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Resumen.

El comportamiento del consumidor es la manera en la que actia el cliente en todo el
proceso de decisidon para realizar compra de un bien o servicio, logrando satisfacer un
necesidad, ademas se debe tener en cuenta que analizar al consumidor es un sistema
totalmente complejo ya que cambia con el ciclo de vida del producto y varia segun el
tipo de mercado.

El estudiar el comportamiento del consumidor en las organizaciones, ayuda a conocer
mas sobre las diferentes necesidades que tiene el consumidor en la compra de
productos y servicios.

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

Realizar este tipo de enfoques, se fundamenta en el aumento de las investigaciones
acerca de los consumidores y la importancia de contar con informacion detallada sobre:
gué, dénde, cuanto, cuando y por qué compran y/o consumen.



Introduccion.

La meta de toda organizacion que ofrece, ya sea productos o servicios, es colocarlos
en el gusto del consumidor, para lo cual es preciso que conozca sus necesidades y con

base a ellas, determinar la viabilidad de los mismos.

El comportamiento del consumidor y de las organizaciones se enfoca en la manera en
gue los consumidores, las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el

consumo.

El sujeto importante en los estudios de las organizaciones es el consumidor, quién
realmente esta en contacto con el producto o servicio, ya que es quien lo evaluara y
realimentard en cuanto a la pertinencia de su aparicion o permanencia en el mercado,
porque algunas veces los individuos sélo compran, pero no para si mismos, sino para
los deméas y nunca llegan a probar lo que estan comprando, ya sea porque no lo

necesitan o simplemente porque no les interesa.

Las generalidades del comportamiento del consumidor, es la base fundamental para
empezar a conocer al consumidor como individuo y lograr entender sus deseos y

necesidades.

Tomar la decision de si adquirir un producto o disponer de un servicio, €s un proceso
un tanto complejo, en el cual intervienen diversos elementos que va desde el despertar

de una necesidad, hasta la evaluacion pos compra.

Las etapas del proceso de decisibn de compra del consumidor pueden llegar a ser
muchas y un tanto complejos, pero para ello se debe, reconocer una necesidad, buscar
informacion, evaluar las alternativas existentes en el mercado para lograr llegar a la

decision de compra y posteriormente tener el comportamiento después de la compra.



Diversos son los factores que influyen en el proceso de decision de compra del
consumidor los que se ven determinados por cuestiones personales, donde interviene

Su percepcion, actitud, motivacion, etc. la cual varia de persona a persona.

Justificacion.

Este documento es una recopilacion de informacion que tiene como proposito estudiar
el comportamiento del consumidor, el cual es un tema de vital importancia para los

mercadologos ya que se enfocara sobre todo en los tales.

El estudio de este tema ayudara adquirir el conocimiento adecuado para comprender el
comportamiento de compras de los consumidores, lo que servird para desarrollar

mejores estrategias para la satisfaccion y deseos del mismo.

De tal manera, al desarrolla este tema, se brindara informacién Util para el buen
desempeiio y estudio del consumidor, siendo un tema que se vive en todo momento y
gue lleva a las empresas a crear productos que cuente con las expectativas del
consumidor, con el objetivo de ofrecer mayor satisfaccién que la proporcionada por la

competencia.

La realizacion de esta investigacion permitira a futuros estudiantes de la carrera de
mercadotecnia a enriquecerse en cuanto al proceder del comportamiento del

consumidor en los diferentes aspectos de la vida.



Objetivos.

Objetivo general:

Estudiar el comportamiento del consumidor en las organizaciones.

Objetivos especificos:

1. Determinar las generalidades esenciales del comportamiento del consumidor.

2. Identificar los elementos de la toma de decisiones del consumidor.

3. Mencionar las etapas del proceso de decision de compra del consumidor.

4, Explicar los factores que influyen en el proceso de decisién de compra del

consumidor.



Capitulo 1.

Generalidades esenciales del comportamiento del consumidor.



Capitulo 1. Generalidades esenciales del comportamiento del consumidor.

El estudio de las generalidades esenciales del comportamiento del consumidor es una
cuestion basica y un punto de partida inicial para poder implementar con eficacia las

acciones de marketing por parte de las empresas.

El comportamiento del consumidor es el estudio del comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que, consideran, satisfardn sus necesidades. El comportamiento del
consumidor, como una disciplina del Marketing se enfoca en la forma que los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en
articulos relacionados con el consumo. Schiffman, L. (2010). Consumer Behavior. New

Jersey: Pearson.

1.1. Concepto de cliente.

Del latin clients, el término cliente es un término que puede tener diferentes

significados, de acuerdo a la perspectiva en la que se analice.

Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona
0 para una empresa u organizacion, por lo cual, es el motivo principal por el que se

crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.



En economia el concepto permite referirse a la persona que accede a un

producto o servicio a partir de un pago.

En marketing suelen distinguir entre distintas clases de clientes; clientes activos
gue concretan compras de manera frecuente, clientes inactivos que no realizan compra
por lo que es probable que estén satisfaciendo sus necesidades con la competencia.
(Pérez Porto y Ana Gardey, 2009)

1.2. Concepto de consumidor.

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

etapas del proceso del consumo” (pag. 30).

Consumidor es aquel que concreta el consumo de algo. El verbo consumir, por su
parte, esta asociado al uso de bienes para cubrir una necesidad, al gasto de energia o

a la destruccién. Julian Pérez Porto y Ana Gardey. Publicado: 2010. Actualizado: 2012.

Segun Arellano. (2002), el concepto de comportamiento del consumidor significa
“aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicidn de bienes o servicios”, se
habla de un comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccién de
necesidades mediante el uso de bienes o servicios o de actividades externas
(busqueda de un producto, compra fisica y el transporte del mismo) y actividades
internas (el deseo de un producto, lealtad de marca, influencia psicolégica producida

por la publicidad).



1.3. Caracteristicas del consumidor.

Definir las caracteristicas o perfil del consumidor es la clave para el éxito de cualquier
tipo de negocio. Las caracteristicas describen al cliente ideal que cada negocio desea
tener, teniendo en cuenta el analisis de las variables y de las necesidades. Tener un
perfil del cliente ayuda a conocer y entender las necesidades de los clientes con mayor
precision. Una vez definido se podra ofrecer gran variedad de productos y servicios ya

que estaran claramente definidas sus exigencias.

Segun Alejandro Molla (2006) el comportamiento del consumidor posee caracteristicas

tales como:

1. Numerosas Actividades.

Cuando hablamos de numerosas actividades nos orientamos en el que ésta
caracteristica incluye todo lo que tenga que ver con las actividades que anteceden y
acomparfan en la toma de decisiones en la compra de un producto. Esta abarca lo que
es la pre-compra, la compra propiamente hablando y la pos-compra.

2. Conducta Motivada.

Esta es una de las principales caracteristicas que radica en el comportamiento
del consumidor, de modo que, es aqui donde empieza el deseo de querer comprar o

consumir, en respuestas a los estimulos generados por los bienes y servicios.



Cuando existe la necesidad, el deseo o los impulsos hacia algo que nos llama,
ya sea por estrategia de marketing o por visidbn propia de lo que se quiere, hace
generar conductas de compras, las cuales nuestro cuerpo provoca estimulos que se

tendran que resolver.

3. Funcionamiento del sistema psicoldgico.

La tercera caracteristica que posee el comportamiento del consumidor es que hace
gue el sistema psicoldgico entre en funcionamiento, de modo que al crear una conducta
de compra, se pone en trabajo todo el sistema psicoldgico (Cognitivo, afectivo y
conductual).

4. Lealtad a las marcas.

En el comportamiento del consumidor, la lealtad a las marcas es una caracteristica,
gue hace que el consumidor cree una tendencia a comprar productos o servicios de

una sola compaiiia o tienda. (Alejandro molla, 2006, edicion 1).

1.4. Tipos de consumidores en el mercado.

Es necesario conocer los tipos de consumidores porque existen muchas diferencias

entre un consumidor y otro.



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

ademas alguien que subministre dicha prestacion.

Uno de los aspectos mas complicados que se puede encontrar en marketing es
clasificar a los distintos tipos de consumidores en el mercado. La sociedad actual
ofrece una amplia variedad de consumidores, cada uno con Sus ventajas e
inconvenientes y con sus propias caracteristicas que decide el acto de la compra o el
consumo condicionado por diferentes factores, sobre los cuales el marketing podra
influir en determinados casos, pero en los que, en otros, no podra hacer uso de sus
técnicas o herramientas para influenciar la compra del producto de una determinada

marca. (Alan Giovanni ramiro, 2016)

1.4.1. Consumidores por tipo de compra.

No todas las compras se realizan de la misma manera. Una misma persona tiene un

comportamiento diferente segun el tipo de producto o servicio que este comprando.
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A continuacion se citan unos:

Planeado: para este tipo de consumidor la compra es reflexiva. Antes de realizar el acto
de la compra ya sabe el que va a comprar, de que marca y en que canal lo va hacer.
Conoce perfectamente todas las ofertas del mercado y no acepta productos
sustitutivos. Se ve afectado en pocas medidas por las acciones de marketing de las

marcas.

Sugestionado: se informa a través de la publicidad ofrecida de las marcas,
siendo por tanto influenciada por la misma. Se encarga de estudiar detalladamente las
caracteristicas del producto y estudia las diferentes ofertas que le ofrece el mercado.
Es un tipo de consumidor que se influenciado por las acciones de marketing y que

decide la compra en funcién de la misma.

Impulsivo: compra por impulso, sin pensar en aquello que estd comprando, ni en
si lo necesita 0 no. Simplemente le gusta, le apetece comprarlo y lo hace (los

consumidores del mercado y su amplia tipologia, 2015).

Las empresas deben de conocer a sus compradores para la debida realizacién
de las estrategias para llegar a ellos, teniendo siempre en cuenta el segmento al que se
dirigen, porque esto les permite brindarle al cliente lo que realmente necesitan o
desean. (Schiffman, 2010, edicion 2. pag. 226).
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1.4.2. Consumidores por lafidelidad a la marca o al producto.

La fidelizacién es un concepto de mercado que designa la lealtad de un cliente a una
marca, producto o servicio concretos, que compra o a los que recurre de forma
continua o periddica. La fidelizacion se basa en convertir cada venta en el principio de
la siguiente. Trata de conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios finales

de los productos que venden.

Experimental: se trata de aquel consumidor que siempre esta dispuesto a
probar un nuevo producto que ha salido a la venta. Ademas, se ofrece a realizar prueba
de productos y siempre compra aquellos nuevos. Al ser el primero, muchas veces

genera influencia de consumo en otros. No es leal a las marcas.

Habitual: suele comprar casi siempre el mismo producto y la misma marca. No
obstante, si no lo encuentra acepta el cambiar de producto y marca, convirtiéndose en

este caso en el consumidor ocasional.

Fiel: para este tipo de consumidor, la compra o adquisicion del producto esta
definida por la marca. En caso de no poder encontrar el producto de esa marca no
realiza la compra, desechando la posibilidad de adquirir productos complementarios al
mismo. Puede ocurrir que este consumidor no vuelva al canal donde no ha podido
encontrar el producto de la marca que estaba buscando. Asi mismo, trata de resaltar

las bondades de la marca al resto de consumidores.
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Indiferente: el producto que anda buscando debe cumplir la funcién que desea
el consumidor. No le importa ni la marca, ni el disefio, ni el canal donde lo puede

adquirir. Obviamente, no es leal a ninguna marca.

Fanatico: Unica y exclusivamente solo existe una marca para esta clase de
consumidor. Hasta el punto de dejar de consumir esa clase de producto del que es
totalmente dependiente. No concibe un sustitutivo de la misma. Es totalmente fiel a la

misma.

Ocasional: es aquel que compra el producto de forma esporadica y sin poder
predecirla. Solo en el caso de no encontrar el producto habitual realiza la compra. Se

complementa con el consumidor ocasional.

Para que un cliente sea fiel a una marca especifica, este debe de poseer
caracteristicas sobresalientes que impacten en su subconsciente para poder recordar
tanto su publicidad y sus beneficios al momento de elegir un bien o servicio, ademas
gue cuando se utilice esta marca especifica las expectativas del consumidor sean
sobrepasadas y esto permite crear relaciones redituales. (Schiffman, 2010, edicion 2.
pag. 227).
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1.4.3. Consumidor por su relacién con el dinero.

El dinero es la base de toda compra, segun Milton Friedman, establece que hay una

relacion positiva entre el dinero y los precios.

Ostentoso: le gusta el consumo de productos de gama alta y primera calidad.
Suelen ser primeras marcas. Su compra suele ser irreflexiva y compra por impulso en

muchos casos. Se da muchos lujos y se trata de un consumidor egocéntrico.

Conformista: trata de cuidar el dinero y de cubrir sus necesidades béasicas. No

adquiere lujos ni se da caprichos.

Ahorrativo: es un consumidor que trata de conservar el dinero y solo hacer las
compras necesarias. Busca constantemente las ofertas y se asegura el consumo de los

productos que necesita, sin excederse en la compra de los mismos.

Afanado: aquel consumidor familiar que controla por medio del dinero, lo mueve

y lo controla. El hecho de tenerlo le da poder.
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Protector: curioso tipo de consumidor que Unicamente usa el dinero para

adquirir aquello que ayude a proteger y auxiliar a los demas.

Cazador: busca hacer crecer la cantidad de dinero que tiene pro medio de
acciones agresivas y arriesgadas como inversiones de alto riesgo, busca cosas que

garanticen la plusvalia de su compra.

Los investigadores del consumidor valoran las actitudes, ya sea formulando
preguntas o logrando inferencias a partir del comportamiento de la gente. Por ejemplo,
si un investigador interroga a un consumidor y se entera de que él compra
sistematicamente el desodorante Old Spice, y que incluso lo recomienda a sus amigos,
el investigador probablemente inferird que ese consumidor tiene una actitud positiva
hacia esta marca de desodorante. Este caso ilustra el hecho de que las actitudes no
siempre se observan de manera directa, sino que deben inferirse a partir de lo que las

personas dicen o hacen.

En el contexto del comportamiento del consumidor, la actitud es una
predisposicién aprendida, que impulsa al individuo a comportarse de una manera
consistentemente favorable o desfavorable en relacion con un objeto determinado.
Cada uno de los elementos de esta definicion describe alguna propiedad importante de
una actitud especifica y es fundamental para entender la funcién que desempefian las

actitudes en el comportamiento del consumidor. (Schiffman, 2010, edicién 2. pag. 228).
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1.5. Concepto del comportamiento del consumidor.

Se define como el comportamiento que los consumidores muestran al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que consideran van a

satisfacer sus necesidades.

Arellano (2004) denomina el comportamiento del consumidor como aquella
actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccién
de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios. Por otro lado,
Hoffman (2007) expresa su punto de vista acerca del comportamiento del consumidor
como el conjunto de reacciones de un sujeto ante un producto o servicio que puede
llegar a satisfacer sus necesidades o deseos, los cuales son provocados por el
posicionamiento del producto o la influencia del medio.

Schiffman y Kanuk (2005) enfocan el comportamiento del consumidor como la
forma segun la cual los individuos toman decisiones para gastar Sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.
Incluyen lo que compran, por qué, cuando, dénde lo compran, su frecuencia y cuan a

menudo lo usan.
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Estos tres puntos de vistas de dichos autores, determinan un concepto amplio
acerca del comportamiento del consumidor. Sin embargo, cada denominacion goza de
un individualismo puntual, por ejemplo Schiffman y Kanuk (2005) observan el
comportamiento del consumidor como la forma en que los individuos ejercen una
decision para gastar sus recursos disponibles, el uso de sus productos, esto incide

directamente en la compra o recompra de dicho producto.

Por otro lado, tanto Arellano (2004) como Hoffman (2007) estan de acuerdo en el
hecho que el comportamiento del consumidor tiene su base literal en las conductas que
las personas adoptan frente a un producto o un servicio para lograr satisfacer una

determinada necesidad.

Ante estas formulaciones, se puede sefalar el comportamiento del consumidor
como un elemento determinante en toda actividad comercial, logrando descubrir estas
variaciones, de gran interés en mercadotecnia, si bien es cierto toda campafa de
mercado, llamese publicitaria, de promocion, entre otras, tiene como finalidad captar

mas clientes para lograr ventas, la Gltima palabra o decision la tiene el cliente.

En el presente estudio se fija posicion con el autor Arellano (2004), quien
menciona la importancia de satisfacer una necesidad como primera instancia del
comportamiento de los individuos, basado en la forma en que estos toman decisiones
para gastar sus recursos disponibles tiempo, dinero y esfuerzo. Es por ello, que es
importante conocer la vigencia de los medios de comunicacion impresos en los
consumidores del municipio Maracaibo del estado Zulia, considerando factores

importantes aqui desarrolladas.
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1.6. Importancia del comportamiento del consumidor.

La razén mas importante por la cual se estudia el comportamiento del consumidor, es
la funcion central que desempefia en nuestra vida. Gran parte del tiempo se pasa en el
mercado, comprando o realizando otras actividades afines. También se dedica mucho
tiempo a pensar en los productos y servicios, a hablar con los amigos acerca de ellos,
ademas, los bienes que adquirimos y la forma en que se utilizan inciden profundamente

en como se vive a diario.

Bastarian estas observaciones para justificar el estudio del tema. Sin embargo
algunos tratan de entender el estudio del tema por otras razones debido al

comportamiento que estos tienen y que influye en la toma de decisiones.

Por tal razén se dice que le comportamiento del consumidor es una disciplina
aplicada. Tales aplicaciones pueden darse en dos niveles de analisis. En el micro y en
el social. (Schiffman, 2010, pag., 200).

Javier Alonso Rivas e Idelfonso Grande, sefalan: “La conducta de los
consumidores pueden depender, en mayor o menor medida, de un grupo de variables
de naturaleza externa, que un investigador, estudioso o pragmatico del marketing no
puede dejar de contemplar si se quiere llegar a extender la compra y consumo de

cualquier bien o servicio”.
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Un investigador debe estudiar las variables que son las caracteristicas del
entorno y a los diferentes grupos a los que los individuos pertenecemos, desde una
dimension mayor la cultura o la estratificacion social, hasta la menor dimension de los

grupos referenciales.

Por lo tanto se sabe, que el consumidor es un ser complejo y es importante
saber sus razones de compra, cudles son sus necesidades y deseos. De esta forma se

puede crear una estrategia adecuada para ellos.

En este empaque de Gloria se puede trasmitir una mejor sensacion de la vida

debido a las mujeres que estan en ella y lo saludables que se ven se ven:

1. Resalta el color en cada empaque de acuerdo al sabor de la fruta.

2. Se aprecian las frutas de un modo muy natural.

3. Percibir a la vaca de Gloria como un simbolo de naturalidad.



Capitulo 2.

Elementos de latoma de decisiones del comportamiento del consumidor.
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Capitulo 2. Elementos de latoma de decisiones del comportamiento del

consumidor.

Todos los dias, se toman decisiones concernientes a cada aspecto de la vida. No
obstante, generalmente se toman estas decisiones sin detenerse a pensar sobre como
se hace y lo que implica ese proceso de toma de decisiones en particular. En términos
generales, decidir significa elegir una opcion entre dos 0 mas que estan disponibles.

En otras palabras, para que una persona tome una decisién, debe haber una
selecciéon de alternativas disponibles. Cuando una persona se enfrenta a una
alternativa de realizar una compra o no realizarla, o a la posibilidad de dedicar su

tiempo a la actividad, esa persona esta en posicion de tomar una decision.

Por otra parte, si el consumidor no cuenta con alternativas entre las cuales elegir
y literalmente se ve forzado a efectuar una compra en particular o a realizar una accién
especifica, entonces este caso de “no eleccion” no constituye una decision.(Schiffman,
10 edicion, pag. 460)
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2.1. Tomade decisi6on individual.

Una decision consiste en una eleccion entre dos o mas acciones alternas. Una decision
siempre requiere elegir entre diferentes comportamientos. En resumen, aunque los
mercadologos frecuentemente se refieren a elecciones entre objetos (productos,
marcas o tiendas), los consumidores en verdad eligen entre comportamientos alternos

relacionados con objetos.

A los mercadologos les interesan de manera especial los comportamientos de
compra de los consumidores, en particular sus elecciones relativas a qué marcas
compran. Dada la orientacion de este texto al marketing, se hace énfasis en las
elecciones de compra de los consumidores .Sin embargo, debe tenerse en cuenta que
los consumidores también toman decisiones sobre comportamientos no relacionados
con compras. En ocasiones, éstas llegan a influir en las decisiones de compra que
toman los consumidores .A veces, estos otros comportamientos son el blanco de las

estrategias de marketing. (Peter, VII edicion, pag. 165.)

2.2. Perspectiva de latoma de decisiones del consumidor.

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

obligado a realizar la compra. (Juan Carlos Fernandez)
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2.2.1. Hombre econémico.

Segun Schiffman (2010) “el hombre econdmico es el que toma decisiones racionales,
desde el punto de vista econdémico, el cual tendria que conocer todas las alternativas
existente del producto, clasificar correctamente cada una en términos y ventajas y

desventajas; e identificar esa mejor alternativa unica”. (pag. 556).

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

busca lo mas econémico.

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

comprara.

Un hombre econdmico lo que pretende es satisfacer las necesidades mas

basicas de acuerdo a su capacidad econémica.
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2.2.2. Hombre pasivo.

Segun Schiffman (2010) “, se percibe a los consumidores como compradores
impulsivos e irracionales, listo para rendirse antes de la armas y fines de los
mercaddlogos, el modelo pasivo de consumidor estaba respaldado por la figura del
insistente vendedor de antafio, que estaba entrenado para ver al consumidor como

objeto de manipulacion”. (pag.557).

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

como referencia el precio y la marca.

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

desventajas que luego encuentre en el producto.
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2.2.3. Hombre cognoscitivo.

Segun Schiffman (2010) “interpreta al consumidor como solucionador de problemas,
pensante. En esta perspectiva es frecuente que se interprete a los consumidores como
entes receptivos o en busqueda activa de productos y servicios que satisfagan sus

necesidades y enriquezcan sus vidas”. (pag. 557).

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

compre el de mayor demanda.

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

gue mira sin pensar, ni tener informacién acerca de ese producto.

2.2.4. Hombre emocional.

Segun Schiffman (2010) “aunque mucho se sabe del modelo de hombre emocional o
impulsivo, en realidad cada uno de nosotros posiblemente asociemos sentimientos o

emociones profundas, cuando se trata de ciertas compras o posesiones”. (pag. 558).
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Cuando un consumidor toma una decision de compra que es basicamente
emocional, se pone menos énfasis en la busqueda de informacion previa. Una persona
gue pasa por una tienda y mira una camisa de marca o que tiene algun dibujo atractivo
lo compra sin pensar nada, solo porque le es llamativo, porque le gusto demasiado,
eso le hace sentir mejor. Si observé que en una tienda tiene hermosos arreglos con
decoraciones que llaman la atencion se acerca a la tienda e impulsivamente lo

compra.

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

a comprar.

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

satisfecho con esa compra.

2.3. Niveles de latoma de decisiones.

Decidir significa elegir entre varias opciones que estén disponibles. En otras palabras
para que una persona tome una decision debe tener la oportunidad de seleccionar
entre mucho, si existe solo una marca, no existe el termino elegir, sino comprar lo Unico
gue hay. (Schiffman, 2010, pag. 460).
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El proceso de decisidon del consumidor consiste en un conjunto de decisiones
encadenadas y relacionadas con diferentes alternativas y marcas a considerar. Por
esta razon a los investigadores les ha llevado a considerar tres niveles de decision; la
solucion extensiva de problemas, solucion limitada de problemas y el comportamiento

rutinario de repuestas.

2.3.1. Solucion extensiva de problemas.

Segun Schiffman (2010), “el consumidor necesita mucha informacion para establecer
un conjunto de criterios con los cuales juzgar marcas especificas y una gran cantidad
de informacion correspondiente a cada una de las marcas que se van a tomar en

cuenta” (pag. 461).

En el tratamiento de la toma de decisiones de los consumidores como solucién
de problemas, la atencion se enfoca en los objetivos que los consumidores buscan
lograr o satisfacer. El consumidor percibe un problema porque no ha satisfecho las
consecuencias deseadas. Los consumidores toman decisiones acerca de los
comportamientos que deben adoptar para lograr sus objetivos y, de esta manera,
solucionar el problema. En este sentido, la toma de decisiones de los consumidores es
un proceso de solucion de problemas orientado a objetivos. (Peter, 7 edicion, pag.,
168)
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2.3.2. Solucién limitada de problemas.

La solucion limitada de problemas suele ser mas directa y sencilla. Los compradores no
estan tan motivados para buscar informaciobn o para evaluar cada alternativa de
manera rigurosa, sino que emplean reglas de decision sencillas para elegir entre las
diferentes alternativas. Estos atajos cognoscitivos les permiten recurrir a lineamientos
generales, en vez de tener que empezar desde cero cada vez que toman una decision.

(Solomon, edicion, 7, pag. 307)

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

de un grupo selecto de marcas.

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

buenas marcar que conoce, y asi comprar lo mejor de lo mejor.



28

En este nivel solo tienen escogidas las marcas pero no hay preferencias; se
busca mas informacion pero es para un mejor reforzamiento, y poder evaluar las

categorias que anteriormente ya habia seleccionado.

Los consumidores ya han establecido los criterios basicos para evaluar. Sin
embargo, no han establecido aun sus preferencias. Su busqueda de informacion es
mas un “refinamiento”; ocurre cuando el consumidor desea adquirir una version nueva

y actualizada del producto que ya ha comprado antes. (Schiffman, 2010, pag. 461).

2.3.3. Comportamiento rutinario de respuesta.

Los consumidores tienen experiencia, cuentan con un conjunto de criterios bien
establecidos para evaluar. En algunas situaciones buscan un poco mas de informacion;

en otras, simplemente repasan lo que ya saben.

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

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

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

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



29

El comprador conoce la calidad del producto supuestamente desfasado, y
comparara la calidad del nuevo, ya que este es un consumidor de experiencia, €l con

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

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

a seleccionar.

2.4. Modelo de toma de decisiones de los consumidores.

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

productos para decidir si comprar o no el producto.

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.
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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 facil. Con
frecuencia los propios consumidores no saben exactamente qué influye en sus
compras. “El 95 % por de los pensamientos, las emociones y el aprendizaje que guian
las compras ocurren en la mente inconsciente; es decir, suceden sin que se den

cuenta”, sefiala un experto en el comportamiento del consumidor. (Milton Baptista)

2.4.1. Insumos.

Segun Schiffman (2010) “son los que tratan de comunicar los beneficios de sus
productos y servicios a consumidores potenciales, y las influencias socioculturales no
mercadoldgicas, que cuando estan internalizadas, afectan las decisiones de compra del

consumidor.” (pag. 560).

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

entre comprar 0 no un producto.
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Cuando se miran anuncios del mismo servicio, pero en distintos lugares, te
pones a pensar en ir a ese lugar o a otro, dependiendo del anuncio que te atraiga mas,
un insumo también es la familia ya que de ellos se aprenden actitudes y valores, eso
muchas veces lleva a decision de compra debido a que un familiar ya tiene experiencia

acerca de ese producto.

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

informando todo lo que tiene que ver el producto, para que lo compren y lo usen.

2.4.2. Proceso.

Segun Schiffman (2010) “el componente de proceso del modelo tiene que ver con la
forma en que los consumidores toman decisiones. Para comprender el proceso,

debemos considerar la influencia de los conceptos psicolégicos.”(pag. 562).

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

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

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

genera riesgo.

2.4.3. Producto.

Segun Schiffman (2010) “la porcién de producto del modelo de toma de decisiones del
consumidor se ocupa de dos clase de actividad posterior a la decision asociada muy de
cerca con ella: comportamiento en la compra y evaluacion post compra. El objetivo de
ambas actividades es aumentar la satisfaccion del consumidor con su compra. (pag.
579).

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

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

lograr tener publicidad no pagada que atraera mas clientes.



Capitulo 3.

Etapas del proceso de decisién de compra del consumidor.
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Capitulo 3. Etapas del proceso de decision de compra del consumidor.

Hasta las compras que se hacen por impulso y pudieran parecernos automaticas
siguen un proceso de decision por parte del cliente, si bien este serd mas abreviado
gue normalmente, y del mismo modo habra compras que implicaran una mayor

reflexién de lo habitual.

Y es que comprar un producto o contratar un servicio supone pasar por distintas
fases o etapas que pueden variar en cada caso, desde un primer reconocimiento de la
necesidad hasta la busqueda de informacion, posibles alternativas hasta la misma
decision de compra y la evaluacion final de producto o servicio adquirido para nosotros
0 para otra persona. A estas etapas los expertos en marketing las denominan fases del
proceso de decisiones. Son fases generalmente aceptadas que dividen el proceso de
decision del comprador. (Kotler, P y Armstrong, G. octava edicion (2008) pag. 93.).

3.1. Participantes en el proceso de compra.

Segun Lambin (2003), el comportamiento de compra abarca todas las actividades que
preceden, acompafian o siguen a las decisiones de compra. El individuo u organizacién
participa de forma activa en la toma de decisiones para elegir opciones de forma
sistemética y no aleatoriamente. El comportamiento de compra es un proceso de

solucion de problemas.
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De igual forma, Peter y Olson (2006) definen el comportamiento del consumidor
como la interaccion dinamica de los efectos y cognicién, comportamiento, y el ambiente
mediante la cual los seres humanos realizan los aspectos de intercambio comercial de
su vida. En otras palabras, el comportamiento del consumidor abarca los pensamientos
y sentimientos que experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden,

en los procesos de consumo.

Por su parte, Kotler y Keller (2006) indican que el comportamiento del
consumidor se ve afectado por factores culturales, sociales y personales, estos factores
inciden directa o indirectamente en los individuos debido a que cada factor representa
para el cliente un nivel de importancia dentro de su necesidad, por lo cual orientan sus
carencias hacia determinado producto ya que siente que le proporciona de mejor

manera la satisfaccion que requiere.

Los especialistas de marketing deben conocer cémo toman los consumidores
sus decisiones de compra. Deben identificar quién toma la decisién, distinguir entre

distintos tipos de decision de compra y valorar los pasos que se dan en el proceso.

Para muchos productos es facil identificar a sus compradores, pero otros
implican una unidad de toma de decision formada por mas de una persona. Por
ejemplo, la compra de un coche familiar. La sugerencia puede venir del hijo mayor, un
amigo puede aconsejar sobre el tipo de coche, el marido puede elegir la marca y la
mujer tener deseos definidos sobre la apariencia, el marido puede tomar la decision

final y la mujer puede terminar utilizandolo mas que el propio marido.
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En la decisibn de compra intervienen diferentes personas o elementos que
participan activamente en el proceso, desde su inicio hasta la culminacién de la
compra. Estos se pueden clasificar en diferentes grupos de acuerdo con la funcién que

desempefian en la decision:

1. Influyentes. Personas o elementos que explicita o implicitamente ejercen

algunas influencia en la decision. Se les encuentra en:

1. La distribucion.
2. La promocion.
3. El precio.

2. Decisor. Es quien determina, en ultimo término, parte de la decision de compra o su
totalidad; si se compra, que debe adquirirse, como, cuando, y donde conviene

hacerlo.

1. Comprador. Persona que realiza, de hecho, la compra o adquisicion del bien.
2. Usuario. Quien o quienes consumen o utilizan el producto o servicio.

3. Evaluador: persona que da una opinion de valor respecto de la decision de

compra.


http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
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En ocasiones, estas etapas son llevadas a cabo por diferentes personas,
la estrategia de la mercadotecnia esta dirigida principalmente al usuario, ya que aunque
él no decida la compra tendra posteriormente, es decir, aceptacion o rechazo por el

producto.

Es importante estar consciente de que cada individuo desarrolla sus propias
necesidades y carencias por lo cual un grupo de individuos puede ser homogéneo y es
posible que posean muchos de sus mismos requerimientos, pero lo que si es seguro es
que cada uno entiende su propio proceso de compra. Por lo cual, a continuacion se

detalla el proceso de decisién de compra.

3.2. Fases del proceso de decision de compra.

Es el proceso mediante el cual, el cliente potencial, tras detectar su necesidad o deseo,
valorard las diferentes opciones de que dispone para satisfacerlo. Valorara y
comparara las diferentes opciones disponibles, y tras sopesarlas, tomara una decision,

gue puede finalizar, o no, en la compra.

Basado en el examen de muchas descripciones de episodios de compra, los
investigadores del comportamiento de consumo han propuesto distintos modelos de
etapas del proceso de compra. Estos modelos de etapas son especialmente relevantes
para la toma de decisiones complejas, como compras caras o de alta implicacién. El
modelo general que se utiliza estd formado por cinco etapas: Reconocimiento de la
necesidad, Busqueda de informacion, Evaluacion de alternativas, Decision de compra,

Comportamiento post-compra.


http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
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Este modelo enfatiza el hecho de que el proceso de compra es previo al acto de
compra y que tiene consecuencias posteriores a la compra. Ademas, supone que el
consumidor atraviesa cada una de las cinco fases durante la compra de un producto,
aunque esto no es siempre cierto, especialmente en los productos de baja implicacion.
Por ejemplo, al comprar pasta de dientes se pasa directamente de la necesidad a la
compra, sin realizarse la busqueda de informacion y la evaluacion de alternativas. Pero,
vamos a analizar este modelo general ya que representa el proceso mas amplio al que

se puede enfrentar un consumidor.

El proceso de decisién de compra tiene que ver con el conjunto de etapas que
se realizan para decidir acerca de la compra de bienes o servicios. Segun Kotler y
Armstrong (2008), el proceso de decision del comprador consta de cinco etapas:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,

decisién de compra, y comportamiento posterior a la compra.



Fases del proceso de decision de compra.

Reconocimiento de la necesidad

Busqueda de informacion

Evaluacion de alternativas antes de la compra

Consumo

Evaluacion posterior al consumo

Descarte

Figura No 1: Proceso de decision de compra (Consumer, 2007, pag. 391)
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3.2.1. Reconocimiento de la necesidad.

Segun Kotler y Armstrong (2008), el proceso de compra inicia con el reconocimiento de
la necesidad: el comprador reconoce un problema o una necesidad. La necesidad
puede ser provocada por estimulos internos cuando una de las necesidades normales
de la persona, como: hambre, sed o sexo, se eleva a un nivel lo suficientemente alto
como para convertirse en un impulso. La necesidad también puede ser provocada por
estimulos externos, por ejemplo Maria pasa por un restaurante y el aroma a pan recién
hecho le estimula el apetito, va a comer con un amigo que acaba de volver de Bali y se
entusiasma con su viaje, 0 ve un anuncio en television de un complejo turistico. Todos

estos estimulos pueden llevarla a reconocer un problema o necesidad.

Por su parte, Kotler y Keller (2006) afirman que el proceso de compra comienza
cuando el comprador reconoce tener un problema o necesidad. La necesidad puede
desencadenarse como consecuencia de estimulos internos o externos. En el caso que
el origen sea un estimulo interno, una de las necesidades naturales de la persona
(hambre, ser, sexo) alcanza el limite de intensidad necesario para convertirse en

motivo.

Las necesidades también pueden surgir a partir de estimulos externos. Asi, una
persona puede admirar el auto nuevo del vecino o ver en television un paquete de
vacaciones en Hawai, lo que le desencadena pensamientos sobre la posibilidad de

realizar una compra.
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Asimismo, Stanton, Etzel y Walker (2004) opinan que todo mundo tiene
necesidades y deseos insatisfechos que crean incomodidad. Algunas necesidades
pueden satisfacerse adquiriendo y consumiendo bienes y servicios. De este modo, el
proceso de decidir que comprar se inicia cuando una necesidad que puede satisfacerse

por medio del consumo se vuelve lo bastante fuerte para motivar a una persona.

De acuerdo a los autores, las necesidades, bien sean estimulos internos o
externos, estan ligadas intimamente al individuo, y comienzan con su reconocimiento,
las mismas pueden ser creadas o infundadas, lo importante es que la persona se

percate de lo que requiere.

En esta fase de reconocimiento de la necesidad, el marketing debe determinar
los factores y situaciones que provocan el reconocimiento de un problema en el
consumidor. Debe investigar a los consumidores para descubrir qué tipos de
necesidades o problemas les han llevado a comprar un producto, qué ha ocasionado
esas necesidades y como han llevado a elegir ese producto concreto. (Marketing

Turistico, Kotler, V edicion, pag. 209.).
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3.2.2. Busqueda de informacion.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008), un consumidor interesado podria o no
buscar mas informacion. Si el impulso del consumidor es fuerte y hay un producto
satisfactorio cerca, es probable que el consumidor lo compre en ese momento. Si no, el
consumidor podria guardar la necesidad en su memoria o realizar una busqueda de

informacion relacionada con la necesidad.

Por su parte, Kotler y Keller (2006) opinan que los consumidores que
experimentan una necesidad se inclinaran a buscar informacion. Se pueden distinguir
dos niveles. El estado de busqueda liviana se denomina atencion intensificada. En este
nivel, el consumidor simplemente se muestra mas receptivo con la informacién sobre
un determinado producto. El siguiente nivel es el de la busqueda activa de informacién
“‘busqueda de material de lectura, consultas a amigos, investigacion por internet y
visitas a los establecimientos para conocer el producto.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004), una vez que se ha reconocido una
necesidad, el consumidor tiene que identificar las alternativas capaces de satisfacerla.
Lo comun es que se identifiquen primero los productos alternativos y luego las marcas
alternativas. La identificacion de producto y marca puede abarcar desde un simple

recorrido de recuerdos de experiencias hasta una amplia busqueda externa.
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Segun Kaotler, el consumidor puede obtener informacion de varias fuentes, que

incluyen, entre otras:

1. Fuentes personales: familia, amigos, vecinos, conocidos.

2. Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, detallistas, envases, etiquetas o

lineales.

3. Fuentes publicas: analisis de restaurantes, editoriales en la seccién de viajes,

organizaciones de consumidores.

4. Internet: las paginas web de las empresas y los comentarios de los visitantes

anteriores.

La influencia relativa de dichas fuentes de informacion varia de acuerdo con el
producto y con el comprador. En general, el consumidor recibe la mayor cantidad de
informacion sobre un producto de fuentes comerciales, es decir, aquellas que controla
el comerciante. Sin embargo, las fuentes mas eficaces suelen ser las personales. Las
fuentes comerciales normalmente informan al comprador, pero las fuentes personales
legitimizan o evaltan los productos para el comprador. (Marketing Turistico, Kotler, V

edicién, pag. 210.).

Si bien es cierto que los individuos, una vez que presentan una necesidad, en
muchos casos buscan informacién al respecto; como bien lo dice uno de los autores,
segun la necesidad dicha busqueda serd mas o menos activa, dependiendo de qué tan

motivado este el individuo.
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3.2.3. Evaluacion de alternativas.

Hemos visto cémo el consumidor utiliza informacion para llegar a un conjunto final de
marcas. ¢Pero como elige el consumidor entre las alternativas? ¢Como selecciona
mentalmente y procesa la informacién para llegar a las elecciones de marca? Por
desgracia, no existe un unico y simple proceso de evaluacion utilizado por todos los
consumidores o incluso por un Unico consumidor en todas las situaciones de compra.

Hay varios procesos de evaluacion. (Marketing Turistico, Kotler, V edicién, pag. 212.).

Segun Kotler y Armstrong (2008), el consumidor usa la informacién para llegar a
una serie de opciones finales de marca. ¢ Como elige el consumidor entre las diferentes
marcas? El mercaddlogo debe saber como se efectla la evaluacion de las alternativas,

es decir, de qué manera el consumidor procesa su informacion para elegir una marca.

Esto es importante, ya que los consumidores no siguen un soélo proceso de
evaluacion para resolver todas las situaciones de compra. En vez de eso, tienen lugar

distintos procesos de evaluacion.

Por su parte, Kotler y Keller (2006) opinan que no todos los consumidores
utilizan el mismo proceso en todas las situaciones de compra. Existen diversos
procesos, y los modelos mas actuales tienen una orientaciébn cognitiva, es decir,

consideran que el consumidor forma sus juicios de forma consciente y racional.
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Algunos conceptos basicos explican los procesos de evaluacion de los
consumidores. En primer lugar, suponemos que cada consumidor ve un producto como
un conjunto de atributos de producto. En el caso de los restaurantes, estos atributos
incluyen la calidad de la comida, la seleccion del menu, la calidad de servicio, el
ambiente, la ubicacion y el precio. Los consumidores conceden distinta importancia a
los atributos que consideran relevantes. Prestan mas atencion a los atributos

relacionados con sus necesidades.

En segundo lugar, el consumidor da diferentes niveles de importancia a cada
atributo. Es decir, cada consumidor presta importancia a uno de ellos dependiendo de
sus necesidades o deseos exclusivos. En tercer lugar, es probable que el consumidor
desarrolle un conjunto de creencias acerca de dénde se sitla cada marca en relacion
con cada atributo. El conjunto de creencias acerca de una marca concreta se conoce

como imagen de marca. (Marketing Turistico, Kotler, V edicién, pag. 212.).

Asimismo, Stanton, Etzel y Walker (2004) consideran que cuando se ha
identificado algunas alternativas, el consumidor debe evaluarlas antes de tomar una
decisién. La evaluacién puede implicar un solo criterio o varios, con los cuales se

comparan las alternativas.

Por ejemplo, alguien podria elegir un platillo congelado solo por el precio, o por
el precio, el sabor y la facilidad de preparacion. Cuando intervienen multiples criterios,
es comun que no tengan igual preponderancia. El tiempo de preparacién, digamos,

podria ser mas importante que el precio.
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En lo que respecta a los autores citados estos coinciden en que no existe un
criterio para evaluar las diferentes marcas que puedan satisfacer una necesidad sino
varios procesos de decision entre una determinada marca y otra dependiendo de la

preponderancia de una cualidad sobre otra.

3.2.4. Decisién de compra.

Kotler y Armstrong (2008) consideran que en la etapa de evaluacion, el consumidor
califica las marcas y desarrolla intenciones de compra. En general, la decision de
compra del consumidor sera adquirir la marca de mayor preferencia, pero dos factores

se pueden interponer entre la intencion de compra y la decision de compra.

El primer factor son las actitudes de los demas. Si alguien que es importante
para usted piensa que debe comprar el automoévil con el menor precio, entonces se

reduciran las probabilidades de que usted adquiera un automaévil mas costoso.
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El segundo factor son los factores situacionales inesperados. ElI consumidor
puede establecer una intencibn de compra basada en cuestiones como sus
expectativas de los ingresos disponible, el precio a pagar y los beneficios a obtener. Sin
embargo, sucesos inesperados cambiarian su intencion de compra, por ejemplo, el
empeoramiento de la situacibn econdmica nacional, un competidor cercano que
disminuye su precio o el amigo que manifiesta sentirse desilusionado con el automovil
que usted habia elegido. Asi, las preferencias e incluso las intenciones de compra no
siempre originan una decision de compra real. (Marketing Turistico, Kotler, V edicion,
pag. 212.).

De acuerdo con Kotler y Keller (2006), durante la fase de evaluacion, los
consumidores se forman preferencias entre las diferentes marcas que integran el
conjunto de eleccion. Asimismo, también pueden formarse intenciones de compra para

adquirir su marca favorita.

Cuando se genera una intencion de compra, los consumidores toman cinco
decisiones secundarias: decision de marca (marca A), decision de vendedor (vendedor
2), decision de cantidad (una computadora), decision de tiempo (fin de semana) y
decisién de forma de pago (tarjeta de crédito).

Asimismo, Stanton, Etzel y Walker (2004) indican que después de buscar y
evaluar, el consumidor tiene que decir si efectivamente va a comprar. De tal suerte, el
primer resultado es la decisibn de comprar o no la alternativa evaluada como mas
deseable. Si la decision es comprar, hay que tomar una serie de decisiones afines
relacionadas con las caracteristicas, donde y cuando hacer la transaccion real, como

tomar posesion o recibir la entrega, el método de pago, y otras cuestiones.
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En lo que respecta a la decision de compra, el individuo se toma su tiempo para
elegir un determinado producto o una marca en especifico, esto basado en que existen
variables, como lo son: las opiniones de los entes que se encuentren presentes al

momento de la compra, lo que interfieren entre la intencion de la compra y su decision.

3.2.5. Comportamiento pos-compra.

Kotler y Armstrong (2008), consideran que la tarea del mercaddlogo no termina cuando
se compra el producto. Después de adquirirlo, el consumidor quedara satisfecho o

insatisfecho y tendra un comportamiento posterior a la compra, el cual es de interés.

¢, Qué determina que el consumidor quede satisfecho o insatisfecho con una
compra? La respuesta radica en la relacion que hay entre las expectativas del
consumidor y el desempeiio percibido del producto. Si el producto no cumple con las
expectativas, el consumidor quedara decepcionado; si cumple con las expectativas, el
consumidor quedara satisfecho; si excede las expectativas, el consumidor quedara

encantado.

Para Kotler y Keller (2006), una vez adquirido el producto, el consumidor puede
experimentar disonancias como consecuencia de algunas caracteristicas inquietantes
del producto o de comentarios favorables sobre otras marcas, y estara atento a toda la
informacion que ratifique su decisién. Las comunicaciones de marketing deben ofrecer
creencias y evaluaciones que refuercen la eleccién del consumidor y que le ayuden a

sentirse satisfecho con su eleccion de marca.
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De la misma forma, Stanton, Etzel y Walker (2004) opinan que lo que un
consumidor aprende en su recorrido del proceso de compra tiene influencia sobre como
se comportara la préxima vez que le apremie la misma necesidad. M&s aun, se han
formado nuevas opiniones y creencias y se han corregido las antiguas. (Stanton, W;
Etzel, M y Walker B. Treceava Edicion. (2004) pag. 74.).

Casi todas las compras importantes generan disonancia cognoscitiva, es decir,
la incomodidad causada por un conflicto posterior a la compra. Después de la compra,
los consumidores se sienten satisfechos con los beneficios de la marca elegida y estan
contentos porque evitaron las desventajas de las marcas que no adquirieron. Sin
embargo, toda compra implica un compromiso. Los consumidores también se sienten
incomodos al adquirir las desventajas de la marca elegida y al perder los beneficios de
las marcas que no compraron. Asi, los consumidores experimentan al menos cierta
disonancia posterior a la compra en cada adquisicion. (Marketing, Version para
Latinoamérica, Kotler, Xl edicion, pag. 164.).

De acuerdo a los autores presentes, el proceso de compra no finaliza con la
adquisicion de una marca determinada, sino que continda, debido a satisfaccion o
insatisfaccion percibida por el comprador, esto va a depender de que tan cubiertas

estén sus expectativas con respecto al producto.
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3.3. La conducta posterior al consumo.

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

Debido a que los consumidores fundamentan sus expectativas en los mensajes
gue reciben de los vendedores, amigos u otras fuentes de informacion, los
mercadologos deben hacer afirmaciones sobre el producto que representen fielmente

las caracteristicas de éste, para que los consumidores experimenten satisfaccion.

Algunos vendedores incluso subestiman los niveles de rendimiento de sus
productos, para que los consumidores experimenten una satisfaccion mas alta de la
esperada. Pero si el vendedor exagera el rendimiento del producto o lo subestima
demasiado, los consumidores tendran expectativas no confirmadas que lo llevaran a la

insatisfaccion.

Algunos autores, sin embargo, consideran que la mayoria de los consumos no

rutinarios implican inevitablemente cierta insatisfaccion posterior al consumo.
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"Cuando una persona escoge entre dos 0 mas alternativas, la incomodidad o
disonancia surgiran casi inevitablemente debido al conocimiento que tenga la persona
sobre la decision que ha tomado; tiene ciertas ventajas y también algunas desventajas.
La disonancia surge casi después de cualquier decisién y, ademas, el individuo

invariablemente tomara medidas para reducirla” (Festinger, 1973, p. 260).

Légicamente, la satisfaccion del consumidor respecto al producto afecta la
conducta posterior. Un consumidor satisfecho es mas propenso a comprar el producto

la proxima vez, y a decir cosas buenas sobre el producto a otras personas.

Hay una frase muy comun entre los mercadologos: “un consumidor satisfecho es
nuestra mejor publicidad”. Por otro lado, un consumidor insatisfecho responde de

manera distinta y negativa.

De cualquier forma, la mercadotecnia debe tomar medidas para disminuir la
insatisfaccion posterior al consumo, y ayudar a éstos a sentirse bien con su compra.
Por ejemplo, se ha demostrado que las comunicaciones posteriores a la compra con
los consumidores dan 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 atencidon a las insatisfacciones de los consumidores anteriores
puede ayudar a las empresas a detectar y corregir problemas, lo cual da lugar a una

mayor satisfaccion posterior a la compra para los consumidores futuros.



53

Ademas de estudiar la conducta posterior al consumo, los mercadologos 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 seran muy buenas.

En resumen, los mercadologos necesitan estudiar las distintas formas en que se

usan y se desechan los productos, en busca de posibles oportunidades y amenazas.

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 o 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 adopcién
final” (Loudon y Della Bitta, 1996, pag. 122).

3.4. Lateoriade Maslow y los tipos de necesidades.

La piramide de Maslow forma parte de una teoria psicolégica que inquiere acerca de la
motivacion y las necesidades del ser humano: aquello que lleva a actuar tal y como lo
hacen. Segun Abraham Maslow, un psicdlogo humanista, las acciones nacen de la
motivacion dirigida hacia el objetivo de cubrir ciertas necesidades, las cuales pueden

ser ordenadas segun la importancia que tienen para nuestro bienestar.


https://psicologiaymente.net/reflexiones/frases-de-abraham-maslow
https://psicologiaymente.net/desarrollo/psicologia-humanista
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Es decir, que Maslow proponia una teoria segun la cual existe una jerarquia de
las necesidades humanas, y defendié que conforme se satisfacen las necesidades mas
basicas, los seres humanos desarrollamos necesidades y deseos méas elevados. A

partir de esta jerarquizacion se establece lo que se conoce como Piramide de Maslow.

Abraham Maslow introdujo por primera vez el concepto de lajerarquia de
necesidades en su articulo “A Theory of Human Motivation” en 1943 y en su libro
“Motivation and Personality”. Mas tarde, el hecho de que esta jerarquia soliese ser
representada graficamente en forma de piramide hizo que el ndcleo de la teoria pasase
a ser conocido como piramide de Maslow, cuya popularidad es notable incluso hoy en
dia, décadas después de que fuese propuesta por primera vez. (Le6n G. Schiffman,

Leslie Lazar Kanuk, op. cit., pag. 85.).

3.4.1. La PirAmide de Maslow.

Mientras algunas escuelas existentes a mediados del siglo XX (el psicoanalisis o el
conductismo) se centraban en conductas problematicas y en el aprendizaje desde un
ser pasivo y sin demasiadas opciones de influir en el entorno més de lo que este influye
en él, Maslow estaba mas preocupado en aprender sobre qué hace a la gente mas feliz

y lo que se puede hacer para mejorar el desarrollo personal y la autorrealizacion.


https://psicologiaymente.net/tags/psicoanalisis
https://psicologiaymente.net/salud/desarrollo-personal-autorreflexion
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Como humanista, su idea era que las personas tienen un deseo innato para
autorrealizarse, para ser lo que quieran ser, y que cuentan con la capacidad para
perseguir sus objetivos de manera autbnoma si se encuentran en un ambiente propicio.
Sin embargo, los diferentes objetivos que se persiguen en cada momento dependen de
gué meta se han conseguido y cuales quedan por cumplir, segun la piramide de
necesidades. Para aspirar a las metas de autorrealizacion, antes han de cubrirse las

necesidades anteriores como la alimentacion, la seguridad, etc.

En la Piramide de Maslow, desde las necesidades mas basicas hasta las
necesidades mas complejas, esta jerarquia estd compuesta por cinco niveles. Las
necesidades béasicas se ubican en la base de la piramide, mientras que las
necesidades mas complejas se encuentran en la parte alta. Las cinco categorias de
necesidades de la Piramide de Maslow son: fisioldgicas, de seguridad, de afiliacion, de
reconocimiento y de autorrealizacion; siendo las necesidades fisioldgicas las de mas

bajo nivel, y subiendo niveles en el orden indicado.

Maslow plantea una escala de necesidades en las que ilustra los tipos de
necesidades como una pirdmide que consta de cinco niveles: los cuatro primeros
niveles pueden ser agrupados como necesidades de déficit; al nivel superior lo

denominé autorrealizacioén, motivacion de crecimiento, o necesidad de ser.
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La diferencia estriba en que mientras las necesidades déficit pueden ser
satisfechas, la necesidad de ser es una fuerza impelente continua. La idea basica de
esta jerarquia es que las necesidades mas altas ocupan nuestra atencion sélo cuando
se han satisfecho las necesidades inferiores de la pirdmide. Las necesidades son de
tipo: fisiolégicas, de seguridad, de afiliacién, de reconocimiento y de autorrealizacion.

Ver figura 2. (Le6n G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, op. cit., pag. 86.)



Piramide de Maslow: la jerarquia de las necesidades humanas.

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios, \

Autorrealizacion

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

Reconocimiento

‘ m / amistad, afecto, intimidad sexual \
(" \ JI |

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Seguridad

Fisiologia

Figura No 2. Teoria de Maslow (Consumer, 2007, pag. 398)
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3.4.2. Tipos de necesidades.

El concepto de “necesidad” hace alusion al deseo de satisfaccion y se lo relaciona con
la sensaciéon de carencia o ausencia de bienes materiales, afectos, elementos nutritivos

0 que resulten esenciales para la subsistencia de la persona.

También, se la puede definir como aquellos impulsos que resultan incontrolables
y que llevan a las personas a tener determinadas conductas. Este deseo de
satisfaccion no solo se hace presente en los seres humanos sino que también en todos
los seres vivos aunque, en el caso de las personas, pueden ser clasificados de distintas
formas debido a que son mucho mas variadas por su complejidad. Algunas de ellas son

las siguientes:

En la piramide de Maslow, este investigador habla acerca de las necesidades
instintivas y hace una distincibn entre necesidades “deficitarias” (fisioldgicas, de
seguridad, de afiliacion, de reconocimiento) y de “desarrollo del ser” (autorrealizacion).
La diferencia existente entre una y otra se debe a que las “deficitarias” se refieren a una
carencia, mientras que las de “desarrollo del ser” hacen referencia al quehacer del
individuo. Satisfacer las necesidades deficitarias es importante para evitar

consecuencias o sentimientos displacenteros.
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Las necesidades del “desarrollo del ser”, por su parte, son importantes para el
crecimiento personal, y no tienen que ver con el déficit de algo, sino con el deseo de

crecer como persona. (Ledn G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, op. cit., pag. 87.).

Asi pues, la piramide de Maslow tiene 5 niveles de necesidades:

3.4.2.1. Necesidades fisioldgicas.

Incluyen las necesidades vitales para la supervivencia y son de orden biol6gico. Dentro
de este grupo, encontramos necesidades como: necesidad de respirar, de beber agua,
de dormir, de comer, de sexo, de refugio. Maslow piensa que estas necesidades son
las mas bésicas en la jerarquia, ya que las demas necesidades son secundarias hasta
gue no se hayan cubierto las de este nivel. (Ledn G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, op.

cit., pag.89).
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3.4.2.2. Necesidades de seguridad.

En esta parte de la piramide de Maslow se incluyen las necesidades de seguridad son
necesarias para vivir, pero estan a un nivel diferente que las necesidades fisiolégicas.
Es decir, hasta que las primeras no se satisfacen, no surge un segundo eslabén de
necesidades que se orienta a la seguridad personal, al orden, la estabilidad y la
proteccion. Aqui figuran: la seguridad fisica, de empleo, de ingresos y recursos,

familiar, de salud, etc. (Ledn G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, op. cit., pag.89).

3.4.2.3. Necesidades de afiliacion.

Maslow describe estas necesidades como menos basicas, y tienen sentido cuando las
necesidades anteriores estan satisfechas. Ejemplos de estas necesidades son:
el amor, el afecto y la pertenencia o afiliacion a un cierto grupo social y buscan superar
los sentimientos de soledad. Estas necesidades se presentan continuamente en la vida
diaria, cuando el ser humano muestra deseos de casarse, de tener una familia, de ser
parte de una comunidad, ser miembro de una iglesia o asistir a un club social. (Leén G.

Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, op. cit., pag.89).


https://psicologiaymente.net/psicologia/tipos-de-amor
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3.4.2.4. Necesidades de reconocimiento.

Tras cubrir las necesidades de los tres primeros niveles de la PirAmide de Maslow,
aparecen las necesidades de reconocimiento como la autoestima, el reconocimiento
hacia la propia persona, el logro particular y el respeto hacia los demas; al satisfacer
dichas necesidades, la persona se siente segura de si misma y piensa que es valiosa
dentro de la sociedad; cuando estas necesidades no son satisfechas, las personas se

sienten inferiores y sin valor.

Segun Maslow existen dos necesidades de reconocimiento: una inferior, que
incluye el respeto de los demas, la necesidad de estatus, fama, gloria, reconocimiento,
atencion, reputacion, y dignidad; y otra superior, que determina la necesidad de respeto
de si mismo, incluyendo sentimientos como autoconfianza, competencia, logro,

independenciay libertad. (Ledn G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, op. cit., pag.89).

3.4.2.5. Necesidades de autorrealizacion.

Por ultimo, en el nivel mas alto se encuentra las necesidades de autorrealizacién y
el desarrollo de las necesidades internas, el desarrollo espiritual, moral, la busqueda de

una mision en la vida, la ayuda desinteresada hacia los demas, etc.

Las empresas identifican necesidades, pero son los consumidores quienes
aprueban o desaprueban los productos o servicios ofrecidos, una vez reconocida la
necesidad el individuo busca satisfacerla. (Le6n G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, op.

cit., pag.89).


https://psicologiaymente.net/psicologia/4-tipos-de-autoestima
https://psicologiaymente.net/psicologia/autoconfianza-claves-para-mejorarla

Capitulo 4.

Factores que influyen en el proceso de decisién de compra del consumidor.

62



63

Capitulo 4. Factores que influyen en el proceso de decisiéon de compra del

consumidor.

Los factores que influyen en el proceso de decision de compra del consumidor se
refieren a la observacion y estudio de los procesos de mentales y psicolégicos que
suceden en la mente de un comprador cuando éste elige un producto y no otro, con la

finalidad de comprender el motivo por el que sucede de esa manera.

4.1. Factores culturales.

Son las actividades propias de una empresa o proyecto, igualmente es algo que influye
constantemente en estas ya sea positiva 0 negativamente. Tienen bastante influencia
tanto en los consumidores como en las empresas, ya que de estos depende la compra

0 venta de un producto o servicio.

41.1. Lacultural.

La 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
nifo aprende valores, percepciones, deseos y conductas basicos, de su familia y de

otras instituciones importantes.
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En la cultura occidental un nifio por lo general aprende los siguientes valores o
estd expuesto a ellos: logro y éxito, actividades y participacion, eficiencia y sentido
practico, progreso, comodidad material, individualismo, libertad, generosidad,
jovialidad, y buen estado fisico y salud. 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.

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

Los mercaddlogos siempre intentan localizar cambios culturales para descubrir
nuevos productos que pudieran ser deseables. Por ejemplo, el cambio cultural hacia un
interés mayor por la salud y el buen estado fisico ha creado una gigantesca industria
para los servicios de salud y de acondicionamiento fisico, el equipo y la ropa para
ejercicio, los alimentos mas naturales y una variedad de dietas. EI cambio hacia la
informalidad ha dado como resultado una mayor demanda de ropa informal y muebles
para el hogar mas sencillos. (Marketing Version para Latinoamérica, Kotler, Xi edicion,
pag. 142.).

El concepto de la cultura nos muestra a la humanidad en perspectiva. Desvirtla
mas de una idea fijja y mas de una nocion optimista sobre la persona y sobre la
sociedad. Desvincula de la civilizacion occidental y sus valores, y a la luz de lo que un
congolés, un moscovita y un habitante de Detroit tienen en comun... en funciéon de
necesidades analogas, aunque satisfechas por habitos, costumbres y creencias

espectacularmente distintas (Chase, 1966, pag.81- 82).
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Ralph Linton, en The Study of Man. El estudio del hombre muestra como todo ser
humano esta modelado por su cultura de maneras muy por debajo del nivel de la
conciencia. Posteriormente, William G. Sumner public6 una obra que hizo época,
Folkways, en donde declar6 que la gran leccidbn que recibia la antropologia del
concepto de la cultura, no procedia de las diferencias humanas, sino de sus
semejanzas; y que ademas, el investigador social, en lugar de aplicar sus valores
morales personales a una determinada costumbre, debe concentrarse en averiguar lo

gue dicha costumbre significa en una cultura determinada.

“La cultura es el aglutinante, el modo de vida que sigue y mantiene junta a la
sociedad” (Chase, 1966, p. 85). Derivado de esto, y para una mejor comprension del

concepto de cultura, los cientificos sociales la han dividido en tres partes:

1. Habitos, costumbres y maneras de conducirse, que se empiezan a aprender

desde que se nace. El habito mas importante es el modo de comunicarse.

2. Sistemas de creencias, es decir, religiéon, magia, patriotismo, asi como todos los

simbolos y credos aceptados por su sociedad.

3. Artefactos, herramientas, utensilios, construcciones y maquinas que la sociedad

ha desarrollado o recibido de otras sociedades.
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4.1.2 Las subculturas.

Cada cultura contiene subculturas mas pequefias, o grupos de personas con sistemas
de valores compartidos basados en experiencias y situaciones comunes a sus vidas.
Las subculturas incluyen las nacionalidades, las religiones, los grupos raciales y las
regiones geograficas. Muchas subculturas conforman importantes segmentos de
mercado, y los mercaddlogos a menudo disefian productos y programas de marketing

adecuados a sus necesidades.

Segun Schiffman (2010) "definimos la subcultura, entonces como un grupo
cultural distinto, que existe como un segmento identificable dentro de una sociedad

mas grande y mas compleja." pag.443.

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

misma comunidad pero de distintas direcciones.
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Como por ejemplo un grupo del norte y otro del sur con distintas caracteristicas
propias, pero del mismo lugar de origen las cuales las hacen relacionarse en sociedad.
Como mercaddlogos es muy importante analizar las diferentes subculturas que
existan porque estas nos permiten estudiar si las creencias, costumbres y valores
compartidos dentro de un grupo son Uutiles para la investigacion de mercado que se
realice en una organizacion. (Marketing Version para Latinoamérica, Kotler, Xi edicion,
pag. 142.).

Segun sefiala Philip Kotler (1994), en su libro Administracion de la Mercadotecnia,

pueden distinguirse cuatro tipos basicos de subculturas:

1. Los grupos nacionales; por ejemplo las comunidades libanesa, espafiola y judia
localizadas en la republica mexicana, mismas que exhiben gustos y tendencias

culturales diferentes.

2. Los grupos religiosos; como los evangélicos, presbiterianos, mormones, testigos
de Jehova, etc. Por otro lado, y debido a que el catolicismo representa a mas del
90% de la poblacién, en el caso de México, no se le puede considerar

propiamente como una subcultura.

3. Los grupos raciales; en lo que respecta a México, se considera a los distintos
grupos indigenas autdctonos que habitan en varias regiones del pais. Asimismo,
también se incluye en esta clasificacion a los individuos de raza negra, asi como a

los orientales.



68

4. Las areas geograficas; como pueden ser la region sureste, el norte del pais, la

zona centro, el occidente del pais, etc.

4.1.3. Laclase social.

Los mercaddlogos se interesan en las clases sociales porque la gente dentro de una
clase social especifica tiende a exhibir un comportamiento de compra similar. Las
clases sociales muestran preferencias diferentes hacia productos y marcas en rubros
como la ropa, los muebles para el hogar, las actividades recreativas y los automaviles.

(Marketing Version para Latinoameérica, Kotler, Xi edicion, pag. 146.).

Todas las sociedades organizadas se han estructurado en diferentes grupos a
los que han correspondido privilegios, obligaciones e intereses distintos, segun el lugar
gue hayan ocupado en la produccion social de la riqueza. Asi, por ejemplo, la sociedad
hindi se organizé tradicionalmente en castas, en tanto que la sociedad europea

antigua lo hizo en tres grandes grupos: el clero, la nobleza y el pueblo.

Hasta la apariciéon de las modernas sociedades, las viejas divisiones sociales
encontraban generalmente su legitimacion en la religién, y sus miembros recibian ante
la ley un trato diferente. Por otra parte, la pertenencia a un determinado grupo social se

establecia fundamentalmente en virtud de la herencia y el nacimiento.
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Aun cuando el analisis clasico marxista se ha constituido en la base para
estudiar el concepto de clases sociales, son muchos los pensadores que lo han
sometido a critica y han elaborado teorias diferentes. Asi, por ejemplo, el soci6logo
aleman Max Weber (Etzioni, 1992) criticO el énfasis puesto por Marx en los factores
econdémicos e incluyd entre otros elementos de estratificacion social el estatus y el

prestigio.

Otros autores como Herbert Spencer y Talcott Parsons pusieron de manifiesto
gue, frente a la creencia de Marx en un progresivo y agudizado enfrentamiento entre
burguesia y proletariado, la estructura de clases resultaba cada dia mas compleja. Por
su parte, muchos sociélogos adscritos al funcionalismo han negado el concepto de
lucha de clases y han afirmado que éstas constituyen un sistema equilibrado de

organizacion social.

En lo que respecta a la mercadotecnia, “las clases sociales son divisiones
relativamente homogéneas y estables en una sociedad; estan ordenadas
jerarguicamente y sus miembros comparten valores, intereses y conductas similares”
(Kotler, 1989, p. 160).
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4.2. Factores sociales.

El factor social ofrece un campo de consumo mas eficiente, mas relevante e
interesante que en el pasado, donde el consumidor puede obtener fuentes mas
seguras y confiables relevantes para realizar la compra.

4.2.1. Grupos de referencia.

El comportamiento de una persona esta influido por muchos grupos pequefios. Los
grupos que ejercen una influencia directa y a los que un individuo pertenece se les
llama grupos de pertenencia. En cambio, los grupos de referencia funcionan como
puntos directos o indirectos de comparacion o referencia en la formacion de las
actitudes o la conducta de una persona. Con frecuencia la gente se ve afectada por
grupos de referencia a los cuales no pertenece. Por ejemplo, un grupo de aspiracion es
aquel al que el individuo desea pertenecer, como sucede cuando un jugador

adolescente de basquetbol desea jugar algun dia con los Lakers de Los Angeles.

Los mercaddlogos buscan identificar los grupos de referencia de sus mercados
meta. Los grupos de referencia exponen a la persona a nuevos comportamientos y
estilos de vida, influyen en sus actitudes y en su auto concepto, y crean presiones de
aceptacion que llegan a afectar su eleccion de productos y marcas. (Marketing Version
para Latinoameérica, Kotler, Xi edicion, pag. 147.)
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4.2.2. Lafamilia.

Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el comportamiento del
comprador. La familia es la organizacion de consumo mas importante de la sociedad, y
se le ha investigado de forma extensa. Los mercaddlogos se interesan en los roles y la

influencia del esposo, la esposa y los hijos en la compra de distintos bienes y servicios.

La participacion del esposo y de la esposa varia mucho de acuerdo con la
categoria del producto y con la fase del proceso de compra. Los roles de compra se
modifican conforme evolucionan los estilos de vida de los consumidores. (Marketing

Version para Latinoamérica, Kotler, Xi edicion, pag. 148.).

Mercadoldgicamente, pueden distinguirse dos tipos de familia en la vida del
consumidor (Kotler, 1989). La familia de orientacién, la cual estd formada por los
padres. De ellos un individuo adquiere una orientacion religiosa, politica y econdmica,

asi como un sentido de ambicion personal, auto estimacion y amor.

Incluso si el consumidor ya no interactia mucho con sus padres, la influencia de
éstos, muchas veces inconsciente en la conducta del consumidor, puede ser muy
importante en el desarrollo futuro de sus gustos y preferencias. Asi como en las
costumbres que posteriormente, mediante un proceso formativo, herede a sus hijos y

nietos.
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Por otro lado, la familia de procreacion formada por la esposa y los hijos del
consumidor tiene una influencia mas directa sobre la conducta de compra cotidiana. A
su vez, la intervencion de los cdényuges varia mucho segun la categoria del producto y
el costo del mismo. (Observar cuadro de referencia sobre la influencia de la familia).

Cuadro de referencia de la familia en el comportamiento de compra.

Fuente: Elaboracion propia con base en informacién del libro “Comportamiento del

Consumidor” de Rolando Arellano Cueva (2002).
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4.2.3. Los roles y estatus.

Un ser humano pertenece a diversos grupos como la familia, los clubes y otras
organizaciones. La posicion del individuo en cada grupo se define en términos de roles
y estatus. Un rol consiste en las actividades que se espera que realice la persona,
conforme a la gente que la rodea. Cada rol implica un estatus que refleja la estima

general que le asigna la sociedad.

Las personas por lo general eligen productos adecuados con sus roles y estatus.
Considere los diversos roles que tiene una madre trabajadora. En su empresa, juega el
rol de una gerente de marca; en su familia, juega el rol de esposa y madre; en sus
espectaculos deportivos favoritos juega el rol de una aficionada apasionada. Como
gerente de marca, comprard el tipo de ropa que refleje tanto su rol como su estatus en
la empresa. (Marketing Version para Latinoamérica, Kotler, Xi edicion, pag. 149.).

4.3. Factores personales.

Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por caracteristicas
personales como la edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacion, la situacion
econdmica, el estilo de vida, la personalidad y el auto concepto.
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Conforme transcurre su existencia, el ser humano muestra diversos cambios en lo
gue respecta a los bienes y servicios que adquiere. Por ejemplo, en su infancia come
alimentos para lactantes; en la etapa de crecimiento y madurez, sigue una dieta muy
variada; y finalmente en la vejez, se somete a un régimen especial. De igual forma, sus
gustos en materia de ropas, muebles y actividades recreativas estan relacionados con

la edad.

4.3.1. Edad y fase del ciclo de vida.

La gente va cambiando los bienes y servicios que adquiere a lo largo de su vida. Los
gustos respecto de la comida, la ropa, los muebles y las actividades recreativas suelen
estar relacionados con la edad. Las compras también 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 trascurre el tiempo. Los mercadélogos con frecuencia definen sus
mercados meta en términos de la etapa en el ciclo de vida, y desarrollan productos y

los planes de marketing adecuados para cada etapa.

Las etapas en el ciclo de vida familiar tradicional incluyen a los solteros jévenes
y a las parejas casadas con hijos. Sin embargo, en la actualidad los comerciantes
abastecen a un mayor niamero cada vez mayor de etapas alternativas, no tradicionales,
como las parejas no casadas, los solteros que se casan de manera tardia en la vida,
las parejas sin hijos, las parejas del mismo sexo, los padres solteros, los padres
extendidos (aquellos cuyos hijos adultos jévenes regresan al hogar) y otras. (Marketing

Version para Latinoamérica, Kotler, Xi edicion, pag. 149.).
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De igual forma, si se sabe en qué etapa del ciclo de vida familiar se halla una
persona, se observaran varias caracteristicas en lo que respecta a sus habitos de
compra, pero no mucho de sus actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida
intenta ser, por lo tanto, un perfil del patrén general de la actividad de una persona y de

Su interaccion con el ambiente.

4.3.2. Ocupacion.

La ocupacién de una persona influye en los bienes y servicios que compra. Los
trabajadores de cuello azul suelen comprar ropa de trabajo mas resistente, en tanto
gue los ejecutivos compran mas trajes para actividades de negocios. Los mercadélogos
buscan identificar a los grupos ocupacionales que tienen un interés por encima del

promedio en sus productos y servicios. (Kotler, 1989, p. 169).

Una empresa incluso podria especializarse en fabricar productos que sean
necesarios para cierto grupo ocupacional especifico. Por ejemplo, Carhartt fabrica ropa
de trabajo resistente, durable y sin detalles innecesarios: aquello que denomina “equipo
original para el trabajador estadounidense. Desde gabardinas y chamarras, hasta
delantales y overoles si la prenda lleva la marca Carhartt, entonces el desempefio sera

legendario”. (Marketing Versién para Latinoamérica, Kotler, Xi edicién, pag. 150.)
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4.3.3. Estilo de vida.

Las personas que provienen de la misma subcultura, clase social y ocupacion llegan a
tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de vida es el patrén de vida de una
persona, tal como se expresa en su psicografia. Implica medir las principales
dimensiones AIO del consumidor: actividades (trabajo, pasatiempos, compras,
deportes, eventos sociales), intereses (alimentacién, moda, familia, recreacién) y
opiniones (acerca de si mismo, de temas sociales, de negocios y productos). El estilo
de vida incluye algo méas que la clase social o la personalidad del individuo: perfila su
patron completo de actuacion en el mundo e interaccion con éste. (Marketing Version

para Latinoamérica, Kotler, Xi edicion, pag. 151.)

4.3.4. Circunstancias econdémicas.

Otro factor que influye en la seleccién de productos por parte de un individuo, son las
circunstancias economicas de cada persona. Sin embargo, se puede dar el caso (y
sucede con mucha frecuencia), que personas de la misma edad, con una ocupacion
similar y con ingresos semejantes, tengan habitos de consumo diferentes. Esto se debe
al estilo de vida de cada persona, mismo que se puede definir como “el patron de vida
en el mundo, expresado en sus actividades, intereses y opiniones” (Kotler, 1989, pag.
169).
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La eleccion de los productos y la decision de compra de un producto concreto se
ven afectadas, en gran medida, por las circunstancias econémicas de cada persona.
Los consumidores recortan sus gastos en comidas en restaurantes, diversion y
vacaciones en épocas de recesion. Cambian a restaurantes de menor precio y comen

fuera con menor frecuencia, a ser posible en locales con ofertas.

El marketing debe tener en cuenta las tendencias en la renta disponible, los
ahorros y los tipos de interés. Si los indicadores econdmicos apuntan hacia una
recesion, se deberan tomar medidas para volver a disefiar, posicionar y dar nuevo
precio a los productos. Los restaurantes pueden tener necesidad de afiadir referencias
en su menu de precios mas bajos para atraer mercados mas grandes. (Marketing

Version para Latinoamérica, Kotler, Xi ediciéon, pag. 151.)

4.3.5. Personalidad.

La palabra personalidad deriva del término latino persona, cuyo significado original era
“‘mascara”; constituye uno de los objetos de estudio fundamentales de la psicologia, y
se le puede definir como “la suma total de las reacciones de un individuo a su medio

ambiente determinadas por sus percepciones” (Aceves Magdaleno, 1991, pag. 228).
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Algunos autores, partiendo de los conceptos freudianos han elaborado teorias
gue expresan las caracterizaciones cualitativas de la personalidad de diferentes
maneras. Por ejemplo, Jung (1875-1961) habla de extrovertidos e introvertidos; Rank
(1884-1939), del neurdtico y del creativo; Horney (1885-1952), de los tipos ddciles,

agresivos y destacados; y asi sucesivamente.

En lo que respecta al auto concepto, éste se derivd en gran medida en la teoria
dindmica de Freud, quien lo definié como “la evaluacion subjetiva de un individuo, un
compuesto de pensamientos y sentimientos que constituyen la conciencia de una
persona sobre su existencia individual, su nocién de quién y qué es” (Freud, 1947, pag.
38).

Entre los seguidores de la corriente freudiana, Horney retoma los conceptos del
id, élego y el superego, sefialando la importancia de descifrar la comprension del triple
concepto del yo: el yo actual, respondiendo a la pregunta ¢cémo me veo?; el yo real,
respondiendo a la pregunta ¢como me ven los demas?; y el yo idealizado, a la

pregunta ¢coOmo me gustaria verme?

Horney (1973) también sefiala en su libro Neurosis y Madurez: la lucha por la
autorrealizacion, que la ansiedad tiende a generar baja autoestima, la que determina
una cadena compleja de hechos psicolégicos que produce, entre otras consecuencias,
el odio y el desprecio a uno mismo. Para hacerle frente a esta ansiedad, el individuo se
retrae al mundo de la imaginacién en donde crea una imagen idealizada que le da una

sensacion de fuerza y confianza.



79

Segun Schiffman (2010) "se determina la personalidad como aquellas
caracteristicas psicoldgicas internas que tanto determinan como reflejan la forma en

gue una persona responde a su ambiente". (pag. 126).

La personalidad se puede decir que son aquellos sentimientos, que pensamos y
sentimos a la hora de adquirir un producto o servicio, como reaccionamos en ese
entorno en el que nos encontramos en ese momento si va o no de acuerdo a nuestra

manera de ser.

La personalidad distintiva de cada individuo afecta su comportamiento de
compra. La personalidad se refiere a las caracteristicas psicolégicas Unicas que
originan respuestas relativamente consistentes y duraderas frente a su propio entorno.
La personalidad suele describirse en términos de rasgos como confianza en si mismo,

autoridad, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva, adaptabilidad y agresividad.

La personalidad es util para analizar el comportamiento del consumidor respecto
de ciertos productos o marcas elegidas. Por ejemplo, los vendedores de café
descubrieron que los bebedores frecuentes de café tienden a ser muy sociales. Asi,
para atraer clientes, Starbucks y otras cafeterias ofrecen un ambiente donde la gente
pueda relajarse y socializar mientras saborea una humeante taza de café. (Marketing

Version para Latinoamérica, Kotler, Xi edicién, pag. 153.)
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4.4. Factores psicologicos.

Los factores psicologicos pueden intervenir en nuestra percepcion y decisiones, pero
sin duda totalmente determinantes en la gran mayoria de situaciones en las que
nuestro cerebro y subconsciente se enfrenta al momento de descartar por una u otra
opcibn de compra o incluso determinar cuéles son nuestros establecimientos
preferidos. Este es sin duda un proceso donde pueden llegar a intervenir todos y cada

uno de nuestros sentidos.

4.4.1. Motivacion.

Una persona tiene muchas necesidades en un momento especifico; algunas son
bioldgicas, que surgen de estados de tensién como el hambre, la sed o la incomodidad.
Otras son psicoldgicas, las cuales surgen de la necesidad de reconocimiento, estima o

pertenencia.

Una necesidad se convierte en un motivo cuando se activa a un nivel de
intensidad suficiente. Un motivo (0 impulso) es una necesidad lo suficientemente
apremiante como para hacer que la persona busque su satisfaccion. Los psicologos
han desarrollado teorias sobre la motivacibn humana. Dos de las mas populares (las
teorias de Sigmund Freud y Abraham Maslow) tienen significados muy diferentes para

el analisis del consumidor y el marketing.
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Sigmund Kotler (xi edicidon)’supuso que los seres humanos estan muy poco
conscientes de las verdaderas fuerzas psicolégicas que moldean su conducta” (pag.
152). Considerd que la persona era alguien que crecia y reprimia muchos impulsos, los
cuales nunca se eliminan ni quedan bajo un control perfecto, sino que surgen en los
suefos, en los lapsus linguae, en el comportamiento neurdético y obsesivo o, en el

altimo de los casos, en la psicosis.

La mayoria de estas necesidades no son lo bastante intensas para motivar a la
persona a actuar en un momento dado, pero una necesidad se convierte en un motivo
cuando alcanza un nivel adecuado de intensidad. Para Robbins (2004) la motivacion
“es un proceso que da cuenta de la intensidad, direccion y persistencia del esfuerzo por

conseguir una meta” (pag. 156).

En el capitulo 3 se estudié la Teoria de la motivacién de Maslow. La cual indica
gue las necesidades humanas estan ordenadas jerarquicamente, desde las mas
urgentes hasta las menos urgentes. Esta teoria ayuda a los especialistas en marketing
a comprender coémo los distintos productos encajan dentro de los planes, objetivos y

vidas de los consumidores potenciales.

La teoria de Freud sugiere que las decisiones de compra de un individuo estan
afectadas por motivos subconscientes que incluso el propio consumidor no entiende

cabalmente. (Marketing Version para Latinoamérica, Kotler, Xi edicion, pag. 154.).
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El principal exponente de la teoria freudiana de la motivacion en la mercadotecnia
es Ernest Dichter, quien mediante su enfoque de investigacion motivacional, el cual
consiste en recabar entrevistas profundas de los consumidores, para descubrir los
motivos mas profundos activados por la publicidad, ha producido algunas hipétesis muy
interesantes, y a veces muy extrafias, acerca de lo que puede ocurrir en la mente de

los consumidores. A continuacion, se enumeran algunas a manera de ejemplo:

“A los consumidores no les gustan las pasas porque se ven muy arrugadas, y

parecen la piel de los ancianos”.

“Los hombres fuman cigarros como una version adulta del habito de chuparse los
dedos. Prefieren que sus puros emitan un fuerte olor, con el fin de probar su

masculinidad.”

“Las mujeres prefieren grasa vegetal a grasa de origen animal, porque la ultima

despierta un sentimiento de culpabilidad hacia el sacrificio de animales.”

“‘Una mujer adopta una actitud muy seria mientras hornea un pastel, porque
inconscientemente esta realizando el acto simbolico de dar a luz. Le disgustan las
harinas preparadas para pastel porque la vida facil provoca un sentimiento de
culpa.”(Ditcher, 1974, pag. 64).
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4.4.2. Aprendizaje.

El aprendizaje es 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.

Un individuo motivado esta listo para actuar. La forma en que éste se comporte
estara influida por su propia percepcién acerca de la situacion. Todos nosotros
aprendemos gracias al flujo de informacion que llega a nuestros cinco sentidos: vista,
oido, olfato, tacto y gusto. Sin embargo, cada uno de nosotros recibe, organiza e
interpreta la informacién sensorial de forma individual. (Marketing Versidn para

Latinoamérica, Kotler, Xi edicién, pag. 156.)

4.4.3. Percepcion.

La percepcion se define como el proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente
del mundo. Se afirma que asi es ‘como vemos el mundo que nos rodea”. Dos
individuos podrian estar expuestos a los mismos estimulos y aparentemente en las
mismas condiciones; sin embargo, la forma en que cada uno de ellos los reconoce,
selecciona, organiza e interpreta es un proceso muy singular, y esta basado en las
necesidades, valores y expectativas especificos de cada ser humano. Observar cuadro

de percepcién. (Schiffman, 2010, edicién 2. pag. 157).
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Percepcién de una marca, dependiendo de los diferentes tipos de estimulos que

conforman su imagen.

Fuente: Arellano Cueva, 2002, pag. 110.
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Cabe sefalar que la percepcion no sélo depende del caracter de los estimulos
fisicos, sino también de la relacion entre éstos y el ambiente, asi como de las
condiciones propias de cada individuo. Los seres humanos pueden tener diferentes
percepciones del mismo estimulo debido a los siguientes procesos perceptuales:

1. Exposicién selectiva: debido a que los individuos estan expuestos a una
tremenda cantidad de estimulos cada dia de su vida, es imposible que una
persona preste atencion a todos, por lo que la mayoria de los estimulos seran
descartados. El reto que enfrentan los mercadélogos consiste en explicar cuales

estimulos escogeran los consumidores.

2. Distorsion selectiva: ni siquiera los estimulos que los consumidores perciben
transmiten necesariamente el mensaje que desean los publicistas. Cada
persona intenta adaptar la informacion del exterior a sus opiniones. Por
distorsién selectiva se entiende la tendencia de la gente a distorsionar la

informacion para que coincida con significados personales.

3. Retencién selectiva: ésta significa que el ser humano olvida mucho de lo que

aprende. Tiende a retener informacién que apoye sus actividades y creencias.

Estos tres factores perceptuales (percepcion, distorsion y retencidon selectivas)
obligan a los mercaddlogos a trabajar duro para comunicar sus mensajes. Esto explica
por qué se usa tanta repeticion y escenas impactantes para mandar mensajes a los

consumidores.
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De igual manera, en el ambito publicitario se ha venido dando desde hace
varios afos, una interesante discusion sobre la siguiente cuestion: ¢Se puede
convencer a los consumidores sin que se den cuenta? A continuacion, se anexa un
fragmento del polémico libro de Key “Establecido con firmeza que la mente
inconsciente es capaz de leer imagenes de espejo, aun cuando éstas estén boca
abajo. En efecto, el mensaje compre se fija en el inconsciente, por lo que podria ser

comparado con una sugestién pos hipnética del presunto consumidor” (1989, p. 115).

4.4.4. Convicciones y actitudes.

A través de la conducta y del aprendizaje, la gente adquiere creencias y actitudes que
influyen, a su vez, en su comportamiento de compra. Una creencia es un pensamiento
descriptivo que una persona tiene acerca de algo. Un cliente puede creer que los
hoteles Melia tienen las mejores instalaciones y el equipo mas profesional de todos los
hoteles de esa gama de precios. Estas creencias pueden partir del conocimiento real,

la opinion o la confianza. Pueden conllevar o no una carga emocional.

En marketing es importante estudiar las creencias de los individuos acerca de
productos y servicios especificos. Las creencias refuerzan la imagen de marca y de
producto. Los individuos actian a partir de sus creencias. Si alguna de estas creencias
fuese equivocada e influyera en las compras, los especialistas en marketing se verian

obligados a lanzar una campafia para corregirla. (Schiffman, 2010, edicion 2. pag. 157).
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Una actitud describe las “evaluaciones cognoscitivas duraderas de tipo positivo o
negativo de una persona, sus sentimientos y las tendencias de accién hacia un objeto o
idea” (Krech y Crutchfield, 1972, pag. 180). Las actitudes también crean en el hombre
una inclinaciébn a sentir atraccidbn o aversién por las cosas, a acercarse a ellas o
alejarse. De esta manera, las empresas pueden beneficiarse mucho si investigan las

diversas actitudes que los individuos pueden tener de su producto.

4.5. Comportamiento del consumidor final.

En sentido estricto, por lo tanto, solo cuando se concreta el consumo podemos hablar
de consumidor final. El cliente, por lo tanto, sera quien compra o contrata un servicio,
mientras el consumidor o usuario final es el que lo consume para obtener un beneficio
o utilidad. Puesto que el consumidor final difiere del cliente, comprador pero no
necesariamente consumidor, la decisién final de compra podra tomarla tanto uno como

otro, o quiza ambos de forma conjunta, dependiendo de distintos factores.

Sin embargo, por lo general, quien consuma el producto sera quien decida al
respecto, tanto antes de probarlo como después, tras valorarlo. Cuando comprador y
consumidor no coinciden, por lo tanto, correspondera a este ultimo valorar el producto

tras su uso y, en caso de ser satisfactorio, probablemente decida volver a comprarlo.
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Algunas caracteristicas de la compra final son:

Estimulos externos: marketing (producto, precio, plaza, promocién) y entorno

(econdmico, politico, legal, tecnoldgico, social).

Caja negra del comprador: factores del comprador y proceso de decision del

comprador.

Decisiones de compra del comprador: eleccion del producto, eleccion de la
marca, eleccion del establecimiento, momento de compra, cantidad comprada. (Kotler,

Philip - direccién de mercadotecnia, ed. prentice hall, 82 edicion).

El Consumidor final es aquella persona que adquiere, utiliza o disfruta un bien o
servicio para satisfacer una necesidad. Ahora bien, el comportamiento del consumidor
se refiere a las acciones de las personas y las decisiones que ello implica, cuando
estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer sus necesidades.

La consolidacion de los estudios del comportamiento del consumidor, es un
fendmeno de los afios 60, donde los cientificos se preocuparon por desarrollarle una

estructura tedrica global a la disciplina.
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Es importante agregar también que el comportamiento del consumidor final no
hubiese podido avanzar sin las aportaciones de disciplinas como: la teoria econdémica,
la psicologia, la sociologia o incluso la antropologia y la medicina y sin el apoyo de las

técnicas instrumentales como la estadistica o la informética.

En el estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus
necesidades es una cuestion basica y un punto de partida primordial para poder
implementar con eficiencia las acciones de marketing por parte de las empresas.
Dentro de estas estrategias los gerentes deben plantearse a la hora de estudiar al

consumidor preguntas como:

1. ¢,qué compra?, que se supone analizar el tipo de producto que el

consumidor selecciona de entre todos los productos que quiere.

2. jquién compra?, es para determinar quién es el sujeto que
verdaderamente toma la decisiébn de adquirir el producto, si es bien el

consumidor, o bien quien influya en él.

3. ¢por qué compra?, es analizar cueles son los motivos, por los que se
adquiere un producto basandose en los beneficios o satisfaccion de

necesidades que produce al consumidor mediante su adquisicion.
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4. ¢,como lo compra?, tiene relacion con el proceso de compra. Si la decision
de compra la hace de una forma racional. Si la paga con dinero o con

tarjeta.

5. ¢cuando compra?, se debe conocer el momento de compra y la
frecuencia de la compra con relacion a sus necesidades, las cuales son

cambiantes a lo largo de su vida.

6. ¢doénde compra?, los lugares donde el consumidor compra se ven
influidos por los canales de distribucion y ademéas por otros aspectos

relacionados con el servicio, trato, imagen del punto de venta, etc.

7. ¢cuanto compra?, la cantidad fisica que adquiere del producto, o bien
para satisfacer sus deseos 0 bien sus necesidades. Esto indica si la

compra es repetitiva o no.

8. ¢.como lo utiliza?, con relacién a la forma en que el consumidor utilice el
producto se creara un determinado envase o presentacion del producto. (Kotler, Philip -

direccion de mercadotecnia, (ed. prentice hall, 82 edicion).
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Conclusiones.

Por medio de este trabajo se pudo conocer algunas generalidades esenciales del
comportamiento del consumidor, lo importante que es para las organizaciones las
decisiones que toma el consumidor a la hora de realizar sus compras, lo que conlleva a
realizar a las empresas una buena investigacion de mercado para que a la hora de
lanzamiento de un producto o servicio este sea aceptable obteniendo un buen

posicionamiento en el mercado.

La toma de decisiones del consumidor es parte fundamental de su comportamiento,
aunque la forma en que la gente evalla y elige productos en las organizaciones varia
mucho. Los consumidores se enfrentan de manera constante con la necesidad de
tomar decisiones sobre productos. Algunas de tales decisiones son muy importantes e

implican un gran esfuerzo; mientras que otras se toman de forma automatica

El proceso de decisibn de compra pretende seguir al consumidor desde antes de
realizar la compra, analiza la forma en que transcurre el proceso. Dentro del nivel de
participacion en el proceso de decisién de compra se analiza el tiempo que le lleva al
comprador tomar la decision de realizar la compra conforme al gusto y necesidad, se
toma en cuenta si el consumidor conoce o no el producto si tiene referencias del

mismo, si realmente satisfaga sus necesidades.

También se pudieron explicar los factores que influyen en el comportamiento de
compra del consumidor, conocimientos muy importantes para poder realizar
prondsticos sobre respuesta del mercado a determinados productos nuevos o para

evaluar el posicionamiento o percepciéon de productos existentes en el mercado.
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