Universidad nacional auténoma de Nicaragua
Facultad de ciencias econémicas
Departamento de administracion de empresas
UNAN-Managua

Tema: Estudio de comportamiento del consumidor
Sub tema: Fundamentos del comportamiento del consumidor

Seminario de Graduacién para optar al titulo de Licenciado en Mercadotecnia

Elaborado por: Br. Kenia Georgina Reyes Mendieta.

Br.  Billy Rene Munguia Téllez.

Tutora: Lic. Yodilia Pérez Peinado.

Managua, 13 de marzo de 2015.


http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Logo_unan_leon.jpg

indice

Pag.

D=0 [T07= 1 (o] - 1A I
FaY =0 =TT 01T | (o T 1]
LTSS 1= o R Vv
11 (0T [T o1 o T VI
[ 1= 111> T T o PR VIII
L@ 0] =7 1Yo T IX
Capitulo uno: Generalidades del comportamiento del consumidor
1.1 Definicion de marketing. ... e 1

1.1.1 Concepto de marketing para la sociedad........c.cevvviririiinniimmnceieneeen, 2
1.2 DefiniCion de ProduCTO. ... 2
1.3 DefiniCiOn de CONSUMITON .. uuuieeiieeiirareer s e s s s s nr s s s s e nnn s rnnas 3
1.4 Definicion de necesidad, deseo y demManda......ccveveriereririerrararnnrrirnrnraenns 3
1.5 Definicion de Comportamiento del CONSUMIAOr . .uuveierrieirrieirararnnrarennnns 4
1.6 Comportamiento del consumidor y su relacion con la mercadotecnia............. 4

1.6.1 Modelo del comportamiento de 10S CONSUMIAOrES.....uuriiierriarieranrarnnrnnns 4

Capitulo dos: Aspectos relacionados con el consumo

2.1 Tendencia en los habitos del consumidor en el momento de realizar una

070} 0 ] 0 = 6
2.2 Teoria de la jerarquia de las necesidades humanas de Abraham

1Y/ F= TS o 7

2.2.1 Jerarquia de necesidades de Maslow........cccevviimiiieirirnininennnn e 7
2.3 Caracteristicas generales de la teoria de MaslOW......ccveveeiiiiiiiiiiiiiecicir e 9
2.4 TIPOS A€ CONSUMIOOIES .. uueunrurunarnnnssssasarasansasassnsasassnsasasansasassnsasannnsnrnns 11

2.5 Clasificacion de 10s grupos de CONSUMIAOIES..ururernrrierarararrnrarnrenmrmmmmmmeeeees 13
2.6 Sociedades de cONSUMO Y CONSUMISMO .. uuuunruruernrarnesnmsarsnnsnrarassnsnrannnsnres 18



Capitulo tres: Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

1 T B = T (o T (=T O U (=1 = 23
1 70 00 1] R 23
3.1.2 SUD CURUIA. c et iir e e e e s e s s e s s ra s s n e ranenras 26

3.2 FaCtOres PersONales. ..o iie it i it e i s s sr s ransanrasranransannenrans 27

RO TG T = T3 (0] =TI Yo o3 =1 [ RN 28

3.4 Factores PSiCOIOQICOS. .uuuiiiiiiiirrrr s s s s e e e e e e e 30

Capitulo cuatro: Proceso de decision de compra

4.1 El Proceso de decision de compra en [0S CONSUMIAOreS.....uvueururnrnrrnrnenenss 32
4.2. Etapas del proceso de decision de COMPra......oevererirenrnsnsnrnsrrnsnenenenens 34
4.3. Adopcidn de nuevas marcas 0 ProdUCIOS....uuueueererererererernrernasrserenens 40
Conclusion
Bibliografia

Anexos



DEDICATORIA

A Dios el creador y dador de la vida por su amor y misericordia para conmigo

por permitir siempre que su santo espiritu me cuide y guie.

A mi mama Paola Mendieta por ser una fuente de inspiracién constante en mi

vida, por suamory dedicacion.

Kenia Georgina Reyes Mendieta.



DEDICATORIA

A Dios, nuestro padre celestial; y su hijo nuestro sefior Jesucristo por sus
bendiciones, por la oportunidad de haberme dado la vida y todo lo bueno que me ha
dado durante mi existencia.

A mi papa y mama, por transmitir su sabiduria y aconsejarme en todo
momento.

A todos mis amigos y companeros de clases que fueron de gran apoyo y
solidaridad.

Billy René Munguia Téllez.



AGRADECIMIENTO

A Dios por dotarme de su sabiduria y por regalarme salud, bienestar en mi

hogar y la vida cada dia.

A mi mama por su apoyo incondicional, por esforzarse todos los dias por
formar personas que sean utiles en esta sociedad, por ayudarme a ser una mejor

persona y profesional cada dia .

A mi profesora tutora Lic. Yodilia Pérez por compartir sus conocimientos,

permitiendo asi realizar un trabajo de calidad.

A cada uno de los profesores por que durante estos cinco afnos formaron parte

de mi crecimiento personal y profesional.

Kenia Georgina Reyes Mendieta.



AGRADECIMIENTO

A Dios padre, a su hijo el senor Jesucristo por haber culminado mis
estudio universitario.

A mi papa Angel Munguia que fue de gran apoyo; a mi mama Olga Téllez por
haberme dado la vida.

A mis profesoras y profesores, que me apoyaron durante todo el periodo de
estudio.

A mis hermanos, y mejores amigos que fueron de gran de apoyo; al sr.
Sergio Rivas, sr. Jorge Guevara, sr. Byron Silva y el sr. EImer Lezama; a todos ellos
agradezco por su amistad incondicional, a mis familiares por sus consejos en los
momentos dificiles.

Billy René Munguia Téllez.



RESUMEN

Los fundamentos son supuestos o principios que sirven como base, o motivacién a
ideas u opiniones. En esta investigacion se presentan estos fundamentos, es decir
las ideas que rigen el comportamiento del consumidor; estos fundamentos permiten a
los mercaddblogos conocer cudles son las bases sobre las que reaccionan y actian

los consumidores.

En este documento se define, comportamiento del consumidor el que se refiere al
“‘comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar

y desechar los productos y servicios que, esperan, satisfagan sus necesidades”.

El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en
articulos relacionados con el consumo .Eso incluye lo que compran, por qué lo
compran, cuando lo compran, dénde lo compran, con qué frecuencia lo compran,
cuan a menudo lo usan, cémo lo evaluan después y cudl es la influencia de tal
evaluacion en compras futuras, y cémo lo desechan. En esta ultima parte nos
referimos al proceso de decisiébn de compra del consumidor; proceso que debe y
necesita evaluar el mercaddlogo para conseguir que este cliente elija el producto o
servicio que oferta la empresa para la cual labora.

Por tal razdén para alcanzar el éxito en cualquier empresa, los mercaddlogos
necesitan conocer todo lo que sea posible acerca de los consumidores: lo que
desean, lo que piensan, como trabajan, cdmo pasan su tiempo libre. Necesitan
comprender los factores de influencia personal y grupal que afectan las decisiones
del consumidor y la manera en que las toman. El manejo del buen uso de esta

informacion  garantizara el éxito o fracaso de la  organizacion.
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INTRODUCCION

Con la presente investigacion se pretende obtener mayores conocimientos en
el tema: “El estudio de comportamiento del consumidor”; especificamente en el sub
tema “Fundamentos del comportamiento del consumidor” tema que muchas
organizaciones hoy en dia le brindan poca importancia. El marketing es un campo
que se esta desarrollando continuamente y, a menudo, a un ritmo vertiginoso. A
partir de esto se han considerados un sin numero de conceptos y factores que
ayudaran a interpretar mas sobre esta tematica y la importancia para las

organizaciones modernas.

Hoy en dia los consumidores son cada vez mas cambiantes y exigentes en
sus deseos y necesidades, por tal razdn la importancia de esta investigacidn; este
documento aporta a los mercadodlogos informacion relevante en relacion al
comportamiento del consumidor y especificamente los fundamentos tedricos sobre

los que se apoya el comportamiento del cliente.

El presente documento esta estructurado en cuatro capitulos cada uno de
ellos contiene informacién estrechamente ligada con los fundamentos del

comportamiento del consumidor.

En el primer capitulo se desarrollan generalidades del comportamiento del
consumidor, el lector encontrara en esta unidad diversos conceptos como marketing,
producto, comportamiento del consumidor que servira posteriormente para
comprender los siguientes capitulos.
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En el capitulo dos se plasma aspectos relacionados con el consumo como la
tendencia en los habitos de los consumidores, la teoria de la jerarquia de
necesidades de Abraham Maslow, tipos de consumidores, los tipos de compras que
realizan y finalmente la clasificacion de los grupos de consumidores.

Por otra parte el tercer capitulo contiene como tema a desarrollar los factores
que influyen en el comportamiento del consumidor; tales factores estan divididos en
Factores culturales en estos se encuentra la cultura, sub cultura y clase social;
Factores personales estan integrados por la edad, ocupacién y situacion econdémica;
los Factores sociales los cuales contienen grupos de referencia, familia, estatus; por
ultimo se encuentran los factores psicolégicos en estos se encuentra la motivacién,

percepcién, aprendizaje y actitud.

En el cuarto y ultimo capitulo se describe el proceso de decisibn compra por el
que pasa un consumidor. En este proceso intervienen cinco etapas que inicia con el
reconocimiento de la necesidad, luego continda con la busqueda de informacién,
evaluacion de alternativas, decision de compra y finalmente la conducta posterior a la

compra.
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JUSTIFICACION

La presente investigacibn se realiza con la finalidad de conocer el
comportamiento del consumidor, esta necesidad nace debido a que en la actualidad
las organizaciones se enfrentan a consumidores cada vez mas cambiantes en

relacion a sus necesidades y expectativas de nuevos productos y servicios.

Por otra parte es importante conocer al consumidor ya que éstos determinan y
definen las posibilidades que tiene una empresa para entrar y mantenerse dentro de

un mercado.

Por tanto la Unica forma que tiene la organizacién de identificar y saciar los
deseos y necesidades de los consumidores es analizdndolos con el fin de encontrar
en ellos informacidén que sirva para ejecutar acciones estratégicas que le permitan a

la organizacidn sacar una ventaja competitiva dentro del mercado.

De igual forma la creacion de este documento investigativo servira como
material de consulta a estudiantes, profesores y lectores en general que estén

interesados en conocer sobre el comportamiento del consumidor.



OBJETIVOS

General:

Analizar los fundamentos del comportamiento del consumidor a través de un estudio
investigativo documental, con la finalidad de conocer al consumidor y le permita al
mercaddlogo captar necesidades y deseos del cliente para producir bienes que
satisfagan las necesidades del mismo.

Especificos:

1. Conceptuar las generalidades que fundamentan el comportamiento del

consumidor, para mejor comprension del tema.

2. Analizar aspectos relacionados con el consumo que intervienen en los

fundamentos del comportamiento del consumidor.

3. Analizar los factores que influyen el comportamiento del consumidor para una

decision de compra.

4. Analizar el proceso de decisién de compra del consumidor.



CAPITULO UNO: GENERALIDADES DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR



Antes de iniciar este capitulo, se ofreceran una serie de conceptos propios del
tema fundamentos del comportamiento del consumidor, que servirdn para el

entendimiento y desarrollo posterior de la investigacion.

1.1 Definicién de Marketing

En términos generales, marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de
la creaciéon y el intercambio de productos con otros grupos e individuos. En un
contexto de negocios mas limitado, marketing implica el establecimiento de un
intercambio redituable de relaciones de altos valores con los clientes. Por lo tanto,
definimos marketing como un proceso mediante el cual las empresas crean valores
para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio la
satisfaccion y en algunos casos la fidelidad de los clientes.

El marketing es una filosofia de negocio que pone al consumidor y a la
satisfaccion del cliente en el centro de todo.



1.1.1 Concepto de marketing para la sociedad

La idea de que la organizacion debe determinar las necesidades, deseos e
intereses de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas de forma
mas eficaz y eficiente que la competencia, de modo que se mantenga o mejore el

bienestar del consumidor y de la sociedad.

1.2 Definicidén de Producto

Un producto "es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un
deseo o una necesidad". (Kotler y Keller, 2006, p. 379).

Stanton, Etzel y Walker (2007), "Un producto es un conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas
del servicio y la reputacién del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio,
un lugar, una persona o una idea" (p. 221).

Hartley y Rudelius (2009), un producto es "un articulo, servicio o idea que
consiste en un conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisface a los
consumidores y es recibido a cambio de dinero u otra unidad de valor" (P. 254).



1.3 Definicién de Consumidor

Consumidor: Persona que identifica una necesidad o deseo, realiza una
compra y luego desecha el producto durante las tres etapas del proceso de

consumo.

Consumo: Implica el uso que el comprador hace del producto adquirido.

1.4 Definicidn de Necesidades, Deseos y Demandas del cliente

El concepto mas béasico en que se apoya el marketing es el de las

necesidades humanas.

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen
necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades
sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y
autoexpresion. Los mercaddlogos no inventaron estas necesidades; son un

componente basico del ser humano.

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas
por la cultura y la personalidad individual. Los deseos son moldeados por la sociedad
en que se vive y se describen en términos de objetos que satisfacen necesidades.



Cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra, se convierten
en demandas. Dados sus deseos y recursos, la gente demanda productos cuyos

beneficios le producen la mayor satisfaccion.

1.5 Definicién de Comportamiento del consumidor

Se entiende como el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar,
comprar, evaluar utilizar y desechar productos y servicios que esperan satisfagan sus

necesidades.

1.6 Comportamiento del consumidor y su relacion con la Mercadotecnia

1.6.1 Modelo de comportamiento de los consumidores

Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias. La
mayoria de las empresas grandes investigan las decisiones de compra de los
consumidores con gran detalle, con la finalidad de responder preguntas acerca de
qué compran los consumidores, donde, como y cuanto compran, y en qué cantidad,
cuando y por qué lo hacen. Los mercaddlogos pueden estudiar las compras reales
de los consumidores para averiguar qué compran, y donde y qué cantidad. Sin
embargo, conocer los porqués del comportamiento de compra del consumidor no es
sencillo; a menudo las respuestas estan ocultas en las profundidades del cerebro del

consumidor.



Penetrar en lo mas recéndito de la mente del consumidor no es tarea féacil.
Con frecuencia los propios consumidores no saben exactamente qué influye en sus
compras. El 95 por ciento de los pensamientos, las emociones y el aprendizaje (que
guian nuestras compras) ocurren en la mente inconsciente; es decir, suceden sin que

nos demos cuenta.

La pregunta central de los mercaddlogos es: ¢como responden los
consumidores a diversas campanas de marketing que utiliza la empresa? El punto de
inicio es el modelo de estimulo el cual expone que el marketing y otros estimulos
entran en la “caja negra” del consumidor y producen ciertas respuestas. Los

mercaddlogos deben averiguar qué hay en dicha caja negra.

Los estimulos de marketing consisten en las cuatro P: producto, precio, plaza
o distribucidén y promocion. Otros estimulos incluyen fuerzas y sucesos importantes
en el entorno del comprador: econémicos, tecnolégicos, politicos y culturales. Toda
esta informacion entra a la caja negra del comprador, donde se convierte en un
conjunto de respuestas observables del comprador: eleccién de producto, eleccion
de marca, eleccion de tienda, y momento y cantidad de compra.

El mercaddlogo desea comprender la forma en que los estimulos se
convierten en respuestas dentro de la caja negra del consumidor, la cual incluye dos
partes. En primer lugar, las caracteristicas del comprador afectan la manera en que
percibe los estimulos y reacciona ante ellos. En segundo lugar, el proceso de

decisién mismo del comprador influye en su comportamiento.



CAPITULO DOS: ASPECTOS RELACIONADOS CON EL CONSUMO.



2.1 Tendencia en los habitos del consumidor en el momento de realizar una compra

Desde que los mercados lograron globalizarse los consumidores buscan y
desean obtener en sus compras mas que un producto o servicio; estos esperan
encontrar una serie de beneficios como la atencion personal y valor agregado al
producto o servicio. Los consumidores consideran como elemento distintivo entre

una marca y otra los valores humanos que represente determinada marca.

Valores humanos: Los consumidores van a demandar cada vez mas
honestidad, confianza y fiabilidad, y responderan favorablemente a las companias

que reflejen estos valores humanos en su oferta comercial.

Los consumidores consideran los factores orientados a los valores humanos,
como los mas importantes en su experiencia de compra. En contraste, factores
tradicionales relacionados con el valor de los productos y servicios, como sus

funciones y caracteristicas, son considerados mucho menos importantes.

Las empresas deben estar orientadas a crear productos y servicios que
reflejen valores humanos, lo que les permitira, alcanzar la credibilidad y fidelidad de

los clientes.



2.2 Teoria de la jerarquia de las necesidades humanas de Abraham Maslow

La piramide de Maslow, o jerarquia de las necesidades humanas, es una
teoria psicologica propuesta por Abraham Maslow en su obra Una teoria sobre la
motivacion humana (en inglés, A Theory of Human Motivation) de 1943, que
posteriormente amplié. Obtuvo una importante notoriedad, no sélo en el campo de la
psicologia sino en el ambito empresarial del marketing o la publicidad.

Maslow formula en su teoria una jerarquia de necesidades humanas vy
defiende que conforme se satisfacen las necesidades mas basicas (parte inferior de
la pirdmide), los seres humanos desarrollan necesidades y deseos mas elevados

(parte superior de la piramide).

2.2.1 Jerarquia de necesidades de Maslow

La escala de las necesidades se describe como una piramide de cinco niveles:
los cuatro primeros niveles pueden ser agrupados como “necesidades de déficit”
(primordiales); al nivel superior lo denomind por ultima vez “autorrealizaciéon”,

“motivacion de crecimiento”, o “necesidad de ser”. (Ver anexo 1 en pag.43).

La idea basica es: s6lo se atienden necesidades superiores cuando se han
satisfecho las necesidades inferiores, es decir, todos aspiramos a satisfacer
necesidades superiores, por tanto Maslow jerarquiza los niveles de necesidades

humanas en el orden que se presentan a continuacion:


http://es.wikipedia.org/wiki/Psicolog%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Abraham_Maslow
http://es.wikipedia.org/wiki/1943

Necesidades Basicas

Son necesidades fisioldgicas basicas para mantener la homeostasis (referentes a

la supervivencia), estas son:

1. Necesidad de respirar, beber agua (hidratarse) y alimentarse.
2. Necesidad de dormir (descansar) y eliminar los desechos corporales.
3. Necesidad de evitar el dolor y tener relaciones sexuales.

Necesidades de seguridad y proteccion

Surgen cuando las necesidades fisiologicas estan satisfechas. Se refieren a

sentirse seguro y protegido, estas son:

1. Seguridad fisica (asegurar la integridad del propio cuerpo) y de salud.

2. Necesidad de proteger tus bienes y tus activos (casa, dinero, automévil, etc.)

3. Necesidad de vivienda (proteccion).

Necesidades Sociales

Son las relacionadas con nuestra naturaleza social:

1. Funcién de relacion (amistad).
2. Aceptacion social.



Necesidades de Estima

Maslow describié dos tipos de necesidades de estima, una alta y otra baja.

1. La estima alta: concierne a la necesidad del respeto a uno mismo, e incluye
sentimientos tales como confianza, competencia, maestria, logros,

independencia y libertad.

2. La estima baja: concierne al respeto de las demas personas: la necesidad de
atencién, aprecio, reconocimiento, reputacion, estatus, dignidad, fama, gloria,

e incluso dominio.

Autorrealizacion

Es la necesidad psicolégica mas elevada del ser humano, se halla en la cima
de las jerarquias, y es a través de su satisfaccion que se encuentra una justificacion
o un sentido valido a la vida mediante el desarrollo potencial de una actividad. Se
llega a ésta cuando todos los niveles anteriores han sido alcanzados y completados.

2.3 Caracteristicas generales de la teoria de Maslow

1. Sélo las necesidades no satisfechas influyen en el comportamiento de todas

las personas, pues la necesidad satisfecha no genera comportamiento alguno.
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Esta caracteristica indica que los consumidores estan en constante busqueda
de productos y servicios que satisfagan estan necesidades. Los mercaddlogos deben
estar atento a identificar estas necesidades con el fin de crear bienes dirigidos a

satisfacer dichas necesidades.

2. Las necesidades fisiologicas nacen con la persona, el resto de las
necesidades surgen con el transcurso del tiempo.

Por tanto es discutible la interrogante de que la necesidad “nace o se hace” ya
que segun esta caracteristica brinda la oportunidad de crear necesidades en la

mente de los consumidores.

3. A medida que la persona logra controlar sus necesidades basicas aparecen
gradualmente necesidades de orden superior; no todos los individuos sienten
necesidades de autorrealizacién, debido a que es una conquista individual.

Los creadores de marketing deben enfocar sus productos y servicios en
atributos que consigan la satisfaccién total del consumidor, el cual pueda sentirse

autorrealizado al hacer uso de este bien.

En sintesis Maslow defini6 en su piramide las necesidades basicas del
individuo de una manera jerarquica, colocando las necesidades mas basicas o
simples en la base de la pirdmide y las mas relevantes o fundamentales en la cima
de la piramide, a medida que las necesidades van siendo satisfechas o logradas
surgen otras de un nivel superior o mejor. En la Ultima fase se encuentra con la

“autorrealizacion” que no es mas que un nivel de plena felicidad, armonia y amor.


http://es.wikipedia.org/wiki/Felicidad
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2.4 Tipos de consumidores

Para las personas encargadas del Mercadeo o quiénes desarrollan actividades
Mercadotécnicas es dispensable conocer a qué clase de publico objetivo enfrentarse,
hay que conocer como es su habitualidad en el consumo, no basta solo con saber si
compra impulsiva, compulsiva o emotivamente. En los tipos de esta vanguardia o
posmodernismo encontramos gran variedad de consumidores, mas, los que se estan

generando.

Para conocer los tipos de consumidores es importante conocer su

comportamiento.

¢ Por qué compramos?

Esta pregunta se ha abordado, antes del marketing o la publicidad, desde la
psicologia, la sociologia, la economia, la antropologia y la historia. Para averiguarlo
lo logico seria preguntar a cada persona por los motivos de sus decisiones de
compra. Naturalmente este dato tiene valor, sin embargo es sabido que en muchas
ocasiones las respuestas a cuestionarios 0 a entrevistadores no obedecen a la razén
cierta, sea porque el encuestado prefiere no declararla 0 sea porque no sabe

realmente el porqué de su conducta.
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Desde la ciencia, la experiencia o la opinibn se amontonan respuestas
demasiado especificas, validas para un caso o un individuo concretos en una
situacion determinada. ¢;Existe una respuesta universal a esta cuestion? Quiza la
mas general de todas sea que la conducta humana es una respuesta a las
necesidades. Estas son su fuerza impulsora. Cuando la persona identifica una

deficiencia se mueve para suplirla y es ese esfuerzo lo que le lleva hacia sus metas.

Para presentar la clasificacién de los tipos de consumidores es necesario
hacer una previa estacion en los tipos de compras, debido a que estas estan

estrechamente relacionadas con el comportamiento del consumidor.

Tipos de compra

—

Compras racionales (o previstas): Son las efectuadas segun la prevision inicial
por producto y marca.

2. Necesarias: Son las realizadas por producto sin prevision de marca; se
adaptan al perfil del consumidor que busca las ofertas.

3. Modificadas: Son las compradas por producto pero modificada la marca.

4. Compras irracionales (o impulsivas) que pueden ser Planificadas: El
consumidor tiene la intencion de compra, pero espera el momento adecuado

para efectuarla (rebajas, promociones, etc.).
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5. Recordadas: El cliente no ha previsto su compra, pero, al ver el producto,

recuerda que lo necesita.

6. Sugeridas: Son las producidas cuando un cliente, visualizando un producto en

una estanteria, decide probarlo.

7. Puras: Es la compra que rompe los habitos, es decir, la totalmente imprevista.

Las compras previstas soOlo representan el 45 por 100 del total de las
realizadas, lo que consolida la idea de que el punto de venta juega un papel crucial a
la hora de aumentar el volumen de ventas, de él dependera el porcentaje de compras

impulsivas.

2.5 Clasificacién de los grupos de consumidores

Primer grupo: Consumidores comunes (casos con mas frecuencia)

1. Consumidores Compulsivos: No compran nada mas lo que necesitan, sino,
que se dejan influenciar por la mercadotecnia y aparte gastan mas de lo que
pueden generar en ingresos mensuales o superior a lo que pueden tener para

su calidad de vida.
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2. Comprador Racional: Generalmente presenta una reflexion previa al motivo
basico de la compra y es la conveniencia del producto y se encuentran en esta

clasificacion productos como seguros, casas, terrenos etc.

3. Comprador Impulsivo: Aqui no existe reflexién alguna, la motivacion esta en el
placer y no existen cargos de consciencia. Entre estas compras encontramos

la compra de discos compactos, video juegos etc.

4. Consumidor experimental: Es aquella persona que consume una o varias
veces pero no continua utilizandola después.

5. Consumidor ocasional: Persona que consume intermitentemente con alto

riesgo de adquirir dependencia fisica o psiquica.

Segundo grupo de consumidores, (los que estan muy ligados al concepto de
marketing)

Implica que los consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de

un cierto tipo de producto en una misma empresa.

Mas mercados debiesen estudiar en profundidad este fenémeno y tomar nota,
ya que no hay nada mas rentable que un cliente fanatico, sin referirse a fiel, sino, que

a fanatico.
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Tercer grupo de consumidores (la nueva era donde se utilizan palabra que estan
de moda para segmentarlos)

1. Prosumer: Se utiliza en la actualidad para definir al consumidor que utiliza la
tecnologia como hobby pero llegando a unos niveles de sofisticacion que le

acerca a los usuarios profesionales.

2. Tecnosexual: El hombre obsesionado por los ultimos avances en tecnologia.

3. Metrosexual: Para identificar al hombre que dedica mucho tiempo a cuidar su
fisico.

4. Retro sexual: Este término se utiliza para quien sigue el patron de un hombre

“de los de antes” pero actualizado, cuida su imagen, pero sin exagerar.

5. Mujer Alfa: Mujer independiente econémicamente 0 que gana mas que su

pareja, toma las principales decisiones y ejerce roles masculinos.

Cuarto grupo de consumidores (Segun sus hogares)

1. Hogares abnegados: El ama de casa que suele ir sola a surtir la despensa
puede pertenecer a este grupo, ya que en sus compras considera mucho mas

la opinion de sus familiares. En general, se trata de personas con bajo nivel
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educativo sin interés por estudiar mas y que reaccionan con frecuencia a las

ofertas porque viven al dia.

Pragmaticos: En la otra punta del consumo, esta el grupo de los ‘pragmaticos
que, aunque también tienen pocos ingresos, son personas que se caracterizan
por tener ganas de crecer, estos estan siempre a un paso a convertirse en
clase media, por lo que suelen poner mas interés en comprar algo de buena
calidad, que sélo productos baratos.

Maduros tradicionales: Es un grupo que se caracteriza por personas que ya
tienen hijos mayores de edad, que valoran mucho a la familia pero que se

preocupan poco por mejorar su nivel educativo.

Conscientes: Se trata de parejas con nifos, a las que les interesa poco la
radio y la televisién, y que son muy racionales a la hora de adquirir algo
nuevo. Suelen comparar antes de comprar, toman tiempo para decidir y les

gusta la buena calidad de vida.

Fashion: Este grupo se diferencia por probar nuevas cosas y son perseguidos

por todos los fabricantes por ser lideres de opinién dentro de su circulo social.
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Quinto grupo de consumidores (Los de la crisis econdmica subprime o “crisis de las

hipotecas”)

1. Seguidores de Regimenes estrictos: Es el grupo mas grande (20% de los
adultos), son los que reaccionaron de manera mas dramatica ante la crisis,

reducen sus gastos superfluos.

2. Escatimadores: También estan mirando como ahorrar, pero quieren mantener
su estilo de vida, por lo que en lugar de cortar por lo sano, compran mas
barato, se van de vacaciones a destinos nacionales y compran en tiendas mas
baratas. Este segmento representa el 18,7% de la poblacién, pueden ser una
gran oportunidad para las marcas que ofrecen bajos precios.

3. Abstemios: Representan el 9,2%, no han dejado de consumir completamente
ya que quieren seguir con su forma de vida, pero son previsores y han

pospuesto los gastos.

4. Justificadores: Son cerca del 15% de la poblacién, son felices gastando, pero
ahora méas que nunca buscan una buena razén para hacerlo. Justifican su
compra con las ofertas limitadas, promociones de valor afiadido o con los

Gltimos modelos.

5. Buitres: 4% de la poblacién, les gusta la crisis econ6mica, mientras otros
sufren ellos se aprovechan de las gangas y consiguen beneficiarse de la
desgracia ajena.
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Es perceptible que los distintos grupos de consumidores no solo se rigen por
alguna generalidad en comun, si no, que también son dependiente del entorno,
costumbres y todo lo que pueda afectar la psicologia del consumidor.

Por tanto los mercados estan en la obligacion de conocer a cada uno de estos
consumidores, identificar sus caracteristicas y necesidades con el objetivo de disefiar

bienes dirigidos a estos (consumidores).

2.6 Sociedades de Consumo y Consumismo

Consumo

Consumo: Es la accién y efecto de consumir o gastar todo tipo de productos.

El consumo, por tanto, significa satisfacer las necesidades presentes o futuras, se le

considera el ultimo proceso econémico.

Se pueden establecer tres tipos de consumo segun funcién de las necesidades
del sujeto y de la frecuencia en el gasto del bien o servicio:

1. Consumo experimental: EI consumo del producto o servicio se produce por
novedad o curiosidad.

2. Consumo ocasional: El consumo es intermitente, basado en la disponibilidad
del bien o servicio o0 en la satisfaccion de necesidades no permanente.


http://consumoyconsumismo.blogspot.com/2007/01/consumo-y-consumismo.html
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3. Consumo habitual: EI consumo ya forma parte de las actividades cotidianas

del sujeto.

En términos macroecondmicos el consumo se clasifica en:

1. Consumo privado: Valor de todas las compras de bienes y servicios realizados
por las unidades familiares, las empresas privadas y las instituciones privadas

sin animo de lucro.

2. Consumo publico: Valor de todas las compras y gastos que realizan las
administraciones publicas en el desempefo de sus funciones y objetivos.

Consumismo

Consumismo: Se utiliza para explicar la vida ejemplificada por la
idea: “cuanto mas consumo, mas feliz soy”, y, en concreto, el consumo excesivo de

bienes y servicios.

Una manera distinta de interpretar la palabra "consumismo" es considerarla:
como una critica a la organizaciéon de la economia de una sociedad, que se puede

decir que se "despilfarra” ciertos recursos.
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Factores que incentivan el consumismo

1. La publicidad que en algunas ocasiones consigue convencer al publico de que

un gasto es necesario cuando antes se consideraba un lujo.

2. La predisposicion de usar y tirar de muchos productos.

3. La baja calidad de algunos productos que conllevan un periodo de vida
relativamente bajo los cuales son atractivos por su bajo costo pero a largo

plazo salen mas caros, y son mas dafinos para el medio ambiente.

4. Algunas patologias nos hacen creer facilmente en la publicidad engafnosa,
creyendo con esto que podemos resolver nuestro problema consumiendo
indiscriminadamente alimentos, bebidas, articulos milagrosos u otro tipo de

productos.

5. El desecho inadecuado de objetos que pueden ser reutilizados o reciclados.

6. La cultura y la presion social.



21

Situaciones frecuentes en las que se presenta el consumismo

1. Un producto se utiliza una sola vez o un pequefio numero de veces respecto a

uno similar que podria durar mucho mas.

2. La cantidad de basura inorganica que generamos es notablemente superior a

la cantidad de basura organica.

Tendencias de las personas que caen en consumismo

1. Tener mas y ser mas grandes que los otros.

2. Rapidez para llevar a cabo sus propios planes econémicos.

3. Tiene anhelo de poder.

Articulos que promueven el consumismo

1. Ropa, accesorios para vestir, juguetes, utensilios y herramientas de baja

calidad.

2. Dispositivos y aparatos electrdénicos que no son realmente necesarios.

3. Alimentos precocinados y bebidas.

4. Platos, cubiertos y vasos desechables.
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5. Objetos de entretenimiento personal.

En sintesis las empresas deben conocer e identificar al cliente para poderlo
definir como un simple consumidor o un consumista, pues esto; le dara la facilidad de

definir estrategias mas claras y profundas para este cliente o consumidor.



CAPITULO TRES: FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
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Las compras del consumidor reciben la influencia de las caracteristicas
culturales, sociales, personales y psicolégicas (ver anexo 2 en pag.44). En su
mayoria, los mercadologos no pueden controlar esta clase de factores; pero deben

tomarlos en cuenta.

3.1 Factores Culturales

Los factores culturales ejercen una amplia y profunda influencia sobre el
comportamiento del consumidor. EI mercadbélogo necesita entender los roles que

juegan la cultura, la subcultura y la clase social del comprador.

3.1.1 Cultura

Es el origen mas basico de los deseos y del comportamiento de una persona.
El comportamiento humano en gran parte se aprende. Al crecer en una sociedad, el
nino aprende valores, percepciones, deseos y conductas basicas, de su familia y de
otras instituciones importantes. Cada grupo o sociedad tiene una cultura y, por lo
general, las influencias culturales sobre el comportamiento de compra varian
significativamente de un pais a otro. El hecho de no ajustarse a estas diferencias

daria como resultado un marketing ineficaz o errores vergonzosos.
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Por la naturaleza amplia y dominante de la cultura, su estudio suele requerir
un examen detallado del caracter de la sociedad en su conjunto, incluyendo factores
como idioma, conocimientos, leyes, religiones, costumbre alimentarias, musica , arte
,tecnologia, patrones de trabajo, producto y otros elementos que le dan a una
sociedad su sello distintivo. En cierto sentido la cultura es la personalidad de una

sociedad, por lo cual no resulta sencillo definir sus fronteras.

Los componentes denominados creencias y valores se refieren al cumulo de
sentimientos y prioridades que los individuos tienen acerca de las “cosas” y las
posesiones. Para decirlo de una manera mas precisa, las creencias estan
constituidas por el muy crecido numero de declaraciones mentales o verbales (como
decir “yo creo que...”), en las cuales se reflejan los conocimientos y las valoraciones
particulares de un individuo en relaciéon a algo (ya se trate de una persona, una
tienda, un producto, una marca, etc.). Los valores también representan creencias; no
obstante, su diferencia respecto de otras creencias consiste en que los valores

satisfacen los siguientes criterios:

1. Su numero relativamente pequeno.

2. Desempenan la funcién de servir como guia para saber cual es el
comportamiento culturalmente aceptado.

Son duraderos o dificiles de modificar.

No estan atados a situaciones ni a objetos especificos.

5. Gozan de una amplia aceptacion de los miembros de una sociedad.

> W

Por lo tanto en un sentido general, los valores como las creencias son
imagenes mentales que influyen en una amplia gama de actitudes especificas esta, a
la vez afectan la manera en que los individuos tenderan a responder frente a una

situacion especifica.
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A diferencias las creencias y los valores, las costumbres son modalidades
evidentes de comportamiento que constituyen formas culturalmente aprobadas o
aceptables de comportarse en situaciones especificas. Las costumbres estan
constituidas por el comportamiento cotidiano o rutinario. Las costumbres son formas

usuales y aceptables de comportamiento.

Segun nuestra definicion, resulta sencillo entender de qué manera el
conocimiento de las diversas culturas de una sociedad ayuda a los mercaddlogos a
prever el grado en que los consumidores aceptaran sus productos.

El estudio de la cultura es tarea desafiante, porque se enfoca principalmente
en un componente mas amplio del comportamiento social: la sociedad entera. A
diferencia de los psicélogos, quiénes se ocupan fundamentalmente de estudio del
comportamiento individual, o de los soci6logos, cuyo campo de estudio son los
grupos, el interés de los antrop6logos se centra, en primer lugar, en identificar el
tejido mismo de la sociedad.

La cultura satisface necesidades

La cultura existe para satisfacer las necesidades de las personas que forman
una sociedad. Ofrecer orden, direccion y guia en todas las fases de la resolucién del
problema humano, brindando métodos “auténticos y comprobados” para satisfacer

necesidades fisiolégicas, personales y sociales.



La cultura se aprende

Los antropdlogos han identificado tres formas diferentes de aprendizaje
cultural: el aprendizaje formal, por el cual los adultos y los hermanos mayores
ensefan al nuevo miembro de la familia “como debe comportarse”; el aprendizaje
informal, porque el nifio aprende, sobre todo, por imitacion del comportamiento de
personas elegidas, ya sea familiares, amigos o héroes de la televisidon; y el
aprendizaje técnico, mediante el cual los maestros instruyen al nifio, en un ambiente

académico.

3.1.2. Subcultura

Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector
identificable dentro de una sociedad mas grande y compleja. Sus miembros poseen
creencias, valores y costumbres que los apartan de otros miembros de la misma
sociedad. Las principales categorias subculturales son: la nacionalidad,

raza, religion, la localizacién geografica, la edad, el sexo y la educacion.

Subcultura étnica: atiende a los origenes de los ancestros de una sociedad:
tienden a vivir en forma cercana, suelen casarse con personas del mismo grupo,

comparten el sentido de pertenencia.

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

miembros de un grupo subcultural especifico.


http://www.monografias.com/trabajos32/extranjeria-nacionalidad-ciudadania/extranjeria-nacionalidad-ciudadania.shtml
http://www.monografias.com/Religion/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/sexo-sensualidad/sexo-sensualidad.shtml
http://www.monografias.com/Educacion/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml#ANALIT
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/dinamica-grupos/dinamica-grupos.shtml
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3.2 Factores personales

Edad y etapa en el ciclo de vida

La gente va cambiando los bienes y servicios que adquiere a lo largo de su
vida. Las compras se ven afectadas por la etapa en el ciclo de vida familiar, es decir,
por las etapas por las que pasan las familias al madurar conforme transcurre el

tiempo.

Ocupacién

La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que compra.
Los mercaddlogos buscan identificar a los grupos ocupacionales que tienen un

interés por encima del promedio en sus productos y servicios.

Una empresa incluso podria especializarse en fabricar productos que sean

necesarios para cierto grupo ocupacional especifico.

Situacion Econémica

Esta afecta la eleccion de producto de una persona. Si los indicadores
econdmicos apuntan hacia una recesion los gerentes de marketing deberan tomar
medidas para redisenar, reposicionar y cambiar los precios de los productos

cuidadosamente.



Estilo de Vida

Es el patrdn de vida de una persona tal como se presenta en su pictografia.

3.3 Factores sociales

El comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de factores

sociales como grupos, su familia y sus roles sociales y estatus.

Grupos

El comportamiento de una persona esta influido por muchos grupos que

ejercen una influencia directa y a los que un individuo pertenece.

Familia

Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el

comportamiento del comprador. La familia es la organizacién de consumo mas

importante de la sociedad y se le ha investigado de forma extensa.
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Roles y estatus

Un rol consiste en las actividades que se espera que realice la persona,
conforme a la gente que la rodea. Rol implica un estatus que refleja la estima general

que le asigna la sociedad.

Clase Social

Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de

una sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares.

Las clases sociales no estan determinadas por un solo factor, como los
ingresos, sino que se determinan considerando la combinacion de la ocupacion, los

ingresos, el nivel académico, las posesiones y otras variables.

A lo largo de la historia de la especie humana, en todas las sociedades ha
existido alguna forma de estructura de clases sociales o de estratificacion social. En
las sociedades contemporaneas, una evidencia de que hay clases sociales es el
hecho de que las personas con mayor educacién formal o las que tienen
ocupaciones de mayor prestigio, como doctores y abogados, a menudo son mas
apreciadas que quiénes conducen camiones 0 son peones agricolas. Esto es asi,
aun cuando las cuatro ocupaciones mencionadas son indispensables para el

bienestar de una sociedad.
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3.4 Factores psicologicos

Las elecciones de compra de un individuo también reciben la influencia de

cinco factores psicolégicos fundamentales: motivacion, percepcién, aprendizaje,

creencias y actitudes.

Motivacion

Una necesidad se convierte en un motivo cuando se activa a un nivel de

intensidad suficiente. Un motivo (o impulso) es una necesidad lo suficientemente

apremiante como para hacer que la persona busque su satisfaccion.

Percepcion

Es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e

interpretan informacién para formarse una imagen inteligible del mundo.

Aprendizaje

Sefala cambios en la conducta de un individuo gracias a la experiencia.

Creencia

Es la idea descriptiva que tiene una persona acerca de algo. Las creencias
podrian basarse en conocimientos reales, en opiniones o en la fe y podrian tener una
carga emocional o carecer de ella.
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Actitud

Describe las evaluaciones, los sentimientos y las tendencias relativamente

consistentes de un individuo hacia un objeto o idea.



CAPITULO CUATRO: PROCESO DE DECISION DE COMPRA
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4.1 El proceso de decision de compra en los consumidores

Una vez analizadas las numerosas variables que actuan en la conducta del
consumidor, se puede concluir que la eleccién de compra que hace cada individuo es
el resultado de una complicada interaccion de factores culturales, sociales vy
psicolégicos. La mercadotecnia no puede influir en muchos de estos factores. Sin
embargo, éstos son muy utiles para identificar a los consumidores que tienen interés
en determinados productos y servicios.

En este sentido, si se parte de que para la mayoria de las decisiones de
consumo intervienen un sinnumero de necesidades, hay que distinguir,
primeramente, los diversos roles que los consumidores pueden representar al tomar

una decision:

1. Iniciador: Es la primera persona que recomienda o tiene la idea de
consumir el producto o servicio.

2. Influenciador: Es una persona cuyas opiniones o consejos tienen
algun peso para tomar la decision final.

3. Decisor: Es la persona que determina en ultima instancia la decisién de
consumo.

4. Comprador: Es la persona que hace la compra.

5. Usuario: Es la persona (o personas) que consume o usa el producto o
servicio.
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El hecho de conocer los distintos papeles que pueden interpretar los
consumidores ayuda a los mercaddlogos a afinar sus programas de mercadotecnia,
debido a que las decisiones de consumo varian con el tipo de producto que se
pretenda adquirir, (por ejemplo no es lo mismo comprar una pasta de dientes que un
automévil nuevo). Parece ser que mientras mas complicada es una decisién de
compra menos influyen las estrategias de la mercadotecnia en la conducta de los
consumidores. Esto se debe a que, generalmente, este tipo de decisiones abarca a
mMAas personas, asi como a un proceso mas deliberado de analisis por parte del
comprador.

Por ejemplo, cuando se vende un producto de bajo precio y de adquisicion
frecuente, los consumidores tienen muy pocas decisiones por hacer. En la mayoria
de los casos, éstos no reflexionan mucho durante su proceso de compra. Por
consiguiente, en lo que respecta a este tipo de productos o servicios, la
mercadotecnia debe buscar basicamente aquellos factores psicologicos que le
proporcionen al consumidor una satisfacciéon positiva, mediante la introducciéon de

atributos intangibles a sus productos.

El consumo se complica cuando los compradores se enfrentan a una marca
desconocida en una clase de producto conocida. Por ejemplo, a una persona que
piense comprar un automovil nuevo se le puede mostrar una marca nueva, de la que,
seguramente, formulara muchas preguntas y examinarad muchos anuncios para saber
mas de dicha marca. En estos casos, los mercaddlogos deben reconocer que los
consumidores estan tratando de reducir el riesgo al recabar informacion. Por lo tanto,
se deben disenar adecuados programas de comunicacion que acrecienten la

comprensién y la confianza en la nueva marca de parte del consumidor.
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Finalmente, el consumo alcanza su maxima complejidad cuando los
compradores se enfrentan a un producto desconocido y no saben qué criterio seguir.
La mercadotecnia, en estas situaciones, necesita facilitarle al consumidor
informacion acerca de los atributos de ese producto y de la importancia relativa de
éstos, con el objeto de que los consumidores hagan una evaluacién positiva de la

marca.

Una vez examinados los diferentes tipos de decisiones que se pueden tomar
para consumir un producto, es conveniente analizar las etapas por las que pasa todo
consumidor en su proceso de decisidn de compra. Cabe sefialar que este proceso
comienza mucho antes de la compra real y tiene consecuencias mucho después de
la compra. Asimismo, en las compras de caracter mas rutinario, los consumidores

pueden saltarse o invertir el orden de estas etapas.

4.2 Etapas del Proceso de Decision de Compra

Reconocimiento de la necesidad (ver anexo 3 en pag.45)

Todo proceso de compra comienza cuando el consumidor reconoce una

necesidad, es decir, una diferencia entre su estado real y un estado deseado.

Las necesidades se pueden activar por estimulos internos (fisiologicos y
psicolégicos) o externos (socioculturales). Por ejemplo, en el caso de los estimulos
internos, las necesidades normales de una persona alcanzan un determinado nivel, y
se convierten en un impulso conductual que estad orientado hacia determinados

productos y servicios que sabe (o0 cree saber) daran satisfaccion a su impulso.
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En esta etapa, la mercadotecnia necesita determinar las circunstancias que
usualmente activan en los consumidores el reconocimiento de una necesidad, y
descubrir, ¢qué tipos de necesidades surgen? y scémo eligieron este producto o

servicio en particular?

Blsqueda de informacion

Un consumidor que desea adquirir un producto puede o no buscar mas
informacion. Suponiendo que el consumidor emprenda esta busqueda, el grado de
informacion dependera de la fuerza de su deseo, de la cantidad de informacién que
tenga inicialmente, de la facilidad para obtener informacién adicional, del valor que le
otorgue a esa informacion y de la satisfaccién que obtenga de su busqueda.

Fuentes de informacién para el consumidor
1. Fuentes personales (familia, amigos, vecinos).
2. Fuentes comerciales (publicidad, vendedores, distribuidores).
3. Fuentes publicas (medios de comunicacién).

4. Fuentes de la experiencia (uso del producto).

Cabe senalar, que la influencia relativa de estas fuentes de informacién varia
con la naturaleza del producto y la conducta del consumidor. Por lo general, éste
recibe la mayor exposicién a la informacién acerca de un producto de las fuentes

comerciales; es decir, de las fuentes dominadas por la mercadotecnia.



Sin embargo, las exposiciones mas eficaces tienden a provenir de las fuentes
personales. Por tal motivo, los mercaddlogos deben identificar cuidadosamente la
fuente de informacion del consumidor y averiguar ;cdmo se enteraron de la

existencia de dicha marca? y ¢qué tipo de informacién recibieron?

Evaluacion de alternativas

La mercadotecnia, para ser realmente efectiva, necesita saber cdmo procesa
la informacién el consumidor para llegar a elegir una determinada marca.
Desafortunadamente, no existe un proceso de evaluacion unico, debido a que en
cada consumidor intervienen innumerables variables conductuales que hacen de la

decision de compra un proceso individual y personalizado.

En mercadotecnia existen varios modelos que describen la forma en que los
consumidores evaluan alternativas. El mas conocido es el denominado “Modelo del
Valor de Expectativa de la Elecci n del Consumidor” el cual consiste en que los
consumidores consideran varios atributos del producto, asignandoles una
importancia distinta a cada uno. Esta importancia, representada mediante valores
estadisticos, permite pronosticar una eleccién con alto grado de confiabilidad.

No obstante, existen ciertos conceptos que ayudan a explicar el proceso de

evaluacioén del consumidor.

1. Cada consumidor ve en un producto una acumulacion de atributos, es
obvio que éste prestard mas atencion a aquellos atributos conectados
con sus necesidades.
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2. Los consumidores asignan diferentes valores de importancia a los
atributos; por tal motivo, hay que hacer una diferencia entre la
importancia del atributo y su prominencia, destacando que los
mercaddlogos deben darle més atencion a la importancia del atributo.

3. El consumidor desarrolla un conjunto de creencias acerca de la
posicion que ocupa cada marca en cada atributo. A este conjunto de
creencias que se tienen sobre una marca particular se le conoce como
‘imagen de marca”.

4. El consumidor se forma actitudes, o mejor dicho preferencias, acerca
de las diferentes marcas mediante algun proceso de evaluaciéon de
marca.

Decisién de compra

En esta etapa, el consumidor ha evaluado los diferentes productos y se ha
formado una intencidon real de compra. Normalmente, el consumidor comprara el

producto preferido.

Existen dos factores que pueden interponerse entre la intencion de compra y

la decisién de compra

1. Las actitudes de otras personas, es decir, el grado en el cual la
influencia de otra persona reduce la alternativa preferida.

2. Las situaciones no previstas (una enfermedad, la pérdida del empleo,
una compra mas urgente, etc.).



Las intenciones de compra no son totalmente confiables en lo que respecta a
la eleccion de la compra real, debido a que muchas veces el consumo implica cierto
tipo de riesgo. Para contrarrestarlo, los consumidores desarrollan ciertas rutinas de
compra. Algunas de éstas son: evitar la decisidon, recopilar la decisién entre los
amigos y preferir los nombres de marcas reconocidas. Por tal motivo, los
mercaddlogos deben comprender los factores que provocan una sensacion de riesgo
en los consumidores y proporcionar informaciéon y apoyo que reduzcan el riesgo

percibido.

La conducta posterior al consumo

Después de consumir un producto, los individuos experimentan cierto nivel de
satisfaccion o de insatisfaccién. De igual manera, los consumidores también se
dedican a acciones posteriores a la compra, que son de bastante interés para los
mercaddlogos.

Pero, ¢qué determina si el consumidor esta satisfecho o no con una compra?
La respuesta reside en la relacion entre las expectativas del consumidor y el
rendimiento percibido del producto. Si el producto se iguala con las expectativas, el
consumidor queda satisfecho; si las supera, el consumidor queda altamente
satisfecho; si el producto se queda corto, el consumidor estara insatisfecho.

Debido a que los consumidores fundamentan sus expectativas en los
mensajes que reciben de los vendedores, amigos u otras fuentes de informacién, los
mercadologos deben hacer afirmaciones sobre el producto que representen fielmente
las caracteristicas de éste, para que los consumidores experimenten satisfaccion.
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Légicamente, la satisfaccion del consumidor respecto al producto afecta la
conducta posterior. Un consumidor satisfecho es mas propenso a comprar el
producto la préxima vez, y a decir cosas buenas sobre el producto a otras personas.
Por otro lado, un consumidor insatisfecho responde de manera distinta, de cualquier
forma; la mercadotecnia debe tomar medidas para minimizar la insatisfaccion

posterior al consumo, y ayudar a éstos a sentirse bien con su compra.

Una de estas medidas a ejecutar puede ser la comunicacion posterior a la
compra con los consumidores, la cual; da lugar a menos devoluciones de producto y
a menos cancelaciones de pedidos. Ademas, proporcionan buenos canales para
quejas de los consumidores y permiten compensaciones rapidas para los problemas

de los clientes.

La cuidadosa atencién a las insatisfacciones de los consumidores anteriores
puede ayudar a las empresas a detectar y corregir problemas, lo cual da lugar a una
mayor satisfaccidén posterior a la compra para los consumidores futuros.

Ademas de estudiar la conducta posterior al consumo, los mercaddlogos
deben observar que hacen los consumidores con el producto. Si los consumidores le
dan al producto un nuevo uso, esto les podria interesar a los publicistas para

promoverlo en sus anuncios.

Por otro lado, si los consumidores almacenan el producto y lo usan poco o0 se
deshacen de él, esto indica que el producto no es muy satisfactorio y que las

recomendaciones verbales no serdn muy buenas.
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En resumen, los mercaddlogos necesitan estudiar las distintas formas en que
se usan y se desechan los productos, en busca de indicios acerca de posibles

oportunidades y amenazas.

4.3 Adopcion de nuevas marcas o productos

Otro aspecto a considerar con respecto a la conducta de los consumidores es
la manera en que éstos se enteran por primera vez de los productos y de las
decisiones (conscientes o inconscientes), que toma acerca de adoptarlo 0 no.

El proceso de adopcion se puede definir como “el proceso mental mediante el
cual una persona pasa de la etapa en que oye hablar por primera vez de una

innovacion hasta la adopcion final”.

De igual forma, se conoce que los consumidores pasan por un cierto nimero

de etapas en el proceso de adopcion de un producto nuevo.

1. Conocimiento: Cuando el consumidor se da cuenta de la innovacion,
pero carece de informacién acerca de ésta.

2. Interés: Cuando el consumidor es estimulado a buscar informacion
acerca de la innovacion.

3. Evaluacion: Cuando el consumidor considera tiene sentido probar la
innovacion.

4. Prueba: Cuando el consumidor prueba la innovacion en pequena
escala para mejorarla estimacion que tenga el valor de ésta.
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5. Adopcién: Cuando el consumidor decide hacer uso completo y regular

de la innovacién.

Por otra parte, cabe mencionar que todos los individuos prueban de manera

distinta los productos nuevos.

Clasificacion de adaptadores con base en el tiempo relativo de adopcion

Innovadores: son una minoria muy reducida y constituyen la “crema”
del mercado; son aventureros; prueban ideas nuevas corriendo cierto
riesgo.

Adoptadores tempranos: Estan orientados por el respeto; son lideres
de opinidbn en su comunidad y adoptan ideas nuevas temprana pero
cuidadosamente. Los adoptadores mas tempranos utilizan un mayor
nuamero de diferentes fuentes de informacién que los adoptadores
tardios. Las relaciones sociales de los adoptadores tempranos son mas
cosmopolitas que los adoptadores tardios.

Mayoria temprana: Son reflexivos; adoptan nuevas ideas antes que la
persona media, aunque raras veces son lideres.

Mayoria tardia: Es escéptica; adoptan una innovacion sélo después de
que la mayoria de la gente la ha probado.

Rezagados: Son tradicionalistas; desconfian de los cambios, se
relacionan con otras personas tradicionalistas y adoptan la innovacion
cuando ésta ha adquirido cierto valor de tradicion.
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Esta clasificacién del adoptador de innovaciones le sirve a los mercaddlogos
para investigar las caracteristicas conductuales de los innovadores y los adoptadores
tempranos ya que de éstos depende, muchas veces, el éxito o fracaso de los
productos nuevos. Sin embargo, la identificacion de los adoptadores tempranos no
es nada facil.

Hasta la fecha, no se ha demostrado la existencia de un factor general de la
conducta denominado “disposicion a la innovacién”. Esto se debe a que,
generalmente, los individuos tienden a ser innovadores en determinado productos y

rezagados en otros.

A continuacién se presenta una hipotesis acerca de la naturaleza de los

adoptadores iniciales:

Los adoptadores relativamente mas tempranos en un sistema social tienden a
ser mas jovenes, poseen un estatus social mas elevado, una posicion financiera mas
favorable, operaciones mas especializadas y un tipo distinto de habilidad mental que
los adoptadores tardios. Los adoptadores mas tempranos utilizan fuentes de
informacion que son mas impersonales y cosmopolitas que los adoptadores tardios,

y que estan en contacto mas cercano con el origen de las ideas nuevas.



CONCLUSION

Con la culminacion de esta investigacidon documental se logré cumplir con el
objetivo general planteado para este tema; se conceptualizé y analizé los

fundamentos del comportamiento del consumidor.

En la investigacion se desarrollaron aspectos como: las generalidades del
comportamiento del consumidor los cuales sirven al mercaddlogo como guia para

descubrir necesidades y deseos en los consumidores.

Se logr6é analizar aspectos relacionados con el consumo como la tendencia
en los habitos del consumidor y se analizd la piramide de Maslow; aspectos

importantes para comprender la mente del cliente.

Se analizaron los factores que influyen en el comportamiento del consumidor,
factores importantes para realizar prondsticos de la reaccién del mercado a

determinados productos.

En relacion al proceso de compra del consumidor se analizdé cada una de las
etapas por las que pasa un consumidor para decidir la compra de productos o
servicios, el dominio de cada una de estas etapas servirdn a los especialistas en
marketing para reconocer cuales son los elementos que los consumidores

consideran importante para decidir realizar una compra.


http://www.monografias.com/trabajos14/prono/prono.shtml

Cada uno de los anteriores elementos fueron analizados con el fin de conocer
un poco mas acerca del consumidor y el comportamiento que este presenta, dicho
analisis le facilita el trabajo al mercaddlogo en momento que este desea crear o

mejorar algun producto o servicio que ofrezca su empresa.
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Anexo 1

Jerarquia de necesidades de Maslow.
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Fuente: Introduccion a la psicologia social manual para los estudios de turismo/ Petit
Cristina y Graglia Maria
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Anexo 2

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
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Fuente: Comunicacién y Comportamiento del consumidor/ Sanchez Miguel



Anexo 3

Proceso de decisién de compra de los consumidores

Reconocimiento de la necesidad

=

- el
.

Busqueda de informacion

o -
el

Evaluacion de alternativas

»
-
- Decision de compra

‘el

R
-, -

Comportamiento post-compra

¥
r
b

1 g !

Fuente: Direccion Comercial Guia de Estudio/ Lépez Maria Pilar
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