UNIVERSIDAD
NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA
UNAN - MANAGUA

Facultad de ciencias econémicas

Departamento de Administracion de Empresas

Tema

El marketing

Subtema

Comportamiento y personalidad del consumidor

Seminario de graduacion Para optar al titulo de licenciadas en mercadotecnia

Autores

Br. Yuly Adely Hernandez Wilson
Br. Zoralina Valeska Castillo Zuniga

Tutor

MBA. Manuel Antonio Barahona Saenz

Managua 28 de Enero del 2020



Indice

D= To F o= 110 ] o - i
F o = To [T od 4 V=T 0 (o PR iii
RESUMIBN ... et e et e e e et e e e e e e e ena e e enaaaees 1
T e N (o Yo LU Y od o o ] o RO 2
JUSHITICACTON et e e e e e e e e e e eeeeananes 3
(@ 0] =21 A0 1 PP 4
ODjJEtIVO GENEIAL: ... e et e eeeeaeanas 4
(@ oY= Ao T =t o =T o f oo 140 4

Capitulo 1. Generalidades conceptuales del comportamiento del

consumMidor y del Marketing .......ooooooiiiiiiiiiii e 5
1.1. Conceptos de MEerCatdOtECNIA. .......cccviieieieierie e 5

1.1.1. Importancia del Marketing ............uuuuuuiiniiiee e 6

1.1.2. Filosofia del Marketing .........ccooeeeiiiiiiiiiiiiiieeee e 6

1.1.3. Concepto de marketing para la sociedad............cccccceeveeevriiiiieeeeennnnnn. 6

1.1.4. Concepto de CONSUMIAON ........uuuieerieiiieeeeeeeiie e e e e e e e e e e eeaeanas 7

1.1.5. Concepto de comportamiento del consumidor..............ccccceeeeeeerennnnn. 7



1.2. TIPOS d€ CONSUMITOIES ....c.eoiiiiiiiiieitisiceieeee ettt bbbt 8

1.2.1. El comportamiento del consumidor y su relacion con la mercadotecnia

............................................................................................................................... 9
1.2.2. Funcién del comportamiento del consumidor en la estrategia del

1= T O] 1] o PP UPPPP 9

1.2.3. La mezcla de marketing ........cooeverimiimiiiiiiieeeeeeeeeeee e 10

1.2.4. Segmentacion del Mercado.............ooovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 11

1.2.5. segmentacion geografiCa ...........cooouviiiiiiiiiiiiii e 12

1.2.6. Segmentacion demografiCa...........c.oouviiieiiiiiiiii e 12

1.2.7. Etapa de la Vida........ccouuviiieiieiee e 13

1.2.8. GBNEIO ...ttt 14

I TR 1 o (=1 1 TSP 14

1.3.  El consumidor como INAIVIAUO .........cceiuiiiiiiiiiiiiiieeeeesc e 14

1.3.1. Percepcion del CONSUMIAON ..........uvuuiiiiiieeeeiiiiiieeeiiee e 15

1.3.2. Elementos de la percepcion .............oooooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 16

1.3.3. Seleccion Perceptual ..........coooeeiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 17

1.4.  Aprendizaje del CONSUMIAOr .........ccccvevieiieieeie e 18

1.4.1. Teorias conductuales del aprendizaje .............ccovvveiieeeieiiiinieeennnnns 19



1.4.2. Motivacion del ConSUMIAON ... ..o, 20

Capitulo 2. Personalidad y comportamiento del consumidor................. 21
2.1. Concepto de personalidad ...........ccccceveeiiiii i 21
2.1.1. Componentes de la personalidad .............ccccceeeeeiiiiiiiii i, 22
2.1.2. Personalidad y AUtOCONCEPLO. .....ccvvvvviieeeiieiiiie e 23
2.1.3. La naturaleza de la personalidad..............ccccooviiiiiiiniiiii e, 23
2.1.3.1. La personalidad refleja las diferencias individuales ....................... 23
2.1.3.2. La personalidad es consistente y duradera .............cccooeevvvnieerinnnnnn. 24

2.1.3.3. Las teorias basadas en un solo rasgo se centran en un aspecto .. 24

2.1.3.4. La personalidad puede cambiar.............cccoooviiiiiiiiiiiiini e, 25
2.2. Concepto de Teorias de personalidad.........c.ccccovveeieeieiie s 25
2.2.1. Teoria Freudiana...........uuuieeeeiiiiiiiiiiieeieeee e 26
2.2.2. La teoria psicoanalitica de la personalidad de Sigmund Freud......... 26
2.2.3. Factores primordiales de la personalidad .............ccccccooeeiiiiiiiieennnnn, 27
2.2.3.1. EISUPEIYO Y €l YO c.ccvvveieeeeeee et 28
2.2.4. Teoria freudiana y “personalidad del producto” ............cccccoeeeiieinnnnnn. 30

2.2.5. Teoria NeofreUdIaNaS ......cuoen e 30



2.2.5.1. Las teorias de los Neufreudianos mas notables de la personalidad

............................................................................................................................. 30
2.2.6. Teoria de los rasgos de la personalidad................ccooeeiieiiiiiiinnnnnee. 32
2.2.6.1. Rasgos especificos de la personalidad en el comportamiento del

(o0] 01510 1 41T (o] AN PP P RS UPPPPPPPPPPPPPPRRRRRI 33
2.2.6.2. Caracteristicas del consumidor innovador ...............cccccceiivnvinnnnnee. 34
2.2.6.3. Dogmatismo del CONSUMITON ........cviiiiiieeiiiiiiiiiiiiiie e 34
2.2.6.4. Diferencia entre consumidores de alto dogmatismo y el de menor

JOGMALISITIO. ...ttt e e ettt e e e e e e e e e e e eeeenennnaans 35
2.2.6.5.. CAr&Cter SOCIA.........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiii e 36
2.2.7. Teoria de MaSIOW .........ccooiiiiiiiiiiii e 36
2.2.7.1. Jerarquia segun la teoria de Maslow .............cceuvvviiiiiiiniiieeeeieeeee, 37
2.2.7.2. La piramide de MaslOW..........cccoovviiiiiiiiiiieice e 38

Capitulo 3. Factores que inciden en el comportamiento del consumidor

................................................................................................................................ 41
3.1. Factores internos que afectan el comportamiento del consumidor............ 41
3.1.1 ciclo de vida familiar .............uuueiiiiiiii s 41

3.1.2. ciclo de vida familiar tradicional. .........co.oeeo i, 42



3.1.3. Ciclo de vida No tradiCioNal ..........ooueeii e 45

Se2 CUIUIA ... bbbttt ettt b e bbb e 46
3.2.1 QUE €S CURUIA ... .cceeeieii e e 46
3.2.2 La cultura satisface necesidades............cccceeeeeeeiiiiiiiiiiiiscee 46
3.2.3. Lacultura se aprende...........coeeeeeieiiiiiieeeeee e a7

3.3 MOLIVACION.....titecite ettt bttt bbb 49
3.3.1. QUE €S MOLIVACION......cvuniiiiiieeiie e e e e e e e e eees 49
3.3.2 NECESIAAUERS ... 51
3.3.3  MEBLAS oo 51

i, PEICEPCION. ...ttt bbbttt bbbt 52
3.4.1. LA SENSACION ...ttt e e 53
3.4.2. El umbral @bSOIULO...........cuuiiiiiiiiiiiiiiie e 53
3.4.3. El umbral diferencial ................oeeeiiiiiiiii 54
3.4.4. SIStEMAS SENSONIAIES.......uuiiiiiiiiiiiiiiiie e 54

3.5. ClasS@ SOCIAI ......cciiiiiiiee s 54
3.5.1 la clase social afecta el acceso a los recursos .............cooeeevvvnvnnnnnne 55

3.6. Factores externos que afectan el comportamiento del consumidor .......... 55



BB, PlrCIO e 55

3.6.2. Precios de referenCia..........uuuuuuiiiiiieeeeeeieeeeii e 56
ICTOIC I OF=1 T F=To [o (=] I o] Yo [1 [0 o 10 57
3.7.1. Calidad percibida en [0S ServiCioS............cuuveeeeeiiiiiiie e 58
CONCIUSTON L.ttt e 59

BibDlOGrafia ... e i 60



Dedicatoria

Dedicado a mi familia el cual Dios me puso para luchar con ellos enfrentando las
dificultades y tropiezos, quienes con su motivacion y entusiasmo me motivaron a salir
adelante y superarme para poder optar por mi titulo universitario y escalar un peldafio

mas en mi vida.

Yuly Adely Hernandez Wilson



Dedicatoria

Dedico este trabajo a Dios por permitirme llegar a concluir una meta de vida.

A mi madre por ser mi inspiracién y ejemplo a no desistir nunca.
A mi familia por estar a mi lado en todo momento sin claudicar en los momentos mas

dificiles.

Zoralina Valeska Castillo Zuniga



Agradecimiento

Le agradezco a Dios porque él es quien nos apareja todo, el que nos da la fe de
salir adelante dia a dia, a mis padres quienes con sus consejos y sacrificios me
ayudaron a superarme. A mi esposo y mi hijo quienes fueron los que estuvieron con

migo en los desvelos de mis trabajos ademas que son el motivo de superacion.

Yuly Hernandez Wilson



Agradecimiento

A los maestros por tan loable labor; el de ensefar, por ser la guia en esta
travesia estudiantil, a mis compafieros de estudio por acompafiarme y colaborar en la

misma meta de todos (el de graduarnos).

A los directivos de la universidad por prestar todas las facilidades de estudio de la

carrera de Mercadotecnia.

Zoralina Valeska Castillo Zuniga



Resumen

La presente investigacion tiene por objetivo describir los fundamentos tedéricos
de los autores mas destacados en el estudio del marketing y del comportamiento del

consumidor.

Es importante sefalar que el establecimiento del concepto de marketing ha venido a
orientar cuales son las necesidades y deseos de los consumidores, que a su vez son
objetos de estudio para el establecimiento de estrategias adecuadas para lograr los
objetivos organizacionales orientado a clarificar conductas que provienen
probablemente de la tradicién, la afinidad que se da con el contacto entre grupos de
influencia, de factores netamente psicoldgicos, o resultantes de estrategias de
marketing, o incluso la influencia del precio o de aspectos productivos y de calidad,

incluso aspectos de branding.

Lo que es claro es que el comportamiento del consumidor es resultante de aspectos
multivariados, en los que es dificil jerarquizar el peso de la influencia. Para Schiffman,
Leon G. y Lazar Kanuk Leslie. (2005), el futuro del comportamiento del consumidor
esta basado en el reconocimiento automético del mismo por parte de quienes pueden

proporcionar los satisfactores para hacer mas placentera su vida.

La recopilacion de informacién para este documento esta en los libros de autores
como: Phillip Kotler, Le6n Shiffman, Leslie Kanuk, Solomon Michael etc. expertos en el
estudio e investigacion del comportamiento y personalidad del consumidor y marketing.
El disefio de la investigacion es documental, comprensiva utilizando como herramienta
base la recopilacion de datos bibliograficos, reflejado en conceptos basicos relacionado

con el marketing, modelos de personalidad y comportamiento del consumidor.



Introduccidén

En esta investigacion se abordan los conceptos béasicos del marketing,
comportamiento del consumidor, el desarrollo de la personalidad y patrones de

conducta de los consumidores.

En la actualidad enfrentamos mercados dinamicos y en rapida evolucién, que
requieren conocimientos detallados de los consumidores sobre sus afinidades, su
comportamiento por los grupos de influencia, por factores psicologicos, sociales,
culturales, organizacionales etc; estos refieren que el comportamiento del consumidor
puede variar por la publicidad, el lanzamiento de un nuevo producto, servicios o bien

por diferencias en las variables internas y externas del marketing.
Esta investigacion pretende dar a conocer que el comportamiento del consumidor se
refleja a través de su personalidad que esté influenciada por la percepcion, clase social,

el ego y estimulos del entorno donde se desarrolla.

Generalidades conceptuales del comportamiento del consumidor y del
marketing.

Il. Personalidad y comportamiento del consumidor.

1. Factores que inciden en el comportamiento del consumidor.



Justificacion

La presente investigacion se enfocard en estudiar el comportamiento del
consumidor y su importancia en la mercadotecnia. Este estudio nos indica que el
comportamiento del consumidor se resume de tal forma que mientras mejor

conozcamos a las personas; mas facil sera darles lo que necesiten.

La razébn mas importante para elaborar esta investigacion es porque los
consumidores han venido cambiando sus gustos y preferencias, demandando nueva

tecnologia y productos con mayor calidad.

Esta investigacién colaborard como medio auxiliar para futuras investigaciones
de alumnos interesados en profundizar y conocer cuales son los aportes de los autores

de los textos de marketing mas estudiados por los estudiantes de mercadotecnia.

Es importante sefialar que el documento estd elaborado con informacién
recopilada por autores expertos en Marketing y en el Comportamiento del consumidor
gue han sido fundamentadas por afios de investigacion demostrando que el Marketing

ha sido la ciencia capaz de cambiar al mundo con ideas innovadoras.



Objetivos

Objetivo General:

Fundamentar los conocimientos del Marketing en el comportamiento del consumidor.

Objetivos Especificos:

1 Describir el comportamiento del consumidor en la mercadotecnia.
2. Seialar los tipos de personalidad del consumidor.

3. Explicar los factores que inciden en el comportamiento del consumidor.



Capitulo 1. Generalidades conceptuales del comportamiento del consumidor y

del marketing

El marketing por ser la materia mas reciente en comparacién con otras ciencias,
artes y disciplinas; se ha expandido viniendo a cambiar la percepcion del significado de
mercado, sociedad y publicidad; ademas de estudiar directamente al consumidor y su

comportamiento.

El concepto fundamental que sustenta el marketing son las necesidades humanas. Las
necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las necesidades
fisicas basicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de
pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y expresion

personal.
1.1. Conceptos de Mercadotecnia

El marketing trata de identificar y satisfacer necesidades humanas y sociales,
una de las mejores y mas cortas definiciones es “satisfacer las necesidades de

manera rentable”.

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y
las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando

valor con otros. (kotler philip y keller, 2012, pag.5 parr.2)

Es interesante sefalar que antes del establecimiento del concepto de marketing ya
existian compafias que intuitivamente se daban cuenta de que entender el
comportamiento de los consumidores era esencial para alcanzar su crecimiento

futuro.



1.1.1. Importancia del Marketing

La importancia mas amplia del marketing se extiende a la sociedad como un todo. El
marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de nuevos productos que
han hecho mas facil o han enriquecido la vida de la gente.

(kotler philip y keller, 2012, pag. 4 pérrf. 1)

La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un
valor superior, mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus

necesidades.

1.1.2. Filosofia del Marketing

Filosofia gerencial segun el logro de las metas de la organizacion depende de
determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y proporcionar las
satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente que los competidores.
(kotler phillip y armstrong gary, 2012, pag. 10 parrf. 3)

1.1.3. Concepto de marketing para la sociedad

(kotler phillip y armstrong gary, 2012, pag. 39 parrf. 3) El concepto de marketing
social sefiala que la estrategia de marketing deberia proporcionar valor a los clientes de

forma que conserve o mejore el bienestar tanto del consumidor como de la sociedad.



1.1.4. Concepto de consumidor

(kotler phillip y armstrong gary, 2012, pag. 11 parrf. 2) Comportamiento hace
referencia a la dinamica interna y externa del individuo, que tiene lugar cuando busca

satisfacer sus necesidades con bienes y servicios.

(solomon michael r. , 2008, pag. 7 parrf. 5) El comportamiento del consumidor es
el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona,
compra, usa o desecha productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer

necesidades y deseos.

1.1.5. Concepto de comportamiento del consumidor

(kotler phillip y armstrong gary, 2012, pag. 7 parrf. 5) Comportamiento del
consumidor cubre muchas areas: es el estudio de los procesos que intervienen cuando
una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer necesidades y deseos.

Comportamiento del consumidor: Es el estudio de personas, grupos u
organizaciones y los procesos que siguen para seleccionar, conseguir, usar y disponer
de productos, servicios, experiencias 0 ideas para satisfacer necesidades y los
impactos que estos procesos tienen en el consumidor y la sociedad.
(phillip kotler y gary armstrong, agosto 2012, pag. 13 parrf.1)



(peter j. paul y jerry c. olson, 2006, pag. 6 parrf. 1) EI comportamiento del
consumidor es dinamico porgue los pensamientos, sentimientos y acciones de cada

consumidor se modifican a cada instante.

(blacwell roger d. et al, 2001, pag. 12 parrf. 4) Comportamiento del consumidor:
Actividades que las personas efectian al obtener, consumir y disponer de productos y

servicios.

1.2. Tipos de consumidores

(kotler phillip y armstrong gary, 2012, pag. 11 parrf.4) Consumidor personal:
Compra bienes y servicios para su consumo propio, para uso de su familia o como
obsequio para un amigo.

El consumidor personal compra bienes y servicios para su propio uso, para el
uso del hogar, o como un obsequio para un tercero. En cada uno de estos contextos,
los productos se compran para el uso final de los individuos. A quienes nos referiremos
como usuarios finales o consumidores finales. (leon shiffman y leslie kanuk décima
edicion, 2010, pag. 5 parrf. 3)

(kotler phillip y armstrong gary, 2012, pag. 12 parrf.3) Consumidores finales: Son

los que compran los bienes y servicios para su uso personal.

(kotler phillip y armstrong gary, 2012, pag. 12 parrf.1) Consumidor
organizacional: Incluye empresas con propdsitos de lucro o sin ellos, dependencias
gubernamentales (locales, estatales y nacionales) e instituciones (escuelas, hospitales,
etc.) todos los cuales deben comprar productos, equipo y servicios para mantener en

marcha sus organizaciones.



1.2.1. El comportamiento del consumidor y su relacion con la mercadotecnia

(peter j. paul y jerry c. olson, 2006, pag. 4 parrf.1) El concepto de marketing es la
filosofia apropiada para hacer negocios. Dicho de manera sencilla, el concepto de
marketing plantea que una organizacion debe satisfacer las necesidades y deseos de

los consumidores para obtener utilidades.

(kotler phillip y armstrong gary, 2012, pag. 16 parrf.3) El comportamiento del
consumidor: Es la conducta de compra de los consumidores finales: individuos y

hogares que compran bienes y servicios para su consumo personal.

(phillip kotler y gary armstrong, agosto 2012, pag. 16 parraf. 3) La pregunta para
los mercaddlogos es: ¢ Como responderan los consumidores a las distintas actividades
de marketing que la empresa haga? Y el punto de partida es el modelo de estimulo.

Respuesta del comportamiento de los compradores.

1.2.2. Funcion del comportamiento del consumidor en la estrategia del
Marketing

(peter j. paul y jerry c. olson, 2006, pag. 12 parrf. 2) Una estrategia de marketing
es el disefio, ejecucion y control de un plan para influir en los intercambios con la mira
de lograr objetivos organizacionales.
En los mercados de consumidores, las estrategias de marketing suelen disefiarse para
aumentar las probabilidades de que los consumidores tengan pensamientos y

sentimientos favorables hacia productos, servicios y marcas especificas.
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Los datos sobre los consumidores ayudan a las organizaciones a definir el
mercado y a identificar tanto las amenazas como las oportunidades de una marca.
Los tres elementos de este marco de referencia estratégico son: segmentacion del

mercado, mercados meta y posicionamiento.

La segmentacion del mercado es el proceso de dividir un mercado en subconjuntos de

consumidores con necesidades o caracteristicas comunes.

Mercado meta es la eleccion de uno o mas de los segmentos identificados por la

compaiiia para intentar llegar a él.

El posicionamiento se refiere al desarrollo de una imagen distintiva para el producto o
servicio en la mente del consumidor, es decir, una imagen que diferenciara su oferta de

la de los competidores.

La mezcla de marketing consiste en la oferta de un servicio y/o producto de una

compafia a los consumidores. (leon shiffman y leslie kanuk, 2010, pag. 10 parrf. 3)

1.2.3. La mezcla de marketing

La mezcla de marketing consiste en la oferta de un servicio y/o producto de una

compafiia a los consumidores, asi como en los métodos y herramientas que aquélla

elige para realizar el intercambio.
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1.2.3.1. Los elementos de mezcla de marketing

La mezcla de marketing consta de cuatro elementos: Producto, Precio, Plaza y

Promocién (conocidos como las cuatro P).

1.2.3.2. Definicién de los elementos de la mezcla de marketing

Producto: son las caracteristicas, disefio, marca y empaque de la oferta de un bien o
servicio, junto con los beneficios posteriores a la compra como garantias y politicas de
devolucion.

Precio: Es el valor que se le asigna al producto (el precio de lista), incluyendo
descuentos, complementos y formas de pago).

Plaza o punto de venta: Es la distribucion del producto o el servicio a través de
establecimientos especificos y tiendas virtuales.

Promocidn: Es la publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y camparas de
venta, disefladas para crear la conciencia acerca de los bienes y servicios.

(leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 30 parrf. 4)

1.2.4. Segmentacion del mercado

(kotler phillip y armstrong gary, 2012, pag. 214 parrf. 1) La segmentacion de mercado
consiste en dividir el mercado en partes bien homogéneas segin sus gustos y
necesidades. Un segmento de mercado consiste de un grupo de clientes que

comparten un conjunto similar de necesidades y deseos.
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(kotler philip y keller, 2012, pag. 214 parrf. 3) Otros investigadores tratan de definir los
segmentos a partir del analisis de consideraciones conductuales, como las respuestas

del consumidor a los beneficios, las ocasiones de uso o la preferencia de marcas.

1.2.5. segmentacion geografica
(kotler philip y keller, 2012, pag. 214 parrf. 7) La segmentacion geografica divide
el mercado en unidades geograficas, como naciones, estados, regiones, provincias,

ciudades o vecindarios que influyen en los consumidores.

(kotler philip y keller, 2012, pag. 214 parrf. 8) De esa manera es capaz de ajustar los
programas de marketing a las necesidades y deseos de los grupos locales de clientes

en las areas comerciales, los vecindarios e incluso en tiendas individuales.

1.2.6. Segmentacion demografica

(kotler phillip y armstrong gary, 2012, pag. 216 parrf. 1) En la segmentacion
demografica, el mercado se divide por variables como edad, tamafio de la familia, ciclo
de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion, nivel educativo, religién, raza,

generacion, nacionalidad y clase social.

(kotler phillip y armstrong gary, 2012, pag. 216 parrf. 4) Las variables demogréficas son
tan populares entre los especialistas de marketing, es que muchas veces estan

asociadas con las necesidades y deseos de los consumidores.



13

La edad y el ciclo de vida pueden ser variables complicadas los integrantes
del mercado meta para algunos productos podrian ser psicoldégicamente jovenes; se

denomina edad subjetiva o psicoldgica.

(kotler philip y keller, 2012, pag. 216 parrf. 9) A continuacion se describe de qué
manera los especialistas en marketing han utlizado determinadas variables
demograficas para segmentar los mercados.

Edad y etapa del ciclo la vida

1.2.7. Etapa de la vida

La etapa de vida se define en funcion de la principal preocupacion de las personas en

un momento dado.

Estas etapas de la vida presentan oportunidades que los especialistas en marketing
pueden aprovechar ayudando a sus clientes a sobrellevar esas preocupaciones

principales. (kotler philip y keller, 2012, pag. 217 parrf. 5).
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1.2.8. Género

(kotler philip y keller, 2012, pag. 217 péarrf. 6) Hombres y mujeres tienen diferentes
actitudes y se comportan de manera distinta, en parte debido a su composicién

genética y en parte por la socializacion.

Las mujeres tienden a ser de mentalidad mas comunitaria, y los hombres a ser mas
contenidos y dirigidos al cumplimiento de metas; las mujeres tienden a absorber mas
datos de su entorno inmediato, y los hombres a centrarse en la parte del entorno que

les ayuda a lograr sus metas. (kotler philip y keller, 2012, pag. 217 parrf. 7)

1.2.9. Ingresos

(kotler philip y keller, 2012, pag. 218 parrf. 2) La segmentacion por ingresos es una
practica de muchos afios, sin embargo, el nivel de ingreso no siempre predice cuales

son los mejores clientes para un producto determinado.

1.3. El consumidor como Individuo

Para cada individuo, la realidad es un fendmeno totalmente singular que se basa en
sus necesidades, deseos, valores y experiencias. De manera que para el mercadélogo
las percepciones del consumidor resultan mucho méas importantes que su conocimiento

de la realidad objetiva. (peter j. paul y jerry c. 2006, pag.154 parrf.1)
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1.3.1. Percepcion del consumidor

(solomon michael r. , 2008, pag. 49 parrf. 2) La percepcion es el proceso por medio del
cual la gente selecciona, organiza e interpreta tales sensaciones. Por lo tanto, el
estudio de la percepcion se enfoca en lo que nosotros afiadimos a estas sensaciones

neutrales para darles significado.

(leon shiffman y leslie kanuk, 2010, pag. 157 parrf. 1) 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.

(leon shiffman y leslie kanuk, 2010, pag. 157 parrf.2) La sensacion es la respuesta
inmediata y directa de los 6rganos sensoriales ante un estimulo. Un estimulo es
cualquier unidad de insumo para cualquiera de los sentidos. Los receptores sensoriales
son los o6rganos humanos (ojos, oidos, nariz, boca y piel) que reciben insumos

sensoriales.

Sus funciones sensoriales consisten en observar, escuchar, oler, gustar y tocar. Todas
esas funciones se activan, ya sea en forma individual o combinada, para la evaluacion,
la adquisicion y el uso de la mayoria de los productos de consumo.

(leon shiffman y leslie kanuk, 2010, pag. 157 parrf. 2)

La sensacion en si misma depende del cambio de energia, es decir, de la
diferenciacion del insumo, en el entorno donde se percibe. La sensibilidad ante un

estimulo varia de acuerdo con la calidad de los receptores sensoriales de un individuo
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(como la vista o el oido) y con la cantidad (o intensidad) del estimulo al que se le

exponga. (leon shiffman y leslie kanuk décima edicién, 2010, pag. 157 parrf. 3y 4)

La mayoria de las comunicaciones de marketing actuales se dirigen a la vista y
al oido. No obstante el olfato y el tacto también representan oportunidades

considerables para la busqueda de consumidores meta.

En el ambito de la percepcion, el término adaptacion se refiere especificamente a
‘habituarse” a ciertas sensaciones, adaptandose asi a un nivel de estimulacion
determinado. La adaptaciobn sensorial es un problema que inquieta a muchos
publicistas, y es el motivo por el cual regularmente buscan modificar sus camparfas

publicitarias. (leon shiffman y leslie kanuk décima edicién, 2010, pag. 157 parrf. 5)

1.3.2. Elementos de la percepcion

La sensacion es la respuesta inmediata de nuestros receptores sensoriales
(ojos, oidos, nariz, boca, dedos) a estimulos basicos como la luz, el color, el sonido, los

olores y la textura.

Los seres humanos reciben un constante bombardeo de estimulos durante cada minuto
y cada hora de cada dia. El mundo sensorial estd formado por un nimero casi infinito

de sensaciones discontinuas que cambian sin cesar y de manera sutil.

Entre los insumos que recibimos del ambiente externo estéan los estimulos fisicos; otro
tipo de insumos los suministran los individuos mismos en forma de ciertas

predisposiciones (expectativas, motivaciones y aprendizajes) basadas en su
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experiencia anterior. (leén shiffman y leslie kanuk décima edicién, 2010, pag.161
parrf.4)

La combinacion de esos dos tipos de insumos tan diferentes entre si genera en cada
uno de nosotros una imagen muy intima y muy personal del mundo. Se concluye que
las percepciones de cada persona también son Unicas, lo cual explica por qué no hay
dos individuos que vean el mundo exactamente en la misma forma.

(leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 161 parrf. 5)

1.3.3. Seleccién Perceptual

La seleccion de determinados estimulos depende de dos factores principales,
ademas de la naturaleza de los estimulos mismos: 1. la experiencia anterior de los
consumidores, en la medida en que ésta afecta sus expectativas (lo que estan
preparados o “dispuestos” a ver), y 2. sus motivaciones en ese momento (sus
necesidades, deseos, intereses, etcétera). Cada uno de tales factores podria servir
para aumentar o disminuir la probabilidad de que se perciba un estimulo.

(leon shiffman y leslie kanuk, 2010, pag. 161 parrf. 3).

1.3.3.1. Naturaleza de los estimulos

Entre los estimulos de marketing hay un enorme numero de variables que
influyen en la percepcion del consumidor, como la naturaleza y los atributos fisicos del
producto, el disefio del envase, el nombre de marca, los anuncios y comerciales. (leon

shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, p4g. 161 parraf. 8)
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1.3.3.2. Estimulos sensoriales

La informacion que detectan nuestros cinco sentidos son los datos en bruto que
inician el proceso perceptual.
El proceso empieza con la percepcion en los sentidos tales como: La vista: Los
mercadologos se fundamentan mucho en los elementos visuales de los anuncios, del
disefio de las tiendas y del empaque. Comunican significados al canal visual por medio

del color, el tamafio y el estilo de un producto.

Olfato: Los olores llegan a provocar emociones o0 a crear una sensacion de tranquilidad,
pueden evocar recuerdos o aliviar el estrés.

Oido: Muchos aspectos del sonido afectan los sentimientos y la conducta de los
individuos.

El sentido del tacto modera la relacion entre la experiencia del producto y la confianza
de los juicios, confirmando asi la idea del sentido comln de que estamos mas seguros
de lo que percibimos cuando podemos tocarlo.

El gusto: es evidente que nuestro sentido del gusto contribuye nuestra experiencia con

muchos productos. (leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 59 parrf. 4)
1.4. Aprendizaje del Consumidor
El aprendizaje es un cambio relativamente permanente en la conducta, provocado

por la experiencia. Esta adquisicion involuntaria y casual de conocimientos se conoce

como aprendizaje incidental.
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Desde una perspectiva del marketing, el aprendizaje se define como el proceso
mediante el cual los individuos adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto de
compras y consumo, que luego aplican en su comportamiento futuro. (leon shiffman y
leslie kanuk, 2010, pag. 192 parrf. 2)

El aprendizaje del consumidor es un proceso; esto es, evoluciona y cambia
permanentemente como resultado de los conocimientos recién adquiridos (los cuales
provienen de lecturas, discusiones, observaciones o reflexiones); o bien, de la

experiencia real.

El conocimiento recién adquirido como la experiencia personal sirve como
retroalimentacion para el individuo y proveen los fundamentos de su comportamiento

futuro en situaciones similares.

El aprendizaje de caracter incidental se obtiene por accidente o sin mucho esfuerzo es
decir, se adquiere como resultado de una afanosa busqueda de informacion.

(leon shiffman y leslie kanuk, 2010, pag. 192 parrf. 3)

1.4.1. Teorias conductuales del aprendizaje

La mayoria de los teoricos reconocen la existencia de diferentes tipos de
aprendizaje y explican las diferencias utilizando modelos de aprendizaje distintivos.

Tales elementos son motivacion, sefiales, respuesta y reforzamiento.
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1.4.2. Motivacion del Consumidor

La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que
los empuja a la accion. Las necesidades del consumidor son el fundamento de todo el

marketing moderno.

La motivacion son los procesos que hacen que las personas se comporten como lo

hacen, y surge cuando aparece una necesidad que el consumidor desea satisfacer.

Una necesidad basica se satisface de varias formas, y la ruta especifica que elige un
individuo se ve influida tanto por su conjunto Unico de experiencias, como por los
valores inculcados por la cultura en que el individuo ha crecido.

(solomon michael r., 2008, pag. 118 parrf.3).

Estos factores personales y culturales se combinan para crear un deseo, que es la
manifestacion de una necesidad.

Necesidades: Todos los seres humanos tienen necesidades: algunas son innatas,
otras, adquiridas. Las necesidades innatas son de caracter fisioldgico (es decir, son
biogénicas); entre ellas se incluyen las necesidades de alimento, agua, aire,
vestimenta, vivienda y sexo.

Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro
ambiente o cultura, como las necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y
aprendizaje. El surgimiento de cualquier conjunto particular de necesidades en un
momento especifico puede ser resultado de la activacion de estimulos internos que se
localizan en la condicion fisiolégica del individuo, de procesos emocionales o
cognitivos, o de los estimulos del ambiente externo.

Activacion fisiol6gica: Las necesidades corporales en cualquier momento especifico se

basan en la condicion fisioldgica del individuo en ese instante.
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Capitulo 2. Personalidad y comportamiento del consumidor

Los mercadologos se han basado en investigaciones sobre el comportamiento
de los consumidores basandose en sus caracteristicas de personalidad. Muchos
expertos han coincidido que las compras de los consumidores, la forma en que
consumen y el momento en que lo hacen, muy probablemente estén influidos por

factores propios de su personalidad.

2.1. Concepto de personalidad

La personalidad se define como aquellas caracteristicas psicologicas internas
gue determinan y reflejan la forma en que un individuo responde a su ambiente.
El énfasis en esta definicion esta en las caracteristicas internas: aquellas cualidades,
atributos, rasgos, factores y gestos caracteristicos que distinguen a un ser humano de
otros.) Es una composicion psicolégica Unica de un individuo, que de manera coherente

influye sobre la manera en que responde dicha persona a su entorno.

Muchos autores coinciden que el concepto de personalidad, se refiere a las
caracteristicas psicolégicas unicas de un ser humano, y a su influencia consistente

sobre la manera en que éste responde a su entorno. (solomon michael 2008, pag.196 )

La personalidad se puede definir como la estructura dinamica que tiene un individuo,
esta estructura se compone de caracteristicas psicolégicas, conductuales, emocionales
y sociales; estas caracteristicas se desarrollan a partir de la interaccién de elementos
ambientales y biolégicos. (german adolfo seelbach gonzélez, 2013)
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Por otro lado, todos sabemos que no somos tan consistentes. En algunas
ocasiones actuamos de forma algo irracional; y en otras, de manera seria y

responsable.

2.1.1. Componentes de la personalidad

La personalidad se configura por dos componentes o factores: el temperamento
y el caracter. Temperamento: Todos los seres humanos poseen una herencia genética,
es decir, las caracteristicas que se heredan de los padres, por ejemplo (0jos, color de la
piel, estatura etc.)
El temperamento es un componente de la personalidad porque determina, de alguna
manera, ciertas caracteristicas de cognicion, comportamiento y emociones.

(german adolfo seelbach gonzalez, 2013, pag. 13)

Carécter: Se denomina caracter a las caracteristicas de la personalidad que son
aprendidas en el medio, como las normas sociales, los comportamientos y el lenguaje,
son so6lo algunos componentes del caracter que constituyen a la personalidad.

(german adolfo seelbach gonzalez, 2013, pag. 14 parrf. 3)

(german adolfo seelbach gonzélez, 2013, pag. 14) Algunos autores aseguran que el
temperamento es mas importante en el despliegue de la personalidad, mientras que

otros autores sostienen que el factor ambiental el caracter determina la personalidad.

Por lo tanto, la identificacion de las caracteristicas especificas de la personalidad
asociadas con el comportamiento del consumidor ha demostrado ser altamente Util en
el desarrollo de las estrategias de segmentacion del mercado de una compaiia.

(leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 118).
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2.1.2. Personalidad y Autoconcepto.

La personalidad se refiere a las caracteristicas psicologicas Unicas que originan
respuestas relativamente consistentes y duraderas en el entorno individual. Suele
describirse en términos de rasgos o conductas como confianza en uno mismo, dominio,
sociabilidad, autonomia, defensa, adaptabilidad, y agresividad.

(kotler phillip y armstrong gary, fundamentos del marketing 6° edicién, 2003)

2.1.3. La naturaleza de la personalidad

En el estudio de la personalidad, tres caracteristicas distintivas revisten
importancia fundamental: La personalidad: refleja las diferencias individuales, es

consistente y duradera, y puede cambiar.

2.1.3.1. La personalidad refleja las diferencias individuales

Puesto que las caracteristicas internas que constituyen la personalidad de un
individuo son una combinacién uUnica de factores, no existen dos seres humanos
exactamente iguales. La personalidad es un concepto (til porque nos permite
clasificar a los consumidores en diferentes grupos con base en uno o incluso varios

rasgos. (leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 118 parrf.1)
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2.1.3.2. La personalidad es consistente y duradera

La personalidad de un consumidor guia y orienta el comportamiento para
alcanzar metas en situaciones diferentes. Hay muchas teorias de la personalidad y
comparten dos premisas: 1. Los individuos tienen caracteristicas o rasgos internos y
2. Hay diferencias consistentes entre los individuos respecto a estas caracteristicas y
rasgos que pueden medirse.

La mayoria de las teorias presuponen gue los rasgos se forman a una edad temprana
y permanecen relativamente inmutables con el paso de los afos.

(hawkins roger j. et al 9° edicién, 2004)

2.1.3.3. Las teorias basadas en un solo rasgo se centran en un aspecto

La personalidad de un individuo suele ser consistente y duradera cuando son
consistentes en el comportamiento que viene actuando de manera repetitiva que
puede darse desde la infancia, por ejemplo”él siempre ha sido muy ordenado”.

Aun cuando las personalidades de los consumidores sean consistentes, a menudo su
comportamiento de consumo varia significativamente debido a los diversos factores
psicolégicos, socioculturales, ambientales y situacionales que afectan el
comportamiento. (leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, pag. 120)

La personalidad es sélo una de una combinacion de factores que influyen la forma en

gue actda un consumidor.
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2.1.3.4. La personalidad puede cambiar

En determinadas circunstancias las personalidades cambian. La personalidad de
un individuo cambia no Unicamente en respuesta a eventos abruptos, sino también
como parte del proceso gradual de maduracion hay evidencia de que los estereotipos
de la personalidad pueden cambiar con el paso del tiempo.
(leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 119 parrf. 6)

2.2. Concepto de Teorias de personalidad

Las primeras investigaciones surgieron con la observacién de determinadas
caracteristicas del ser humano, estas caracteristicas inicialmente se referian al
comportamiento, porque es lo mas evidente, posteriormente el comportamiento se
clasifico hasta formar un conjunto de caracteristicas que se encontraban en la mayoria

de las personas.

Existen teorias dentro de la psicologia que abordan la personalidad desde
distintos enfoques tedricos, por ejemplo, las teorias psicodindmicas determinan que las
caracteristicas intrapsiquicas (que ocurre dentro de la mente o psique) del ser humano
son importantes en el desarrollo de su personalidad; existen teorias conductistas que

afirman que la personalidad es aprendida. (german seelbach gonzalez,2013 pag. 16).

A continuacion detallaremos las teorias de personalidad de mas referencia en el

marketing.
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2.2.1. Teoria Freudiana

Cuando se habla de personalidad, Sigmund Freud es uno de los protagonistas
de referencia teodrica, con sus estudios abrié el camino para estudiar el desarrollo

psiquico del ser humano.

2.2.2. Lateoria psicoanalitica de la personalidad de Sigmund Freud

Es uno de los pilares de la psicologia moderna. Esta teoria se construy6 sobre la
premisa de que las necesidades o los impulsos inconscientes, especialmente los
impulsos sexuales y otros impulsos biolégicos, son la clave para la motivacion y la
personalidad humanas. Freud construyé su teoria con base en los recuerdos que
tenian sus pacientes acerca de las experiencias vividas en la nifiez temprana, en el
analisis de los suefios, en la naturaleza especifica de sus problemas de adaptacion
mental y  fisica que conocia al atender a sus pacientes.

(gonzalez seelbach,2002, pag. 190)

El psicoandlisis ha sido una de las ramas dentro las ciencias de la salud mental
gue han estudiado la personalidad en el ser humano. Sigmund Freud, quien desarrollo
toda la teoria de la psique humana, y en consecuencia la formacién de la personalidad,
es considerado el padre del psicoanalisis.

La teoria del psicoandlisis comprende varios elementos primordiales, antes de
explicar como se desarrolla la personalidad, es necesario conocer tales factores: Freud
habia centrado sus estudios en los pensamientos y sentimientos, destacoé el término de

inconsciente, es decir, las ideas, los pensamientos y los sentimientos de los cuales
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normalmente no se tiene conocimiento o consciencia. (German Adolfo Seelbach

Gonzalez, Teorias de la personalidad, 2012).

2.2.3. Factores primordiales de |la personalidad

Los factores propuestos por la teoria Freudiana son el comportamiento

consciente, el auto concepto, autoconciencia y el inconsciente.

Lo consciente, o mejor dicho, la mente consciente hace referencia a lo que el ser
humano ubica normalmente, de lo que se da cuenta, las sensaciones fisicas, las
emociones, los recuerdos y los pensamientos. La funcionalidad del consciente es
percibir y registrar lo que ocurre en torno a la persona

El Auto concepto: Es el reflejo de las actitudes que tienen hacia si mismos, Ya sean
positivas o0 negativas, tales actitudes nos ayudan a guiar muchas decisiones de
compra, los productos se pueden utilizar para aumentar la autoestima o para
‘recompensar” al yo. (gonzalez seelbach, 2002)

El auto-concepto se refiere a las creencias que una persona tiene acerca de sus
propios atributos y a la forma en que evalla estas cualidades. A pesar de que el auto-
concepto general puede ser positivo, hay partes del yo que evaluamos de forma mas

positiva que otras. (solomon michael comportamiento del consumidor, 2008, pag. 192)

Autoconciencia: La autoconciencia permite que los consumidores sean
atraidos por la imagen que proyectan ante el publico; este comportamiento se vuelve

una variable de investigacion para determinar la tendencia de consumo.
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Los investigadores han disefiado varias técnicas para medir dicha tendencia. Los
consumidores que poseen autoconciencia publica, este estda mas interesados en el
vestuario y en la opinién publica.

Otra técnica es la autoobservacion. Las personas que se observan mucho a si mismas
estan mas conscientes de como se presentan en sus ambientes sociales, y su eleccion
de productos esta influida por la forma en que consideran que los demas perciben

estos productos.

El inconsciente es todo aquello que es inaccesible para la persona es una parte muy
primitiva en el ser humano, oculta material en lo profundo de la mente humana,
informacion que quiza nunca llegue a emerger, es decir, es material que dificilmente se
puede llegar a conocer.

Guiado por sus analisis, Freud propuso que la personalidad humana esta constituida

por tres sistemas intimamente relacionados: el ello, el superyd y el yo.

2.2.3.1. El supery6y el yo

La personalidad humana estd constituida por tres sistemas intimamente
relacionados: el ello, el superyo y el yo. El ello se conceptualizaba como un “almacén’
de impulsos irreflexivos y primitivos de necesidades fisiologicas basicas como sed,
hambre y deseo sexual, para las cuales el individuo busca satisfacciéon inmediata sin
preocuparse por los medios especificos de esa satisfaccion.

A diferencia del ello, el superyo se define como la expresion interna del individuo
de los cédigos de conducta moral y ética de la sociedad.
El rol del superyo consiste En asegurarse de que el individuo satisfaga sus
necesidades de una forma socialmente aceptable. Asi, el superyo es una especie de

“freno” que restringe o inhibe las fuerzas impulsivas del ello.
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El superyé es el contrapeso del ello. Consiste basicamente en la conciencia del
individuo e internaliza las reglas de la sociedad (especialmente conforme nuestros
padres nos las ensefian) y sirve para evitar que el ello busque la gratificacion egoista.
(Kanuk, 2010, pag. 161)

Freud llamo6 Supery6 a la incorporacion de normas sociales, reglas de comportamiento,
deberes y obligaciones. El Supery6 es una caracteristica del aparato psiquico que
involucra a todas las normativas sociales, las cuales se adquieren a medida que el

individuo crece y se desarrolla en el medio. (germéan adolfo seelbach gonzalez, teorias de
la personalidad, 2012, pag. 27 parrf.3).

El Yo es la parte que se desarrolla con posterioridad en el individuo, debido a que tiene
gue aprender a controlar, a filtrar, y a elegir el modo en cédmo debe satisfacer sus
instintos. El Yo tiene la tarea de filtrar informacion procedente del ambiente (normas y
reglas), y del Ello (deseos e instintos), para ser funcional en el ambiente social.

(german seelbach gonzélez,teorias de la personalidad, 2012, pag.120 parrf. 8).

Finalmente, el yo es el control consciente del ser humano. Funciona como un monitor
interno que intenta equilibrar los impulsos irreflexivos del ello con las restricciones

socioculturales del superyd. (Leon Shiffman y Leslie Kanuk décima edicién, 2010)
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2.2.4. Teoria freudiana y “personalidad del producto”

Los investigadores que aplican la teoria psicoanalitica freudiana al estudio de la
personalidad del consumidor consideran que los impulsos humanos son
fundamentalmente inconscientes y que, en gran medida, los consumidores se ven
como un reflejo y una extensibn de la propia personalidad del consumidor.

(leon shiffman y leslie kanuk décima edicién, 2010, pag. 121 parrf. 2).

2.2.5. Teoria Neofreudianas

Esta teoria considera que la personalidad de un individuo esta mas influida por la
forma en que éste maneja sus relaciones con los demas, que por los conflictos

sexuales no resueltos. A estos tedricos se les conoce a menudo como neofreudianos.

En cambio, estos neofreudianos creian que las relaciones sociales son fundamentales
para la formacion y el desarrollo de la personalidad. (Leon Shiffman y Leslie Kanuk
décima edicién, 2010, pag. 121 parrf.3)

2.2.5.1. Las teorias de los Neufreudianos mas notables de la personalidad

Karen Horney: Ella hablé de las personas que se mueven hacia la gente y la
connoto como (aceptantes), a las que se alejan de la gente (desapegadas) y a los que
se mueven en contra de la gente (agresivas).

Los individuos complacientes son quienes tienden a acercarse a los demas

(quieren ser amados, deseados y apreciados).
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Los individuos agresivos son quienes se mueven en direccion contraria a los demas

(buscan sobresalir y ganarse la admiracion).

Los individuos independientes son quienes se alejan de los otros (desean autonomia,

confianza en si mismos, autosuficiencia, individualismo y estar libres de obligaciones).

Carl Jung: Jung creia que la gente se forma por medio de las experiencias acumuladas
de las generaciones pasadas. Una parte central de su perspectiva es el inconsciente
colectivo, es decir, un almacén de recuerdos heredados de nuestros antepasados

ancestrales. (solomon michael r. 7° edicion, 2008, pag. 201)

Alfred Adler, por ejemplo, creia que los seres humanos intentaban alcanzar diversas
metas racionales, que él denomino el estilo de vida. También enfatizaba los esfuerzos
del individuo por superar sus sentimientos de inferioridad (es decir, por lograr alguna

superioridad

Harry Stack Sullivan, otro neofreudiano, se enfoc6 en el hecho de que la gente suele
buscar establecer relaciones significativas y gratificantes con otras personas. Se
interesaba de manera particular en los esfuerzos que realiza el individuo con la

finalidad de reducir las tensiones, como la ansiedad.

Muchos de los investigadores de marketing, de publicidad y del comportamiento del
consumidor han aceptado la afirmacion de que algunas marcas tienen personalidades
gue son, de varias formas, muy similares a las personalidades de los seres humanos.

(solomon michael r. 7° edicion, 2008, pag. 201 parrf.1)
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2.2.6. Teoria de los rasgos de la personalidad

La teoria de los rasgos se aleja significativamente de las técnicas de medicion
cualitativas empleadas con mucha frecuencia en el caso de los enfoques freudiano y
neofreudiano (es decir, observacién personal, relatos de experiencias vividas, analisis

de los suefos, técnicas proyectivas).

La orientacion de la teoria de los rasgos es de indole primordialmente cuantitativa o
empirica; se enfoca en la medicion de la personalidad en términos de caracteristicas

psicoldgicas especificas, llamadas rasgos.

Un rasgo se define como “cualquier elemento distintivo y relativamente perdurable que

constituye una diferencia entre un individuo y otro.”

La esencia de la teoria de los rasgos es la elaboracion de test basados en inventarios
de personalidad del consumidor que midan Unicamente un rasgo, como la confianza en
si mismo; a menudo se desarrollan especificamente para utilizarse en estudios del

comportamiento.

La teoria de los rasgos expresa que el consumidor posee rasgos de naturaleza
innovadora del consumidor (qué tan receptiva es una persona ante las nuevas
experiencias relacionadas con el consumo), el materialismo del consumidor (el grado
de apego del consumidor a sus “posesiones mundanas”), y el etnocentrismo del
consumidor (la probabilidad de que éste acepte o rechace productos fabricados en el

extranjero).
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Los investigadores que estudian tales rasgos han encontrado que, en general,
es mas realista esperar que la personalidad esté vinculada con la forma en que los
consumidores realizan sus elecciones, y con la compra o el consumo de una amplia

categoria de productos, en vez de referirla a una marca especifica.

2.2.6.1. Rasgos especificos de la personalidad en el comportamiento del

consumidor.

Los rasgos de personalidad que han resultado Gtiles para establecer la diferencia
entre los consumidores innovadores y los no innovadores son el deseo de innovacion,
el dogmatismo, el caracter social, la necesidad de originalidad, el nivel 6ptimo de
estimulacion, la busqueda de sensaciones, y la busqueda de variedad y novedad.

(leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 124 pérrf. 1).

Los profesionales del marketing intentan aprender todo lo que sea posible acerca de
los consumidores innovadores —quienes estan abiertos a nuevas ideas y son de los
primeros en probar nuevos productos, servicios o tendencias—, ya que en el mercado
la respuesta de estos innovadores es con frecuencia un indicador fundamental del éxito
o] fracaso finales de un producto 0 servicio nuevos.

(leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 123).
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2.2.6.2. Caracteristicas del consumidor innovador

Deseo de innovaciéon global, un rasgo personal que existe independientemente
de cualquier contexto; aquel que representa la “naturaleza misma” del deseo de
innovacion de los consumidores. Deseo de innovacién respecto de un campo
especifico, una actividad més estrechamente definida dentro de un campo o una

categoria de productos especificos.

Conducta innovadora, un patron de acciones o respuestas que indican la temprana
aceptacion del cambio y la adopcion de las innovaciones (por ejemplo, ser de los
primeros en comprar bienes 0 servicios nuevos y  diferentes).

(leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 125 parrf. 2).

Ademas, el deseo de innovacion del consumidor puede ser un factor de consideracion

al momento que las compafiias planean las extensiones de las marcas.

2.2.6.3. Dogmatismo del consumidor

El dogmatismo del consumidor es un rasgo de la personalidad que mide el grado
de rigidez (contra apertura) que muestran los individuos hacia lo desconocido y ante la

informacion que es contraria a sus propias creencias arraigadas.

Una persona alta en dogmatismo enfrenta aquello que no le resulta familiar adoptando
una actitud defensiva, asi como con un nivel considerable de incomodidad e

incertidumbre. (leon shiffman y leslie kanuk décima edicién, 2010, pag. 126)
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2.2.6.4. Diferencia entre consumidores de alto dogmatismo y el de menor

dogmatismo.

Los consumidores bajos en dogmatismo (de mentalidad abierta) tienen mayores
probabilidades de preferir los articulos innovadores, en vez de las alternativas

establecidas o tradicionales.

En contraste, los consumidores altos en dogmatismo (de mentalidad cerrada) son mas
proclives a elegir las alternativas establecidas antes que optar por productos

innovadores o alternativos.

Los consumidores altos en dogmatismo suelen ser mas receptivos hacia los anuncios
de bienes o servicios nuevos que contengan la recomendacion de alguna figura con

autoridad.

Para tal propdsito, los mercaddlogos contratan a celebridades y a expertos en sus
anuncios de articulos nuevos para que, de esa manera, sea mas facil que los
consumidores potencialmente reacios (los no innovadores) acepten la innovacion.

(leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 126).
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2.2.6.5.. Carécter Social

Al igual que en la psicologia del consumidor, el caracter social es un rasgo de la
personalidad que fluctia a lo largo y continuamente desde la direccion interna hasta la
direccion hacia otras personas.

Los consumidores dirigidos internamente y quienes muestran una direcciéon
hacia otras personas se sienten atraidos por diferentes tipos de mensajes
promocionales. Los primeros suelen preferir los anuncios que enfaticen las
caracteristicas de los productos y sus beneficios personales (porque eso les permite

aplicar sus propios valores y estandares para evaluar los productos).

Mientras que los segundos prefieren los anuncios que manifiestan un ambiente social
aprobatorio o la aceptacion de la sociedad hacia el producto (de acuerdo con su
tendencia a recurrir a los demas en busca de orientacion o a actuar como parte de un

grupo). (leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 127)

2.2.7. Teoria de Maslow

El psic6logo Abraham Maslow planted una influyente teoria de la motivacion.
Originalmente desarroll6 este enfoque para entender el crecimiento personal y el logro
de “experiencias cumbre”; formulé una jerarquia de necesidades biogénicas y
psicogénicas que especifica ciertos niveles de motivos.

(solomon michael r. 7° edicion, 2008, pag. 126 parrf. 6).
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La parte mas influyente de la teoria de Maslow es el modelo de la jerarquia de
necesidades, la cual comprende toda la gama de las necesidades humanas. Su
concepto mas importante es la autoactualizacion, o la necesidad humana mas elevada.
(Abraham Maslow, 1970, pag. 40 parrf.3)

2.2.7.1. Jerarquia segun la teoria de Maslow

La jerarquia de Maslow es que uno debe primero satisfacer necesidades basicas
antes de subir los escalones. Esto implica que los consumidores valoran distintos
atributos de los productos, dependiendo de lo que tienen a su disposicién en ese

momento. (solomon michael r. 7° edicién, 2008, pag. 127 parrf. 3)

Jerarquia de necesidades

Modelo de los impulsos humanos segun el cual hay que satisfacer las
necesidades fisiologicas basicas antes de abordar las necesidades psicoldgicas
bésicas. Cada nivel de necesidades se origina en una necesidad precedente. En el
nivel superior se generan las necesidades de crecimiento y auto actualizacion.
(abraham maslow, 1970, pag. 40)

Esta estructura jerarquica implica que el orden del desarrollo es fijo, es decir, que
primero se debe alcanzar cierto nivel antes de que el siguiente, de orden superior, se

active. (solomon michael r. 7° edicién, 2008, pag. 126 parrf. 7)
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2.2.7.2. Conceptos principales

Maslow también investigo las experiencias cumbre, los momentos especiales en
la vida del individuo. Distinguia entre dos tipos basicos de psicologia: la psicologia de la
deficiencia y la psicologia del ser, de la que fue uno de sus primeros teéricos. También
manifestd profundo interés en las implicaciones sociales de su teoria, especialmente la
eupsiquia, término que confiri6 a una sociedad utopica, y la sinergia, o cooperacion

dentro de la sociedad. (Abraham Maslow, 1970, pag. 45)

2.2.7.2. La pirdmide de Maslow

Esta teoria postula que los individuos buscan satisfacer sus necesidades de
nivel menor antes de que surjan en ellos otras necesidades de nivel mayor. El nivel
inferior de necesidades crénicamente insatisfechas que experimenta un individuo sirve

para motivar su comportamiento.

Cuando una necesidad quedo “suficientemente” satisfecha, emerge una nueva
necesidad (mas alta) que el individuo se siente motivado a satisfacer.

(leon shiffman y leslie kanuk décima edicién, 2010, pag. 198 parrf. 3)

La jerarquia de las necesidades de Maslow describe cada nivel como mutuamente
excluyente; esto quiere decir que las necesidades que se localizan por debajo del nivel
actualmente dominante la principal fuerza interna que impulsa al individuo, el motivador
principal es el nivel de la necesidad mas baja que continla estando mayoritariamente

insatisfecha. (leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 98).
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Las necesidades de cardcter fisioldgico representan el primer nivel y el mas béasico de
las necesidades humanas. Entre estas necesidades, que son indispensables para
sostener la vida bioldgica, se encuentran alimento, agua, aire, vivienda, vestido y el
sexo, también descritas como necesidades primarias.

(leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 98)

Segun Maslow, las necesidades fisiolégicas son dominantes cuando estan
cronicamente insatisfechas: “Para el hombre que padece hambre en un grado extremo
y peligroso, no existe ningun otro motivo que satisfacer su necesidad de comer”.

(leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 99 parrf. 2

Necesidades sociales

El tercer nivel de la jerarquia de Maslow incluye necesidades como amor, afecto,
pertenencia y aceptacion. Las personas buscan cordialidad y satisfaccion en su
necesidad de establecer relaciones humanas con otros individuos; asimismo, se

sienten motivadas para amar a sus familias.

Necesidades de autoestima

El cuarto nivel de la jerarquia de Maslow se vuelve operativo. Este nivel es el

gue corresponde a las necesidades de autoestima.

Las necesidades de autoestima dirigidas al interior reflejan la necesidad individual de
auto aceptaciéon, autoestima, éxito, independencia y satisfacciébn personal por un

trabajo bien realizado. Entre las necesidades de autoestima dirigidas al exterior se
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encuentran las necesidades de prestigio, reputacion, estatus social y reconocimiento

por los demas. (leon shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 100 parrf. 3)

Necesidad de autorrealizaciéon

Segun Maslow, la mayoria de los seres humanos nunca satisfacen las
necesidades de su autoestima lo suficientemente como para ascender al quinto nivel,
es decir, a la necesidad de autorrealizacion (autosatisfaccion), la cual se refiere al
deseo de un individuo por desarrollar su maximo potencial: llegar a ser todo aquello de
lo que sea capaz. En palabras de Maslow: “El hombre debe ser realmente todo lo que

potencialmente pueda ser”.

Maslow observé que la necesidad de autorrealizacion no necesariamente es un
impulso creativo, sino que suele adoptar esa forma en las personas con alguna

capacidad creativa. (ledn shiffman y leslie kanuk décima edicion, 2010, pag. 102)

Evaluacion de la jerarquia de las necesidades y sus aplicaciones en el marketing

La jerarquia de las necesidades ha recibido amplia aceptacion en muchas
disciplinas sociales, ya que parece reflejar las motivaciones supuestas o inferidas de

muchos individuos en nuestra sociedad.

Los cinco niveles de necesidades postulados por la jerarquia son lo bastante genéricos
como para abarcar la mayoria de las necesidades individuales.

(leon shiffman y leslie kanuk décima edicién, 2010, pag. 102 parrf.2)
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Capitulo 3. Factores que inciden en el comportamiento del consumidor

Desde tiempos pasados ha existido una gran probleméatica de porque el
comportamiento del consumidor suele ser cambiante. Este comportamiento se ha
definido como una serie de actividades que desarrolla una persona que busca, compra,
evalla y dispone y busca un bien para satisfacer sus necesidades.
(kanuk, 2010, pag. 314 parrf.1)

3.1. Factores internos que afectan el comportamiento del consumidor

3.1.1 ciclo de vida familiar

Por mucho tiempo, los socidlogos y los investigadores del consumidor se han
sentido atraidos por el concepto del ciclo de vida familiar (CVF), y lo consideran un
recurso para describir lo que en otros tiempos era una serie de fases estables y
previsibles, a través de las cuales pasaban la mayoria de las familias.

(leon shiffman y leslie kanuk, 2010, pag. 314 parrf.4)

El concepto del (CVF) sigue siendo un instrumento de marketing atil, aun cuando se
tiene presente que existen muchos estilos de vida y arreglos familiares, que no es
posible considerar en su totalidad mediante la representacion tradicional. El analisis del
cvf permite a los mercadodlogos segmentar a las familias en funcién de una serie de

fases que abarcan todo el curso de vida de una unidad familiar.
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3.1.2. ciclo de vida familiar tradicional.

El (CVF) tradicional es una serie progresiva de fases por las cuales atraviesan
muchas familias, empezando con la solteria, transitando luego al matrimonio (y la
creacion de la unidad familiar basica), para ir luego al crecimiento de la familia (con el
nacimiento de los hijos), yendo después a la contraccion de la familia (conforme los
hijos se van del hogar) y finalizando con la disolucién de la unidad basica (por muerte
de uno de los conyuges). (kanuk, 2010, pag. 314 parraf 4)

3.1.2.1. Solteria

La primera fase del cvf corresponde a los hombres y mujeres jovenes solteros
gue establecen su hogar aparte del de sus padres. A pesar de que la mayoria de los
miembros de esta fase del cvf tienen un empleo de tiempo completo, también hay
muchos que son estudiantes de licenciatura y de posgrado que han dejado atras la
casa paterna. Lo mas probable es que los jovenes adultos solteros gasten sus ingresos
en alquiler de vivienda, mobiliario basico para el hogar, compra y mantenimiento del
automaovil, viajes y diversiones, asi como ropa y accesorios. Los mercadoélogos eligen a
los solteros como objetivo para una amplia variedad de bienes y servicios.
(leon shiffman y leslie kanuk, 2010, pag. 314 parraf 5)
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3.1.2.2. Conyugues en la luna de miel.

La fase de la luna de miel comienza inmediatamente después del juramento
matrimonial y, por lo general, continla hasta la llegada del primer hijo. Esta fase del cvf
funciona como un periodo de ajuste para la vida matrimonial. Como muchos de los
cényuges jovenes trabajan ambos fuera de casa, estas parejas disponen de un ingreso
disponible combinado que a menudo les permite gozar de un estilo de vida con
mayores oportunidades de realizar compras de bienes, o bien, de ahorrar o invertir sus

ingresos adicionales. (kanuk, 2010, pag. 315 parraf 1)

Las parejas en luna de miel tienen gastos iniciales considerables cuando se
establecen en un nuevo hogar (deben adquirir aparatos domésticos grandes y
pequefios, mobiliario para el dormitorio y para la sala de estar, alfombras, cortinas,
vajilla y un cumulo de utensilios y accesorios). En esta fase, el consejo y la experiencia
de otras parejas casadas serian importantes para los recién casados. También son
importantes, como fuentes de informacion sobre nuevos productos, las llamadas

revistas “de proteccion” (kanuk, 2010, pag. 315 parraf 2)

3.1.2.3. Fase de paternidad.

Cuando una pareja tiene su primer hijo, se considera que termina la luna de miel.
La fase de la paternidad (algunas veces denominada “la fase del nido lleno”) suele
prolongarse durante un periodo de mas de 20 afios. A causa de su larga duracion, esta
fase se divide, a la vez, en varias (sub)fases mas cortas: la preescolar, la de la escuela

primaria, la del bachillerato y la de la universidad.
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Conforme transitan por esas sub fases de la paternidad, las interrelaciones entre
los miembros de la familia y la estructura de ésta van cambiando gradualmente. Mas
aun, los recursos financieros de la familia cambian de manera significativa a medida
gue uno de los progenitores (0 ambos) progresa en su carrera; y conforme se
incrementan gradualmente las responsabilidades de la crianza y educacion de los hijos,
las cuales, hacia el final de esta fase, disminuyen cuando los hijos empiezan a

solventar sus propios gastos. (kanuk, 2010, pag. 316 parraf 1)

3.1.2.4 post paternidad

Puesto que la paternidad abarca un periodo de muchos afos, es muy natural
gue la pos paternidad, es decir, la época en que todos los hijos se han marchado del
hogar, sea un momento algo traumatico para ciertos padres, y liberador para otros.
Esta fase, que se conoce como la fase del nido vacio, para muchos padres significa
casi “volver a nacer”, es decir, la oportunidad de hacer todo lo que no pudieron hacer
Cuando sus hijos vivian en el hogar y ellos tenian que preocuparse por solventar los

considerables gastos de su crianza y educacion. (kanuk, 2010, pag. 316 parraf 3)

En esta fase las parejas casadas suelen disfrutar de mayor holgura econémica.
Quienes en la actualidad viven la experiencia del nido vacio tienen mas tiempo libre,
vigjan con mayor frecuencia, gozan de vacaciones largas y a veces adquieren una

segunda vivienda en un lugar méas calido o mas confortable.



45

Ademas, tienen un mayor ingreso disponible gracias a sus ahorros e
inversiones, y sus gastos son menores. (Ya no cubren hipotecas ni el costo de los
estudios de sus hijos). Ansian entonces convertirse en abuelos comprometidos. Por tal
razon, las familias que se encuentran en la fase de pos paternidad constituyen un
mercado importante para articulos de lujo, automodviles ultimo modelo, muebles

Costosos, y vacaciones a lugares lejanos y exéticos. (kanuk, 2010, pag. 316 parraf 2)

3.1.2.5. Disolucién

La disolucion de la unidad familiar basica ocurre cuando sobreviene la muerte de
alguno de los conyuges. Si el conyuge sobreviviente goza de buena salud, trabaja o
tiene ahorros suficientes, y cuenta con el apoyo de familiares y amigos, la adaptacion
resultara mas sencilla. El cényuge sobreviviente (casi siempre, la esposa) con
frecuencia se ajusta a un estilo de vida mas modesto. Muchos cényuges sobrevivientes
se buscan entre si para brindarse compafia; en tanto que otros contraen un segundo o

tercero o incluso cuarto matrimonios. (kanuk, 2010, pag. 316 parraf 4)

3.1.3. Ciclo de vida no tradicional

Como dijimos con anterioridad, el modelo de cvf tradicional ha perdido su
capacidad para representar en toda su variedad las fases por las que transitan los
estilos de vida y los diversos tipos de familia. Para compensar esas limitaciones, los
investigadores del consumidor buscan modelos ampliados del cvf, que reflejen mejor la
diversidad de los estios de vida y los arreglos dentro de la familia.
(kanuk, 2010, pag. 316 parraf 6)
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Entre las fuerzas sociodemograficas fundamentales que impulsan este modelo
del cvf ampliado se encuentran el divorcio y los matrimonios tardios, ya sea con hijos o
sin ellos. Sin embargo, como los modelos del cvf modificado sélo reconocen a las
familias establecidas a partir de un matrimonio, pasando por alto los hogares con un
solo progenitor, como los de madres solteras, y las familias que se forman cuando una
0 varias personas solteras adoptan un hijo, parecen limitados en su alcance y en su
capacidad para explicar la realidad actual de la composicion familiar.
(kanuk, 2010, pag. 317 parraf 1)

3.2 Cultura

3.2.1 Que es cultura

En virtud de la naturaleza amplia y dominante de la cultura, su estudio
generalmente requiere de un examen detallado del caracter de la sociedad en su
totalidad, incluyendo factores como el idioma, los conocimientos, las leyes, las
religiones, las costumbres de alimentacion, la musica, el arte, la tecnologia, los
patrones de trabajo, los productos y otros elementos que dan a una sociedad su sabor
distintivo. De cierto modo, la cultura es la personalidad de una sociedad. Por esta
razon, no es facil delimitar sus fronteras. (kanuk, 2010, pag. 348 parraf 1)

3.2.2 La cultura satisface necesidades

La cultura existe para satisfacer las necesidades de las personas que viven
dentro de una sociedad. Ofrece orden, direccion y guia en todas las fases de la
resolucién de problemas humanos al brindar métodos “probados” para satisfacer

necesidades fisiologicas, personales y sociales.
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Por ejemplo, la cultura proporciona estandares y “reglas” acerca de cuando
comer “no entre comidas” donde comer “en un restaurante lleno, porque eso quiere
decir que la comida es buena” qué es apropiado comer para el desayuno hot cake, el
almuerzo un emparedad, la comida principal “algo caliente, bueno y saludable” o como
bocadillo “algo que dé energia pero sin demasiadas calorias y qué servir a los invitados
a una cena “una comida formal”, en un dia de campo “salchichas y hamburguesas” en

el asador o en una boda champanfa. (kanuk, 2010, pag. 150 parraf 3)

La cultura también esta asociada con lo que se considera una necesidad y un lujo
desde la perspectiva de los miembros de la sociedad. Por ejemplo, 55 por ciento de los
adultos estadounidenses creen que un horno de microondas es una necesidad, y el 36
por ciento considera que un control remoto para un televisor o un reproductor de DVD,

asi como otros tipos de aparatos electrénicos son una necesidad.

3.2.3. La cultura se aprende

A diferencia de las caracteristicas biologicas (como el sexo, el color de piel y de
cabello, o la inteligencia), la cultura se aprende. Desde una edad temprana empezamos
a adquirir un conjunto de creencias, valores y costumbres de nuestro entorno social

que conforman nuestra cultura.

En el caso de los nifios, el aprendizaje de estos valores y costumbres
culturalmente aceptables se refuerza con el juego. Cuando los nifios juegan, actian y
ensayan situaciones y lecciones culturales importantes. Este aprendizaje cultural los
prepara para circunstancias reales que se presentaran mas adelante.
(kanuk, 2010, pag. 352 parraf 1)
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3.2.3.1 El marketing influye en el aprendizaje cultural

A pesar de que los mensajes de publicidad y marketing de una compafiia
pueden influir en los tres Tipos de aprendizaje cultural, es probable que muchos
mensajes de marketing de productos fortalezcan el aprendizaje cultural informal al
presentar a su audiencia un modelo de comportamiento a imitar.
(kanuk, 2010, pag. 353 parraf 1)

Esto es especialmente cierto en el caso de productos visibles o llamativos
evaluados en lugares publicos (como la ropa de disefiador, los teléfonos celulares o los
clubes de golf exclusivos), donde es probable que la influencia del grupo desemperie
un papel importante.

Ademas, “los valores culturales no solamente aparecen citados en el texto de los
anuncios, sino que a menudo se encuentran codificados en las imagenes visuales, los
colores, los movimientos, la musica y los demas elementos no verbales de un anuncio”
(kanuk, 2010, pag. 353 parraf 1).

La repeticion de los mensajes de marketing crea y refuerza los valores y las creencias
culturales. Por ejemplo, muchos anunciantes enfatizan continuamente los mismos
beneficios seleccionados de sus productos o servicios. Los anuncios de servicio
telefonico inalambrico a menudo destacan la claridad de su conexion, o la cobertura
nacional de su servicio, o las llamadas de larga distancia sin costo, asi como la

flexibilidad de sus planes tarifarios. (kanuk, 2010, pag. 353 parraf 1)
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3.2.3.2. Aprendizaje en culturacion y aculturacion

Al hablar de la adquisicion de la cultura, los antropélogos a menudo distinguen
entre el aprendizaje de la propia cultura (nativa) y el aprendizaje de otra “nueva’
cultura. Al aprendizaje de la propia cultura se le llama enculturacion. Al aprendizaje de

una cultura nueva o extranjera se le llama aculturacion.

La aculturacion es un concepto importante para los mercaddlogos que planean vender
sus productos en mercados extranjeros o multinacionales.

En esos casos, los mercaddlogos deben estudiar la(s) cultura(s) especifica(s) de sus
mercados meta potenciales para determinar si sus productos seran aceptables para
sus miembros y, en caso de ser asi, cual es la mejor manera de comunicar las
caracteristicas de sus productos para persuadir al mercado meta de comprarlos.

(leon shiffman y leslie kanuk, 2010, pag. 353 parraf 5)

3.3 Motivacion
3.3.1. Que es motivacion

Las necesidades del consumidor son el fundamento de todo el marketing
moderno, las necesidades constituyen la esencia del concepto de marketing. La clave
de la supervivencia, la rentabilidad y el crecimiento de una compafia en un mercado
altamente competitivo es su capacidad para identificar y satisfacer las necesidades
insatisfechas del consumidor, mejor y mas rapido que la competencia.
(kanuk, 2010, pag. 86 parraf 1)

La motivacion son los procesos que hacen que las personas se comporten como

lo hacen, y surge cuando aparece una necesidad que el consumidor desea satisfacer.
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Una vez que se activa una necesidad, existe un estado de tensién que impulsa al

consumidor a intentar reducir o eliminar la necesidad.

3.3.1.1 Fuerza motivacional

El grado en que una persona esta dispuesta a gastar energia para alcanzar una
meta, en oposicion a otra, refleja su motivacion subyacente para alcanzar esa meta. Se
han creado muchas teorias para explicar por qué la gente se comporta de la forma en
gue lo hace. La mayoria comparten la idea basica de que la gente cuenta con una

cantidad finita de energia que debe dirigirse hacia ciertas metas. (Kanuk, 2010)

3.3.1.2. Motivacion como fuerzas psicolégicas
La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que
los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tensién que

existe como resultado de una necesidad insatisfecha.

Los individuos se esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por reducir
dicha tension eligiendo metas y valiéndose de un comportamiento que, segun sus
expectativas, satisfara sus necesidades y, de esa manera, aliviara el estrés que
padecen. Las metas especificas que eligen y los cursos de acciéon que toman para
alcanzar sus metas son resultado de las caracteristicas de su personalidad.
(kanuk, 2010, pag. 88 parraf 5)
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3.3.2 Necesidades

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

o necesidades Primarias. (kanuk, 2010, pag. 88 parraf 6)

Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro
ambiente o cultura, como las necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y
aprendizaje. Puesto que las necesidades Adquiridas suelen ser de naturaleza
psicolégica (es decir, psicogénicas), se consideran motivos secundarios o necesidades
secundarias; son resultado del estado psicolégico subjetivo del individuo y de sus
interrelaciones con los demas. (Kanuk, 2010, pag. 88 parraf 7)

Por ejemplo, todas las personas necesitan guarecerse del entorno, por lo que la
busqueda de un lugar dénde vivir satisfaria una necesidad primaria importante para
una joven pareja ambiciosa recientemente transferida a otra localidad. Sin embargo, el
tipo de vivienda que compren o alquilen podria ser el resultado de sus necesidades

secundarias. (kanuk, 2010, pag. 88 parraf 8)

3.3.3. metas

Las metas son los resultados buscados a partir de un comportamiento motivado.
Cualquier comportamiento esta orientado hacia el logro de metas. El analisis de la

motivacion se refiere en parte a metas genéricas, es decir, las clases o categorias
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generales de metas que los consumidores perciben como una forma de satisfacer sus

necesidades.

Estudiante dice a sus padres que desea convertirse en empresario, esta planteando
una meta genérica. Si les dice que quiere cursar una licenciatura en la Escuela de
Administracion Harvard, su objetivo se expres6 como una meta especifica por

producto.

A los mercadologos les interesan particularmente las metas especificas por producto,
es decir, aquellos bienes y servicios con marcas especificas que los consumidores

eligen para el logro de sus metas. (kanuk, 2010, pag. 89 parraf 4)

3.4. Percepcibén

(kanuk, 2010, pag. 157 parraf 1) 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.
(kanuk, 2010, pag. 157 parraf 1)

La percepcion es el proceso por medio del cual la gente selecciona, organiza e

Interpreta tales sensaciones.
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3.4.1. La sensacion

La sensacién es la respuesta inmediata y directa de los 6rganos sensoriales ante
un estimulo. Un estimulo es cualquier unidad de insumo para cualquiera de los
sentidos. Algunos ejemplos de estimulos (es decir, insumos sensoriales) son los
productos, envases, nombres de marca, anuncios y comerciales. Los receptores
sensoriales son los érganos humanos (ojos, oidos, nariz, boca y piel) que reciben
insumos sensoriales. Sus funciones sensoriales consisten en observar, escuchar, oler,

gustar y tocar. (kanuk, 2010, pag. 157 parraf

Todas esas funciones se activan, ya sea en forma individual o combinada, para
la evaluacion, la adquisicion y el uso de la mayoria de los productos de consumo. La
sensibilidad humana se refiere a la experiencia de la sensacién. La sensibilidad ante un
estimulo varia de acuerdo con la calidad de los receptores sensoriales de un individuo
(como la vista o el oido) y con la cantidad (o intensidad) del estimulo al que se le

exponga. (kanuk, 2010, pag. 157 parraf 1)

La sensacion es la respuesta inmediata de nuestros receptores sensoriales (0jos,
oidos, nariz, boca, dedos) a estimulos basicos como la luz, el color, el sonido, los

olores y la textura.

3.4.2. El umbral absoluto

El nivel mas bajo en que un individuo puede experimentar una sensacion se
denomina umbral absoluto. ElI punto donde una persona empieza a detectar una

diferencia entre “algo” y “nada” es su umbral absoluto para dicho estimulo. Como



54

ejemplo, considere que la distancia a la que un automovilista empieza a detectar un
tablero de anuncios especifico en una carretera es el umbral absoluto de ese
Individuo. (kanuk, 2010, pag. 157 parraf 6)

3.4.3. El umbral diferencial

La minima diferencia que es posible detectar entre dos estimulos similares se
denomina umbral diferencial diferencia apenas perceptible (dap). Un cientifico aleman
del siglo xix llamado Ernst Weber descubrié que la dap entre dos estimulos no es una
magnitud absoluta, sino una cantidad relativa determinada por la intensidad del primer
estimulo. La ley de Weber, como ha llegado a conocerse, establece que cuanto mas
fuerte sea el estimulo inicial, mayor sera la intensidad adicional necesaria para que un

segundo estimulo se perciba como algo diferente. (kanuk, 2010, pag. 156 parraf 7)

3.4.4. Sistemas sensoriales

Recibimos estimulos externos o informacién sensorial a través de varios
canales. Podemos ver una valla publicitaria, escuchar la masica de un anuncio, sentir la
suavidad de un suéter de cachemir, probar un nuevo sabor de helado u oler una
chamarra de piel. La informacion que detectan nuestros cinco sentidos son los datos en

bruto que inician el proceso perceptual.

3.5. Clase social

En general, la sociedad se divide entre quienes “tienen” y quienes “no tienen”
(aunque muchas veces el hecho de tener es una cuestion de grado). Estados Unidos
es un lugar donde “todos los hombres se crearon iguales”, aunque parece que algunas

personas son mas iguales que otras. Como sugiere el encuentro de Phil con los
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Caldwell, la posicion que ocupa un consumidor en la sociedad su clase social esta
determinada por un conjunto complejo de variables, incluyendo el ingreso, los

antecedentes familiares y la ocupacion.

3.5.1laclase social afecta el acceso a los recursos

Asi como los mercaddlogos intentan dividir a la sociedad en grupos con
propésitos de segmentacion, los sociélogos crearon formas para describir divisiones
significativas de la sociedad, en términos de los recursos sociales y econdémicos
relativos de la gente. Algunas de estas divisiones abarcan el poder politico, en tanto

gue otras giran alrededor de diferencias puramente econémicas.

3.6. Factores externos que afectan el comportamiento del consumidor
3.6.1 Precio

El precio percibido deberia reflejar el valor que el cliente recibe por la compra.
Por ejemplo, los consumidores generalmente perciben que los alimentos en un
establecimiento de comida rapida tienen precio bajo y que en un elegante restaurante
tipo gourmet tienen precio alto, de manera que son consistentes con el valor que
reciben en ambos <casos Yy, por lo tanto, los consideran justos.
(kanuk, 2010, pag. 175 parraf 2)
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La percepcion que el consumidor tenga acerca de un precio considerandolo alto,
bajo o justo influye poderosamente tanto en sus intenciones de consumo como en su
satisfaccion con la compra. Por ejemplo, considere la percepcién de un precio justo.
Los clientes suelen poner atencién en los precios que pagan otros consumidores (como
los adultos mayores, los viajeros frecuentes, los miembros de clubes de afinidad) y a
veces las estrategias de precios diferenciales que aplican algunos mercadélogos son
percibidas como injustas por los consumidores que no tienen derecho a esos precios

especiales.

Nadie se siente a gusto al saber que por un boleto de avion o una entrada al cine esta
pagando el doble que el individuo que ocupa la butaca de al Ilado.
(kanuk, 2010, pag. 176 parraf 2)

3.6.2. Precios de referencia

Un precio de referencia es cualquier precio que un consumidor utiliza como base
de comparacion al evaluar otro precio. Los precios de referencia son externos o
internos. Los publicistas emplean, por lo general, un precio de referencia externo
mayor. En los anuncios donde ofrecen un precio de venta menor, buscando convencer
al consumidor de que el articulo anunciado representa en realidad una buena compra.
Los precios de referencia internos son aquellos (intervalos de precios) que el

consumidor extrae de su memoria. (kanuk, 2010, pag. 176 parraf 3)
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3.6.3 Calidad del producto

Los consumidores a menudo evaltan la calidad de un producto o servicio
tomando como base las diferentes sefiales de informacién que asocian con dicho
producto. Algunas de esas sefiales se refieren a caracteristicas intrinsecas del
producto o servicio mismo, en tanto que otras son de caracter extrinseco. Ya sea por si
solas o en combinacion, tales sefiales ofrecen la base para las percepciones de la

calidad de productos y servicios. (kanuk, 2010, pag. 177 parraf 4)

3.6.3.1. Calidad percibida de los productos

Las sefales referentes a rasgos intrinsecos se refieren a las caracteristicas
fisicas del producto mismo, como tamafio, color, sabor o aroma. En algunos casos, los
consumidores se basan en caracteristicas fisicas (por ejemplo, el sabor de un helado o
de un pastelillo) para juzgar la  calidad de una  mercancia.
(kanuk, 2010, pag. 177 parraf 5)

A los consumidores les agrada creer que sus evaluaciones acerca de la calidad de un
producto estan basadas en cualidades intrinsecas, porque eso les permite justificar
sus decisiones al respecto (ya sean Positivas o negativas) como juicios “racionales” u
“objetivos” acerca del el producto. Sin embargo, la mayoria de las veces utilizan las
caracteristicas extrinsecas para evaluar la calidad.

(leon shiffman y leslie kanuk, 2010, pag. 178 parraf 1)
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3.7.1. Calidad percibida en los servicios

Para los consumidores, resulta mas dificil evaluar la calidad de los servicios que
la calidad de los productos. La razén de esto es que las caracteristicas distintivas de
los servicios son intangibles, variables, perecederas, y se producen y se consumen
simultdneamente. Para superar el hecho de que los individuos no tienen la posibilidad
de comparar los servicios rivales colocando uno junto al otro, como lo harian con los
productos de marcas competidoras, los consumidores confian en sefiales sustitutas (es

decir, sefiales referentes a caracteristicas extrinsecas) (kanuk, 2010, pag. 178 parraf 4)

3.7.2. Relacion entre precio y calidad

El valor percibido de un producto se ha descrito como un trueque o intercambio
compensatorio entre los beneficios (o la calidad) percibidos del producto y el sacrificio
percibido tanto monetario como de otro tipo que es necesario realizar para adquirirlo.
Algunos estudios de investigacién han encontrado que los consumidores confian en el
precio como un indicador de la calidad del producto y que, en ausencia de mayor
conocimiento, consideran que los productos mas caros son de mejor calidad y de
mayor valor. (kanuk, 2010, pag. 180 parraf 2)
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Conclusion

La descripcion del comportamiento del consumidor se refiere a la observacion y
estudio de los procesos mentales y psicolégicos que suceden en la mente de un
comprador cuando éste elige un producto y no otro, esto se debe al comportamiento
gue poseen los diferentes tipos de consumidor con rasgos Unicos como seres

humanos.

La personalidad refleja las diferencias individuales, es por ello que cada individuo tiene
una autoimagen percibida como una clase de persona con determinados rasgos,

habitos, posesiones, relaciones, y maneras de comportarse.

La personalidad de los consumidores es un factor que debe ser tomado en
cuenta en la segmentacién del mercado, plan de marketing, en la mezcla de marketing
ya que representan los indicadores de necesidades, gustos, preferencias y patrones de

compras.

Los factores que influyen en el comportamiento del consumidor se derivan de su

forma de ser y de una historia personal cada uno con intereses y gustos diferentes.

La familia, los circulos sociales, culturales, posicion econémica determinan y reflejan la

forma en que un individuo responde a su entorno.

Los factores mas representativos en el comportamiento de los consumidores pueden
ayudar a realizar prondsticos sobre la respuesta que tendrd el consumidor con un
lanzamiento de un producto nuevo o cambios en la presentacion del envase del
producto, posicionamiento del producto en el mercado, publicidad efectiva o bien la

implementacion del plan de marketing segun las necesidades del consumidor.
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