los papeles de compra
cambian al evolucionar los estilos de vida de los consumidores. En muchos paises
la esposa ha sido tradicionalmente el principal agente de compra de la familia,
sobre todo en las areas de alimentos, productos domesticos y ropa. Sin embargo
el 70% de las mujeres trbaja fuera del hogar y los esposos estan mas dispuestos a

encargarse mas de las compras de la familia, la situacion esta cambiando.
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En estos paises las esposas compran alrededor de 45% de todos los
automoviles y los hombres representan cerca del 40% de todos los dolares que se
gastan en comida. Tales papeles varian ampliamente en los diferentes continentes
y clases sociales. Como siempre el mercadologo debe estudiar patrones

especificos en sus mercados metas. (Kotler y Armstrong, 2001, pag. 141)

3.4.7.1. Socializacién de los nifios como consumidores

El aspecto de la socializacion de los nifios que resulta especialmente pertinente
para el estudio del comportamiento del consumidor es la socializaciéon del
consumidor, que se define como el proceso mediante el cual los nifios adquieren
las habilidades, los conocimientos, las experiencias y las actitudes que requieren
para cumplir su funcion como consumidores.

Diversos estudios han intentado averiguar como se desarrollan las habilidades
de consumo en los nifios. Muchos nifios adquieren, antes de la adolescencia, sus
normas de comportamiento como consumidores a través de la observacion de sus
padres y sus hermanos mayores, quienes fungen como modelos a seguir y
fuentes de sefiales para el aprendizaje basico de consumo. De hecho, los nifios
perciben a sus familias como una fuente cercana y confiable de informacién, en
comparacion con otras fuentes de informacién, como la publicidad.

En cambio, quienes ya estan en la adolescencia son mas proclives a dirigir la
mirada hacia sus amigos como modelos del comportamiento aceptable como
consumidores. Oftra investigaciéon ha demostrado que, por lo general, los nifios
mas pequefios también reaccionan de manera positiva frente a la publicidad que
emplea a un vocero que parece desempefiar el rol de padre; en tanto que a los
preadolescentes con frecuencia les agradan los productos por la sencilla razén de

gue sus padres los desaprueban.
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Una madre premia a su hijo con un obsequio cuando éste hace algo que la
complace; sin embargo, también podria quitarle tal recompensa si el nifio
desobedece. Investigaciones realizadas por uno de los autores de esta obra
corroboran esta funcion de control sobre el comportamiento. De manera
especifica, los adolescentes informaron que muchas veces sus padres habian
recurrido a la promesa de obsequiarles chocolates, con la finalidad de controlar su
conducta. (Schiffman y Kanuk, 2010, pag. 307)

Ya vimos que los nifios son responsables de una gran parte de la actividad del
mercado; pero ¢coémo saben lo que quiereny lo que les gusta? Los nifios no salen
del vientre materno con habilidades de consumo en su memoria. La socializacion
del consumidor es el proceso mediante el cual la gente joven adquiere
habilidades, conocimientos y actitudes relevantes para su funcionamiento en el
mercado. ¢De ddnde provienen estos conocimientos? Los amigos y los maestros
participan en este proceso. Sin embargo, especialmente para los nifios pequefios,
las dos fuentes principales de socializacion son la familia y los medios de

comunicacion masiva. (Salomén, 2008, pag. 435)

3.4.8. Personificacién de la marca

Algunos mercaddlogos consideran Uutil crear una personificacion de marca, con la
cual intentan enfocar la percepcion de los consumidores acerca de los atributos de
un producto o servicio como una caracterizacion de tipo humano. Es el caso de la
investigacion realizada con base en grupos de enfoque, donde marcas bien
conocidas de detergentes liquidos para lavar trastes fueron imaginadas como un
capataz exigente o0 como gente muy dinamica.

Muchos consumidores expresan sus sentimientos internos acerca de ciertos
productos o marcas asociandolos con personalidades conocidas. Identificar los
vinculos actuales de los consumidores en relacion con la personalidad de marca, y
crear vinculos de personalidad para nuevos productos, son tareas importantes

para el marketing.
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Es importante sefialar que en ocasiones el consumidor desarrolla una relacién
con una marca que es similar en ciertos aspectos a las relaciones que tienen con
otros seres humanos, algunos consumidores se vuelven fanaticos de la marca, y
desarrollan una relacion que va mas alla de una necesidad funcional. (Schiffman y
Kanuk, 2010, pag. 140)

Los grupos de referencia no influyen de igual manera en todas las decisiones
de compras de productos y marcas. Se cree que su influencia en este sentido
varia por lo menos en dos dimensiones, segun investigaciones. La primera de
esas dimensiones concierne al grado en que el producto o marca es una
necesidad o un lujo. Una necesidad es algo que posee casi todo mundo (como
una ldmpara), mientras que un lujo es algo que soélo tienen consumidores de
grupos especificos (como un velero)

La segunda dimension es el grado en que el objeto en cuestion es conocido
para otras personas. Un bien publico es uno que conocen, poseen y usan otras
personas, y cuya marca es identificada con dificultades minimas, si acaso (como
un automovil). Un bien privado se utiliza en condiciones de privacidad o en el
hogar, de modo que otras personas (mas alla de la familia inmediata) no se
enteran de su posesion o uso (como una secadora de cabello) (Peter y Olson,
2006, pag. 352)

3.5. Aprendizaje cognitivo

El aprendizaje cognitivo ocurre cuando las personas interpretan la informacién del
ambiente y crean nuevos conocimientos o significados. Es frecuente que estos

nuevos significados modifiquen sus estructuras del conocimiento almacenadas en
la memoria. En lo fundamental, los consumidores tienen contacto con informacion

relativa a bienes y servicios de tres maneras.
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Es posible que aprendan acerca de bienes o servicios mediante la experiencia
del uso personal directo. Los mercadologos emplean diversas estrategias, como
las muestras gratuitas y pruebas en tienda, para que los consumidores tengan
experiencia directa con su producto. Los distribuidores de automoéviles motivan a
los consumidores para que hagan un recorrido de prueba en el automovil que les
interesa.

Las tiendas de ropa cuentan con probadores, donde los clientes pueden
probarse las prendas y verse al espejo para evaluar su aspecto. Las tiendas de
helados ofrecen muestras gratuitas y los minoristas de colchones casi siempre
colocan camas para que los consumidores se acuesten y sientan un colchén antes
de comprarlo.

También es posible que el aprendizaje cognitivo ocurra mediante experiencias
de producto indirectas. En otras palabras, el consumidor adquiere conocimientos
de manera indirecta al observar a otros que usan el producto. Gran parte del
aprendizaje de observacion indirecta probablemente ocurre en forma accidental,
cuando los consumidores se dan cuenta de que otras personas usan un bien o
servicio.

Los mercaddlogos también crean experiencias indirectas del producto para los
consumidores, esto mediante estrategias de marketing, demostraciones en tiendas
0 pago a celebridades deportivas para que usen ciertas prendas o calzado. Las
marcas con mayor participacion de mercado tienen ventaja sobre otras menos
conocidas, ya que es mas probable que los consumidores observen a otras
personas que las usan.

Por Ultimo, buena parte del aprendizaje cognitivo tiene lugar cuando los
consumidores interpretan la informacién relacionada con el producto que les llega
a través de los medios masivos de comunicacién (noticieros, anuncios,
publicaciones del tipo de Consumer Reports, etc.) o de fuentes personales
(amigos y familiares).Interpretar la informacion acerca de bienes o servicios puede
originar tres tipos o niveles de aprendizaje cognitivo: acumulacion, ajuste y

reestructuracion.(Peter y Olson, 2006, pags. 61-62)
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Las teorias conductuales del aprendizaje sefalan que este proceso es el
resultado de respuestas a eventos externos. Los psicologos que aceptan este
punto de vista no se enfocan en procesos internos de pensamiento, sino que
consideran la mente como una caja negra y destacan los aspectos observables
del comportamiento. Los aspectos observables consisten de cosas que ingresan a
la caja (los estimulos o eventos percibidos del mundo exterior), y de cosas que
salen de la caja (las respuestas o las reacciones a dichos estimulos).

Dos teorias importantes sobre el aprendizaje representan esta perspectiva: el
condicionamiento clasico y el condicionamiento instrumental. Segun la perspectiva
conductual del aprendizaje, las experiencias de las personas estan moldeadas por
la retroalimentacion que reciben durante su vida. Asimismo, los consumidores
responden a marcas, aromas, canciones publicitarias y otros estimulos de
marketing debido a las conexiones que han aprendido con el paso del tiempo.

La gente también aprende que sus actos originan recompensas Yy castigos, y
esta retroalimentacion afecta la forma en que responderan en situaciones
similares en el futuro. Los consumidores que reciben elogios por la eleccion de un
producto seran mas proclives a comprar de nuevo esa marca; en tanto que
aquellos que se intoxican con los alimentos de un nuevo restaurante tienen pocas

probabilidades de regresar a éste en el futuro. (Solomon, 2008, pags. 85-86)

3.6. Influencia del condicionamiento

El uso del condicionamiento clasico como herramienta de marketing tiene varias
consecuencias. En primer lugar, centra la atencién hacia la presentacion de
estimulos que provocan afectos en los consumidores a causa del
condicionamiento previo. En ciertos casos, estos sentimientos tienden a
incrementar las probabilidades de ciertos comportamientos y disminuir las de
otros. En segundo lugar, hay muchos casos en que a los mercadologos les es Util

condicionar las respuestas a estimulos. (Peter y Olson, 2006, pag. 221)
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El aprendizaje conductual también se conoce como aprendizaje por estimulo-
respuesta, ya que se basa en la premisa de que respuestas observables ante
estimulos externos especificos indican que ocurrio un aprendizaje. Cuando una
persona actlua (responde) de manera predecible ante un estimulo conocido, se
dice que ha aprendido. El aprendizaje conductual no se interesa tanto por el
proceso de aprendizaje, sino por los insumos Yy los resultados del mismo; esto es,
los estimulos que los consumidores eligen del ambiente y las conductas
observables que resultan.

En el contexto del comportamiento del consumidor, un estimulo no
condicionado seria algin simbolo de marca bien conocido. Por ejemplo, después
de mas de 50 afios de anunciarse (un largo periodo de aprendizaje por parte de
los consumidores), el nombre Crest implica que el producto es la mejor alternativa
para prevenir las caries (Crest fue el primer dentifrico con fluoruro avalado por la
Asociacion Dental Estadounidense)

Esta percepcion del consumidor, adquirida previamente respecto de Crest, es la
respuesta no condicionada. Los estimulos condicionados podrian ser las
diferentes versiones de dentifrico, cepillos dentales, blanqueadores para dientes,
hilos limpiadores y enjuagues bucales, todos comercializados actualmente con la
marca Crest. La respuesta condicionada serian los consumidores que prueban
estos productos debido a la creencia de que poseen las mismas caracteristicas
con las cuales se asocia el nombre de Crest. (Schifmann y Kanuk, 2006, pag. 194-
195)

3.7. Percepcion

La percepcidon es el proceso por el que los individuos seleccionan, organizan e
interpretan la informacién para hacerse una idea significativa del mundo. Las
personas pueden formarse distintas percepciones a partir de los mismos estimulos
debido a tres procesos de percepcién: atencion selectiva, distorsion selectiva y
retencion selectiva. Cada dia, los individuos estamos expuestos a una gran

cantidad de estimulos, entre 3.000 y 5.000 mensajes publicitarios al dia.
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Es imposible que una persona preste atencién a todos estos estimulos. La
atencion selectiva (la tendencia del individuo a descartar la mayor parte de la
informacién a la que estd expuesto) implica que los profesionales de marketing
deben esforzarse especialmente para atraer la atencion del consumidor. Incluso
los estimulos constatados no siempre llegan de la forma que se queria.

Cada persona ajusta la informacion entrante a su propia mentalidad. La distorsion
selectiva describe la tendencia de los individuos a interpretar la informacion de
forma que respalde lo que ya creen.

La gente también se olvidara de gran parte de lo que percibe. Tiende a retener
la informacion que respalda sus actitudes y creencias. Debido a la retencion
selectiva es probable que los consumidores recuerden las cosas buenas de las
marcas que les gustan y se olviden de las cosas buenas de las marcas
competidoras.

Debido a la atencion, la distorsién y la retencion selectivas, los responsables de
marketing tienen que esforzarse para que sus mensajes lleguen. Este hecho
explica por qué utilizan tanto la dramatizacién y la repeticion cuando transmiten
mensajes al mercado. (Kotler y Armstrong, 2008, pag. 179)

La percepciéon es el proceso por el que una persona selecciona, organiza e
interpreta la informacion. Cuando los consumidores reudnen informacion acerca de
un servicio de alto involucramiento. (Mullins et al., 2007, pag. 119)

Una persona motivada esta lista para actuar, pero sus actos concretos se veran
influidos por sus percepciones de la situacién. La percepcién es el proceso por el
cual un individuo selecciona, organiza e interpreta las entradas de informacion
para crear una imagen del mundo plena de significado. La percepcién no soélo
depende de estimulos fisicos, sino también de la relacién de los estimulos con el
entorno Y las circunstancias del individuo.

La idea centrales que las percepciones pueden variar considerablemente entre
diversos individuos expuestos a una misma realidad. Una persona podria percibir
a un vendedor que habla rdpido como un vendedor agresivo y poco sincero,
mientras que otra quizas lo perciba como inteligente y servicial. Cada uno

respondera de forma diferente ante el vendedor.
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En el marketing, las percepciones son mas importantes que la realidad, puesto
gue son precisamente las percepciones las que influyen en el comportamiento
final del consumidor. Las personas pueden tener percepciones diferentes de un
mismo objeto como consecuencia de tres procesos perceptivos: la atencién, la
distorsion y la retencidén selectivas.

Atencidn selectiva Se calcula que, en promedio, cada persona esta expuesta a
mas de 1,500 anuncios o comunicaciones de marca al dia. Como una persona no
puede atender a todos estos anuncios, la mayoria de los estimulos son eliminados
mediante un proceso denominado atencion selectiva. La atencidn selectiva implica
que los mercaddlogos tienen que trabajar duro para atraer la atencion de los
consumidores. El verdadero reto consiste en explicar qué estimulos notara la
gente. A continuacion, se presentan algunos hallazgos:

Las personas tienden a fijarse en los estimulos que estan relacionados con sus
necesidades actuales. Una persona motivada a comprar una computadora se
fijara en los anuncios de informatica, y probablemente no tanto en los de
reproductores de DVD.

Las personas se fijan en los estimulos que esperan recibir. Es mas probable
que en una tienda de informética uno se fije mas en las computadoras que en los
radios, puesto que uno no espera que este tipo de establecimientos venda radios.

Las personas tienden a fijarse en los estimulos que presentan mayores
diferencias respecto a la intensidad normal de los estimulos. Es mas probable que
uno se fije en un anuncio de una computadora que ofrece un descuento de 100
dolares que si ofrece un descuento de cinco dolares.

Aunque las personas filtran y desechan gran cantidad de estimulos, pueden
verse influidas por estimulos inesperados, como ofertas repentinas por correo o
por teléfono, o por ofertas directas de un vendedor. Los mercadodlogos deben
promover sus ofertas de forma inteligente para que éstas logren pasar los filtros de

atencion selectiva de los consumidores.
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Los estimulos que llegan a los consumidores no siempre se perciben como a
los emisores les gustaria (distorsion selectiva). La distorsion selectiva es la
tendencia de las personas a interpretar la informacién de tal modo que coincida
con sus ideas preconcebidas. Los consumidores suelen distorsionar la informacion
para que sea consistente con sus creencias previas sobre productos y marcas.

Las personas no son capaces de retener en la memoria toda la informacion a la
que se ven expuestas, pero tienden a retener la informacion que confirma sus
creencias y actitudes (retencion selectiva). Como consecuencia de la retencién
selectiva, es probable que un consumidor recuerde las ventajas de un producto
que le gusta, y olvide las de los productos de la competencia. La retencion
selectiva, de nuevo, constituye una ventaja para las marcas fuertes. Ademas, esto
explica por qué los expertos en marketing utilizan la repeticion en el envio de
mensajes a su publico meta (para asegurarse de que los consumidores no pasan

por alto su mensaje). Kotler y Keller, 2006, pags. 186-187)

3.8. Decisiones de compra de poco interés

Debido a que los productos de poco interés no son muy importantes para los
consumidores, es probable que la busqueda de informacion para evaluar marcas
alternativas sea minima. En consecuencia, a veces las decisiones para comprar
productos como galletas o cereales se toman dentro de la tienda, ya sea
impulsivamente, con base en lo conocido de la marca o como resultado de
comparaciones entre marcas que estan en la estanteria. El interés de los
consumidores y sus riesgos asociados con tomar malas decisiones son bajos para
esos productos; por lo tanto, es menos probable que los consumidores sigan con
la misma marca por mucho tiempo, pues tienen poco que perder al cambiar de
marca en su busqueda de variedad.

Aun asi, muchos consumidores crean lealtad a una marca determinada, como
la constante popularidad de productos de tan bajo interés como son las gomas de
mascar Wrigley Doublemint y la harina Gold Medal, que han estado en el mercado

durante afos.
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La mayoria de las decisiones de compra del consumidor caen dentro de un
nivel de bajo involucramiento, es decir, el consumidor piensa que el producto o
servicio carece de importancia suficiente como para identificarse con él. Asi, el
consumidor no se compromete en una extensa busqueda de informacion para esa
compra.

La informacion referente a esos productos se recibe en forma pasiva, como es
el caso de ver un anuncio de verduras congeladas Green Giant, que no se
interpreta ni evalla, sino que simplemente se observa y se guarda en la memoria.
Posteriormente, el consumidor identifica una necesidad para comprar algunas
verduras congeladas. En el siguiente viaje al supermercado, ve la marca Green
Giant en la seccion de alimentos congelados y compra varios paquetes. La
familiaridad generada por la exposicion a la publicidad previa (y/o informacion de
palabra) fue suficiente para estimular la compra de Green Giant, aun cuando el
consumidor no tiene una asociacion positiva o fuerte a la marca.

Después de comprar y usar el producto, el consumidor puede decidir que las
verduras Green Giant son buenas o malas. Es probable que esta actitud afecte
futuras compras de alimentos congelados, pero estas evaluaciones de marcas
ocurren so6lo después de una compra inicial. Esto es lo contrario de tomar
decisiones complejas. (Mullins et al., 2007, pag. 116)

En sus primeras etapas de desarrollo, los investigadores solian referirse al
campo como comportamiento de compra, lo cual reflejaba un énfasis en la
interaccion entre los consumidores y los productores en el momento de la compra.
En la actualidad, la mayoria de los mercaddlogos reconoce que el comportamiento
del consumidor es, de hecho, un proceso continuo y no Unicamente lo que sucede
en el momento en el que un consumidor entrega dinero o una tarjeta de crédito, y

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

compra. (Solomon, 2008, pag. 8)
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Conclusién

En el presente trabajo investigativo se analizd los factores determinantes que
influyen en el comportamiento del consumidor a la hora de realizar la compra.

Se determind las generalidades del comportamiento del consumidor con el fin
de conocer los factores que intervienen en la toma de decisiones asi mismo la
motivacion que tienen los consumidores para satisfacer sus necesidades al
momento de efectuar la compra.

Se analiz6 los factores de la personalidad y el entendimiento del
comportamiento del consumidor que nos permitié indagar sobre las diferentes
teorias de motivacién y personalidad, el cual ayudan a las empresas a conocer las
diferentes personalidades que el consumidor viene desarrollando a lo largo de su
vida.

Especificamos los factores que influyen en el comportamiento del consumidor
en el proceso de decisién de compra el cual nos permite como mercaddélogos
conocer las necesidades que tienen los consumidores para satisfacer las mismas

al instante de realizar una compra.
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