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METODOLOGIA
-TEMA.
Los factores Psicologicos y su incidencia en el comportamiento del consumidor.
-HIPOTESIS.

Mostrar la manera en que los factores Psicolégicos motivacién, percepcion,
aprendizaje y actitudes, actian sobre el comportamiento del consumidor

generando determinados patrones de conducta.
-JUSTIFICACION

En los ultimos afos, nuestro pais y muchos otros de América Latina han
vivido transformaciones de todo tipo, econdmicas, politicas, sociales, pero, lo
mas relevante ha sido la apertura comercial con otras naciones, llegando a
formar parte de una globalizacion que, no soélo permiti6 generar mas
exportaciones sino que ademas, did paso al consumo masivo de variados
productos y servicios, innovadores y atractivos para el consumidor y con esto se
llegdé a generar una competencia versatil entre las empresas nacionales y las
extranjeras y cuyo objetivo de ambas es mantenerse en el gusto del consumidor
y expander su area de accion. Las empresas saben que esto no es tarea facil
debido a que cada dia son introducidos al mercado nuevos y mejores productos
que llegan a superar a los ya existentes. Por lo tanto resulta imprescindible que
las firmas mantengan una investigacion constante de aquellos factores
incidentes en el comportamiento del consumidor, es decir, identificar que
elementos accionan el interés del individuo, persuadiéndolo a la eleccion y
compra de determinados bienes y servicios. Esta tarea es necesaria debido a

que una organizaciébn sabe que para tener éxito, debe determinar las



necesidades y deseos de su mercado meta y proporcionar los satisfactores
deseados de una manera mas eficiente que la competencia ya que ésta se ha
acrecentado y repercute de manera importante en el comportamiento del
consumidor, generando nuevos habitos de compra y consumidores mas
exigentes que buscan las mejores opciones entre una extensa gama de bienes

precedentes de todo el mundo y a precios muy accesibles.

Ahora bien, para que una firma pueda asegurar el posicionamiento de los
productos que ofrece dentro de la mente del consumidor, es necesario que lleve
a cabo la investigacién y analisis de los que factores que influyen dentro del
comportamiento de compra del individuo, siendo los mas importantes por ser
propios de los sujetos y por su compleja estructura, los factores culturales y
Psicolbgicos, llegando a ser estos ultimos el foco central del presente trabajo
debido a que el hombre no es cien por ciento un ser objetivo y racional, sino que
se deja guiar por los estimulos de su entorno y por los elementos conformantes
de su propia personalidad. Por tanto, el hecho de analizar los aspectos
“psicoloégicos” conlleva a examinar un ambito desconocido, dificil de abarcar,
pero significativo para el encuentro de causas que generan determinados tipos
de conducta y que pueden ser aplicadas dentro de las acciones

mercadotécnicas de una organizacion.
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INTRODUCCION.

El presente trabajo de investigacion fue desarrollado con la finalidad de mostrar la
importancia que tiene el estudio y analisis de los factores psicologicos como generadores de
determinadas conductas del consumidor ya que se vera a través de la revision del texto como las
personas no solo van a elegir los bienes y servicios expuestos en el mercado por su simple aspecto
de funcionalidad sino que estara influenciado por aspectos tales como los motivos de adquisicion o
rechazo de un bien,, la percepcion y actitudes que tenga acerca de los productos y el conocimiento
del msmo. Estos factores psicologicos por ser propias de cada individuo son dificiles de explorar
pero no asi, deja de ser importante su estudio en pro de la edificacion de los planes y decisiones de

los directivos de una empresa.

El trabajo esta elaborado de tal forma que enlaza al lector con todos y cada uno de los
aspectos desarrollados y pueda entender la totalidad del mismo. Por tanto tenemos que la
estructuracion esta conformada por tres capitulos y se complementa con una investigacion de tipo

documental de modo que se sustente lo expuesto en el marco tedrico.

En el capitulo I se muestra de manera general los aspectos importantes que encierra el
estudio de la Mercadotecnia, qué es lo que significa, la evolucion del término Mercadotecnia, sus
conceptos basicos, y el ambiente de la mercadotecnia. De esta forma el lector tendra bases para

comprender mejor la totalidad del presente trabajo.

Dentro del capitulo II se especifica la importancia que tiene el estudio del comportamiento
del consumidor pues es este singular personaje el que conforma el eje de las decisiones
mercadologicas. Este capitulo abarca desde la necesidad del surgimiento del estudio del
comportamiento del consumidor hasta la explicacion de conceptos claves y su relacion con la

mercadotecnia.



En el capitulo III se desarrollan los aspectos conformantes del tema de estudio del presente
trabajo que son: los factores psicologicos que actian dentro del comportamiento del consumidor.
Estos 4 factores son la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las actitudes y creencias. Cada
uno de estos elementos son explicados desde su definicion, teorias, métodos de investigacion y la

importancia que resulta su conocimiento para las decisiones estratégicas de una firma.

Por ultimo, se presenta una investigacion documental que involucra a ocho empresas
reconocidas (nacionales y extranjeras) que han realizado investigaciones de mercado con la
finalidad de analizar y visualizar la manera en que estos factores psicologicos llegan a alterar o
generar una determinada conducta dentro de los consumidores y la cual afecta de manera positiva

o negativa a la firma.



CAPITULO I




1. QUE ES LA MERCADOTECNIA

Si preguntaramos a algunas personas si conocen el significado del término Mercadotecnia,
seguramente podriamos observar que la mayoria de ellas tenderian a considerarse conocedoras en
cuestiones del Marketing por el simple hecho de que se dejan guiar por su sentido comtin, ya que,
observan la forma en que la television trata de convencerlos de adquirir determinados bienes y
servicios valiéndose de anuncios publicitarios o, porque dichos individuos, han tratado con
vendedores que afanosos les ofrecen sus productos, incluso, algunos de ellos, han llegado a
colaborar en encuestas otorgando informacion referente a sus habitos de consumo, acerca de cuales
son sus programas de T.V. favoritos, la estacion de radio que usualmente escuchan, etc. Pero,
aunque algunos individuos probablemente conocen algo de lo que es la Mercadotecnia, no tiene
nocién de todo lo que en realidad encierra su significado y llegan a adoptar la idea errénea de que
dicha actividad tan sélo se trata de promocionar y vender. Por tal motivo, es necesario abarcar la
definicion del término Mercadotecnia y con ello comprender todos los aspectos que abarca y asi

evitar caer en el error de fraccionar su campo de accion.

La Mercadotecnia ha sido definida de varias formas y por diferentes autores quienes han otorgado

definiciones tales como:

“ Mercadotecnia. Es un sistema total de actividades mercantiles encaminadas a planear, fijar
precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los

consumidores actuales y potenciales”.’

“ Mercadotecnia. Es la realizacion de actividades mercantiles que dirigen el flujo de mercancias

y servicios del productor al consumidor o usuario”.’

“ La Mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, ofrecimiento e intercambio de

productos de valores con otros”.’

! Willian J. Stanton. Fundamentos de Marketing. Mc. Graw Hill , 1990.
2 Willian J. Stanton. Op. cit.
3 Philip Kotler. Direccidn de la mercadotecnia. Prentice Hall. 1993.



Y asi, se pueden llegar a encontrar toda una variada gama de definiciones, algunas un
tanto complejas y muy estructuradas o, por el contrario, existen aquellas que encierran vacios y
limitantes. Por consiguiente, seria practico fusionar en una sola idea o concepto aquellos elementos
que muestren en forma clara y especifica el contexto que abarca la Mercadotecnia, teniendo como

resultado que:

La Mercadotecnia es un conjunto de actividades que interactuan entre si destinadas a la
elaboracion, promocion, fijaciéon de precios y distribucion de bienes y servicios que satisfacen

necesidades y deseos de los individuos.

La definicion sugiere que la Mercadotecnia debe ser vista como un proceso dinamico e
integral mas que un conjunto fragmentado de actividades. La Mercadotecnia no consiste en
cualquier accion aislada sino el resultado de la interaccion de muchas tareas encaminadas hacia el
logro de un objetivo comim consistente en dar satisfaccion (en forma eficiente) a las necesidades y

deseos de los individuos.

1.1 JUSTIFICACION SOCIAL DE LA MERCADOTECNIA

Hacia finales de la década de 1960 y principios de 1970, los empresarios comienzan a
comprender que deben no solo satisfacer a sus clientes en lo particular sino que, también tienen un
compromiso con la sociedad en general pues como se sabe, una “sociedad” es la conjuncién de
individuos con un objetivo integral que es la busqueda de la proteccién y el bien comun, por ello, si
una empresa quiere tener €xito y permanencia en el mercado tendra que ajustar sus acciones a las
espectificaciones que la Sociedad dictamine pues de no ser asi, la firma dificilmente podra introducir
al mercado algiin producto que atente contra el bienestar fisico e ideoldgico de los integrantes de
una sociedad. En otras palabras, el publico puede rehusar o adquirir los productos de una
compaiiia. De lo anterior se deriva que una sociedad posee la fuerza necesaria para repercutir
enormemente en las actividades de una organizacion debido a que puede regular un negocio a
través de leyes y acciones gubernamentales. Por medio de esos mecanismos, las firmas indeseables
(es decir, aquellas que no satisfacen en forma adecuado los deseos y necesidades de los individuos

y que ademas pueden ser consideradas como un peligro para la seguridad del publico) se



pueden eliminar de la economia para dar paso a aquellas que interactian y se enlazan dentro de las

expectativas de una comunidad.

Hoy dia, diversos grupos sociales y de consumidores demandan legislaciones que regulen
las actividades comerciales para evitar que se ofrezcan y promuevan no soélo productos que otorgan
satisfaccidon superficial sino ademas, aquellas acciones comerciales (como puede ser el uso de
materiales naturales no renovables para la elaboracion de determinados bienes o, el aumento de la
contaminacién del ambiente debido a actividades poco seguras que realizan algunas empresas) que
atentan contra el medio ambiente, y por ende contra la coexistencia del hombre. Un ejemplo de ello
se ve plasmado en la creacion de instituciones como la Procuraduria Federal del Consumidor
(PROFECO), que fue instaurada como un instrumento esencial de la politica social del gobiemo
mexicano. Asi, en 1975 se promulga la Ley Federal de Proteccion al Consumidor a través de la
cual se proporciona a la poblacion los medios necesarios para evitar abusos por parte de los
productores, comerciantes o prestadores de servicios, regulando las relaciones que se dan entre
ellos en funcién del consumo. De tal forma, la PROFECO lleva a cabo actividades vinculadas con
un analisis cuidadoso de los bienes y servicios ofrendados en el mercado para obtener un reporte
que sirva de fuente informativa y orientadora para los consumidores de tal forma que puedan
gjercer sus derechos como consumidores y busquen condiciones mas ventajosas de compra para

satisfacer sus necesidades y deseos.

Las gestiones de Mercadotecnia ahora no solo sirven a los intereses de los individuos sino
que hacen incapie en los intereses de la sociedad, por lo que independientemente de su valor como
funcion basica de las organizaciones, ha llegado a proporcionar aportaciones importantes a la
comunidad ya que a través de las actividades que en ella se generan brinda a la poblaciéon un
estandar de vida mayor pues cada dia, las empresas se preocupan por elaborar toda una gama de
satisfactores mas imnovadores y funcionales que cubran en forma mas 6ptima las necesidades de
los clientes ademas de ir acompafiados de una cobertura amplia de servicios que tanto agilizan las
operaciones de compra y venta asi como también brindan mayor seguridad al cliente con respecto

al producto que esta adquiriendo creandose asi, una adecuacion entre consumidor y empresa

El Sistema de Mercadotecnia ha hecho posible que los individuos puedan tener acceso con

muy poco esfuerzo y en forma mas rapida y eficiente a todos aquellos bienes y servicios que les



son utiles para satisfacer determinadas necesidades o deseos. Les ha proporcionado gran variedad
de productos que mejoran su calidad de vida y que tal vez sus antecesores ni siquiera se hubieran

imaginado

Es importante hacer referencia que los conceptos, ideas y programas de mercadotecnia no
son de uso exclusivo para las empresas lucrativas, sino que también son transferibles y aplicables
en otros campos de caracter no comercial por ejemplo, se pueden utilizar en la promocién de
proyectos de bienestar social como pueden ser campaiias publicitarias invitando a la ciudadania
para que mantenga limpia su localidad, campafias de vacunacion, estimular a la poblacion en la

participacion de actividades comunales. etc.

Por lo tanto, se observa que el termino ‘“Producto” se amplia para incluir tanto la
concepcion de bienes tangibles comerciales e ideas, servicios, y conceptos que tengan que ver con
organizaciones de diversa indole (cuyo fin primordial no es el de obtener altos rendimientos
economicos) como lo son las entidades politicas, instituciones de bienestar social como los
hospitales, uniones, museos, entre otros. Estos organismos descubren aquellas técnicas de
Mercadotecnia mas adecuadas para la conformacion de intercambios no lucrativos que propicien

beneficios para ambas partes.

1.2 CONCEPTOS BASICOS DE LA MERCADOTECNIA,

El punto de partida de la disciplina de la Mercadotecnia radica en las diversas necesidades
y deseos que emanan de los individuos y de cuya satisfaccion requieren para tener una vida mas

plena y confortable.

Teniendo como premisa que el punto focal de las actividades de Mercadotecnia consiste en
dar satisfaccion a las Necesidades y deseos de las personas, es necesario, hacer una distincién entre

lo que significa una necesidad y un deseo.

La Necesidad humana es el estado en el que se siente la carencia de algunos satisfactores
basicos, es decir, son todas aquellas cosas y aspectos que necesita el hombre para sobrevivir. Los

seres humanos tienen necesidades fisicas basicas como lo son la vivienda, el vestido y el alimento;



también cuenta con necesidades, sociales, emocionales, etc. Dichas necesidades no han sido
creadas por la sociedad o por los comerciantes si no que son parte integral e inherente de la

biologia y la condicion humana.

Los Deseos son los satisfactores especificos para estas necesidades. Por ejemplo, se tiene
que una persona tiene la necesidad de alimentarse por lo que buscara aquellos productos que
atenuen tal necesidad que pueden ser desde una hamburguesa hasta un platillo muy elaborado.
Conforme la sociedad va evolucionando, aumentan los deseos de los individuos por ésta razon, los
productores deberan buscar siempre el tratar de proporcionar mas y mejores bienes y servicios que

logren la satisfaccion plena de los requerimientos del cliente.

Satisfacer los Deseos y Necesidades de las personas es punto esencial de las
organizaciones y para lograrlo, la empresa debe investigar qué es lo que el cliente quiere y,
partiendo de la informacion que se logre recolectar y analizar, decidira que Bienes y Servicios
necesitara crear, la publicidad que debera emplear vy, el lugar o los lugares adecuados donde el

consumidor podra adquirir esos productos.

Asi pues, la Mercadotecnia entrafia actividades cuyo fin es la de proporcionar satisfaccion
a los consumidores. Se trata de un proceso planeado, en donde los comerciantes, deben reconocer y
comprender las necesidades y deseos del consumidor y, a continuacién, determinar la mejor manera
de satisfacerlos. La satisfaccion se obtendra mediante el proceso de intercambio en la sociedad. La
meta de la Mercadotecnia es facilitar el intercambio de tal suerte que la satisfaccion sea mayor

para todos los participantes.

1.3 EVOLUCION DEL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA.

En parrafos anteriores se ha destacado que las actividades de Mercadotecnia estan
encaminadas a la satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor, viendo, a dicho
personaje, como el punto central que rige sus acciones. Pero esta situacion no siempre fue asi. La
etapa en que surgio esta filosofia donde “El cliente es lo primero” es el resultado de la evolucién

que ha sufrido el concepto de Mercadotecnia. Tal desarrollo se ha trazado a lo largo de tres etapas:



L
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.Etapa de produccién. Durante la segunda mitad del siglo XIX Estados Unidos entra a la
llamada Revoluciéon Industrial. Con los adelantos tecnologicos, la electricidad, la utilizacion de
mano de obra especializada, las lineas de ensamblaje y la produccion masiva, se hizo posible
llegar a una fabricacion mas eficiente de productos y, se comenz6 a establecer un flujo de bienes
de las fabricas bacia los mercados donde se daba una gran demanda de articulos
manufacturados.

Las industrias de produccion en masa comenzaron a desarrollarse, teniendo como ejemplos: las
plantas textiles, fabricas de tabaco, empacadoras de came y fabricas de alimentos. Con el
advenimiento de éstas industrias se multiplicaron los mayoristas los cuales, se encargaban de
abastecer a los detallistas quienes posteriormente vendian los productos terminados a los
consumidores finales. La orientacion de esta etapa estaba basada en el entrenamiento de los
obreros para alcanzar una especializacion asi como su estimulacion para trabajar a su maxima
capacidad y rendimiento con el fin de incrementar su productividad. En ésta etapa de
produccién, los fabricantes no tomaban en consideracion las necesidades y deseos del
consumidor. Lo que se pretendia era la adaptacion del cliente a los productos ya fabricados.
Aqui se consideraban como clientes al distribuidor, al agente intermediario, pero rara vez al

consumidor final.

La etapa de las Ventas Desde mediados de 1920 a principios de 1950, la demanda de
bienes por parte de los consumidores comenzd a declinar, por tal motivo, los empresarios
comprendieron que era necesario intensificar la venta de sus productos. El fabricante ya no
podia limitarse sencillamente a producir articulos con certeza de que alguien los compraria.
Como resultado de ese fendmeno las organizaciones estimaron que la actividad de
mercadotecnia mas relevante en ese momento era la “Venta directa” de los bienes que
elaboraban. Las lineas de produccion seguian operando y el personal de ventas trataba de
vender sus productos pero, se seguia dando poca importancia a la indagacion acerca de cuales
eran aquellos bienes y servicios que realmente necesitaba el consumidor, es decir, escasos eran
los esfuerzos que se realizaban en la tarea del descubrimiento de todo aquello que realmente

deseaban los individuos para dar satisfaccion a sus menesteres.

II1. Etapa de la Mercadotecnia. A principios de los afios 50'S, los hombres de negocios se dan

cuenta que el hecho de fabricar productos en forma eficiente y apoyandose en una promocién



intensa a través de la venta directa y la publicidad no eran tareas suficientemente fuertes como
para lograr que el consumidor adquiriera los bienes que producian. Por tales circunstancias los
fabricantes comenzaron a adoptar la filosofia sensata de que debian examinar las necesidades y
deseos de los consumidores, y producir aquellos articulos que generaran su satisfaccion.
Comprendieron que el simple hecho de conseguir que la gente comprara un producto (que
incluso no llegaba a cubrir sus necesidades y deseos) no aseguraria que la adquisicion de ese
bien se repitiera. Tal fenomeno sucita el que las organizaciones visualicen la orientacion de sus
actividades hacia el alcance de la satisfaccion del cliente, examinando en forma detallada las
necesidades y deseos de los mismos, obteniendo informacion util para la mejora de los
productos actuales o, en su defecto, descubrir cuales son aquellos nuevos bienes y servicios que
pueden y deben ser introducidos al mercado. Los empresarios observan que si las personas
estan contentas con lo que compran, no solo repetiran el intercambio sino que, es muy probable
que lo comunicaran a sus amigos para otorgarles también la misma satisfaccion. El resultado de
este proceso consiste en un beneficio mutuo ya que ambas partes (clientes y empresa) obtendran

optimas rendimientos.

Las organizaciones de hoy, deben ser compaiiias orientadas hacia la mercadotecnia,
sumergidas en el principio de que para proveer el producto o servicio adecuado en el momento justo
y en la forma correcta, necesitan primero definir qué quiere el cliente, dénde, cuando, como y a qué
precio. La idea de la orientacion hacia el cliente entiende que la mercadotecnia empieza con la
determinacion de las necesidades del consumidor y finaliza con la satisfaccion de las mismas a
través de la entrega de un producto o servicio que se pueda utilizar de forma adecuada, en el lugar
justo y a un precio razonable. Esta bisqueda de la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores se realizara a través de la interaccion de actividades coordinadas que al mismo

tiempo, permitan a la entidad alcanzar sus metas.

1.4 LA MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA.

Las empresas de hoy estan en la constante indagacion y andlisis de todos aquellos factores
que logren que el consumidor quede complacido con lo que adquiere y, al llevar a cabo esta tarea,
se percatan que sus acciones deben centrarse tanto en la produccién de alguin bien o servicio, asi

como en la necesidad de abarcar un sistema total de actividades disefiadas para planificar, fijar



precios, distribuir y dar a conocer todos aquellos satisfactores que requiere el consumidor final.
Para poder lograr éste objetivo, las organizaciones deben realizar un proceso que se le conoce como

“Mezcla de Mercadotecnia” la cual esta definida de la siguiente manera:

* La Mezcla de Mercadotecnia es el conjunto de herramientas de Mercadotecnia que utiliza la

. . e o e 4
empresa para perseguir sus objetivos en el mercado objetivo

La Mezcla de Mercadotecnia esta integrada por 4 variables (conocidas también como las
4 p's de la mercadotecnia) las cuales son: Producto, Precio, Plaza y Promocion de cuyas

caracteristicas se especificara a continuacion. (Ver cuadro Pag. 13)

PRODUCTO. Una de las herramientas controlables de la mezcla de mercadotecnia es el Producto,
que es cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado para su adquisicion, utilizaciéon o consumo

y cuyo objetivo es el de satisfacer una necesidad o deseo.

El concepto de producto no se limita tan sélo a los objetos fisicos o tangibles, sino que
puede ser cualquier cosa que sea capaz de brindar satisfaccion a los consumidores. Ademas de los

bienes y servicios, los productos incluyen: lugares, personas, actividades, organizaciones e ideas.

Las empresas deben tomar en cuenta que las preferencias hacia los productos por parte de
los compradores sufren cambios y, que ademas, cada vez son mas los competidores que surgen y
dan batalla. Por tal razon, si la organizacidon quiere seguir teniendo un producto o grupo de

productos que satisfagan las necesidades de sus clientes debe estar en posibilidad de:

* Desarrollar nuevos productos.
* Modificar los ya existentes.

* Eliminar los que ya no son del agrado del cliente

* Philip, Kotler. Op. cit.
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Una organizacion al llevar a cabo la planificacion de un producto tiene que pensar en él en

tres niveles.

|8

IL

El nivel mas basico es el de Producto esencial., que responde a la pregunta ; Qué es lo que

realmente compra el cliente?. Es decir, consta de los beneficios basicos que obtiene el
consumidor cuando adquiere el producto. Por ejemplo, cuando una mujer compra un tinte para
el cabello adquiere algo mas que un bonito tono, adquiere la esperanza de verse mas jovén y

atractiva.

Luego de planificar el producto esencial se debe crear un Producto Real Estos productos reales
pueden tener hasta 5 caracteristicas basicas: nivel de calidad, peculiaridades, estilo, nombre de
marca y empaque. Retomando el ejemplo del tinte de cabello, la empresa tendra que elaborar
dicho producto con un nivel de calidad igual o mayor a la de sus principales competidores, en
cuanto a las peculiaridades puede ser el destacar aspectos funcionales y abstractos que brinda el
producto y que otros tintes no pueden ofrendar (por ejemplo que ofrece tonos mas firmes, una
amplia cartera de colores de temporada, que deja mas manejable y brilloso el cabello, y que esta
elaborado con productos cien por ciento naturales que protegen la textura capilar). En cuanto al
nombre de la marca, es necesario elegirlo con sumo cuidado ya que debe reunir ciertas
cualidades deseables como lo es: 1) el dar ciertas indicaciones sobre los beneficios y las
cualidades del producto (el tinte podria llevar un nombre de marca como el de Natural color, o
hair natural), y 2) debe ser facil de pronunciar y recordar. Por ultimo, el producto que se
ofrecera, debera contar con un empaque que cree reconocimiento inmediato del consumidor

hacia la marca o compaiiia.

II1. Finalmente, el planificador del producto debe elaborar un Producto aumentado Se trata del

ofrecimiento de servicios y beneficios adicionales al consumidor para lograr que éste se sienta
mas seguro y satisfecho con la adquisicién de ese Producto (se trate de un bien tangible o no
tangible). Estos beneficios adicionales pueden ir desde una garantia por posibles desperfectos o
causas que no permitan la adecuada funcionalidad del mismo, hasta servicios de asesoria para el
mejor uso del bien adquirido. En el caso del tinte de cabello se podria ofrecer un instructivo

detallado que indique claramente la forma en que se debe emplear el producto para obtener
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buenos resultados asi como una garantia que especifique que en caso de no brindar los beneficios

ofrecidos el cliente puede pedir la devolucion de su dinero.

Resulta conveniente recalcar, que un producto es algo mas que un simple conjunto de
caracteristicas tangibles. De hecho, hay ciertos productos que no poseen ningin rasgo tangible pero
que sin embargo, son utiles y necesarios para el consumidor como puede ser un seguro de vida, un

corte de cabello, una chequeo médico, un tour por el caribe, entre muchos otros mas.

PRECIO. Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por el producto La clave para
determinar el precio de un producto, se basa en entender el “valor” que los consumidores perciben
en él. Este valor lo podemos entender en términos de satisfaccion que obtiene el consumidor cuando
adquiere un bien o servicio. Los consumidores consiguen esa satisfaccion cuando. a) obtienen un
producto a buen precio, b) cuando compran un producto de precio elevado (esto se debe a que hay
algo implicito en ello que va mas alla de la simple necesidad (status) ). Debido a que el precio es
importante para los consumidores, es una parte vital de la mezcla de mercadotecnia. El precio de
un producto o servicio es uno de los principales determinantes de la demanda que en el mercado
tenga ese producto. El precio afectara a la posicion competitiva de la compaiiia y a su participacion
en el mercado. Al llevar a cabo la tarea de fijacion del precio de un producto, una empresa no debe
dejar de lado la relacion existente entre el precio y la demanda debido a que es necesario fijar los
precios que vayan de acuerdo con la percepcion del valor por parte del consumidor ya que si la
firma cobra mas del valor percibido por el comprador, seguramente su producto se vendera poco.
Al fijar el precio de un producto, se debe tomar en consideracion aspectos como la calidad del bien
ofrecido y los precios que tienen los productos de la competencia pues si la firma estipula un precio
mayor por productos similares a los de sus principales competidores, se arriesga a perder a sus

clientes.

Por ultimo, cada empresa determinara sus Politicas de fijacion de precios que no son mas
que reglas generales que tienen por objeto mantener las decisiones de la organizacién en
congruencia con sus objetivos. Estas politicas de fijacion de precios deben dar origen a precios
establecidos en forma consciente, que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa y la captacién

de un mayor numero de clientes.
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PLAZA (Distribuci6n). La distribucion es uno de los elementos claves que proporciona satisfaccion
en el mercado. La distribucion comprende el desplazamiento fisico de los productos hasta los
consumidores finales. Concibe todas las diversas actividades que realiza una empresa para que el
producto sea accesible y esté a disposicion de los consumidores. La distribucion no es una simple
cuestién de transferir los productos hasta las manos de los consumidores finales, sino que entrafia
el movimiento de los mismos a través de todas las etapas del desarrollo de un bien, desde el
abastecimiento de recursos, pasando por la fabricacion, hasta la venta final. La distribucion es un
aspecto clave de agregar un valor determinado a las materias primas, desarrollar un conjunto de
beneficios apropiados y transferir los productos al mercado. Para brindar satisfaccion al
consumidor, los productos deben estar disponibles en el momento preciso y en el lugar adecuado
para su adquisicion. Para que esto sea posible, el mercadologo debe analizar que sitios son los mas
convenientes para poner a la venta sus productos y una vez identificados, debera evaluar aquellos
medios y servicios que requerira para la colocacion segura, rapida y oportuna de los bienes en los
puntos de venta establecidos. Hay empresas que por si solas no pueden hacer que sus productos
sean distribuidos hacia aquellos sitios donde son requeridos por ello, la organizacién se ve en la
necesidad de establecer una relacion con algunos intermediarios (que pueden tratarse de personas
fisicas o morales previamente evaluadas) para obtener de esa comunién beneficios mutuos asi

como clientes satisfechos.

PROMOCION. La Mercadotecnia actual demanda algo mas que desarrollar un buen producto, fijarle
un precio atractivo y hacerlo accesible a los clientes. Las compafiias deben también comunicarse
con los consumidores. La comunicacion servira para suministrar informacién que indique a los
consumidores la existencia de un bien o servicio, y tratara de demostrar la forma en que estos
productos pueden lograr satisfacer las necesidades y deseos del mercado. En resumen, la
comunicacion es un medio utilizado para enlazar al cliente con la empresa. Una forma de llevar a
cabo esta tarea es a través de la promocion por estar constituida por todas aquellas acciones que
una empresa necesita y debe llevar a cabo para comunicar la existencia de sus productos y

persuadir a los consumidores hacia su adquisicion.

Por medio de la promocion, se hace llegar a uno o mas grupos de personas informacion

sobre una organizacion y los productos que ofrece.
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La Promocion
o Puede aplicarse para aumentar el conocimiento del publico sobre una empresa y su producto.
e La promocion también es utilizada para que el consumidor conozca una nueva marca.

o Para conocer los atributos que tiene el producto.

La Mezcla de la promocion esta integrada por 4 herramientas principales:

I. Publicidad. Es cualquier forma pagada de presentacion no personal y de promocion de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado.

II. Promocién de ventas. Son incentivos a corto plazo utilizados para estimular la compra o la

venta de un producto o servicio.

II1.Relaciones Publicas. Son programas disefiados para mejorar, mantener o proteger a una

compaiiia o a la imagen de sus productos.

IV.Venta Personal. Es la presentacion en una conversacion con uno o mas compradores del bien

0 servicio que se desea vender.

Las empresas al establecer ese nexo con sus clientes reales y potenciales, deben tener la
firme idea de que tal correspondencia debe realizarse con eficacia, por tanto, necesitan contratar
agencias de publicidad competentes para que éstas desarrollen anuncios que sean capaces de
persuadir al publico; a especialistas en promocion de ventas para el disefio de programas que

estimulen las ventas, y firmas de relaciones publicas para acrecentar la imagen corporativa.

La meta primordial para el director de mercadotecnia es crear y mantener una mezcla que
satisfaga las necesidades del consumidor de un determinado tipo de producto; es decir, se inclinara
en mayor o menor grado a cada una de estas 4 variables controlables de acuerdo a las situaciones
que tenga que enfrentar y, debe encontrarse en posibilidad de ajustar la mezcla de acuerdo con los

cambios importantes que se suciten en el medio ambiente.
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LAS 4 P'S DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA
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Elaborado por: Yazmin Gutiérrez Cortez
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1.5 EL AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA.

Los organismos vivos poseen un tipo preciso de organizacion y una variedad de reacciones
quimicas a las que conjuntamente se les puede denominar metabolismo, tales reacciones le son
necesarias para que puedan realizar acciones basicas intemas logrando con ello un equilibrio
constante. Los organismos vivos no son entes aislados sino que estan rodeados de un medio
circundante que afecta su estructura, por ello, poseen la capacidad de conservar su medio intemo,
adecuandose a los cambios que se llegan a suscitar en el medio ambiente en el cual se desarrollan
(proceso denominado Homeostasis). Es decir, dichos seres responden a estimulos consistentes en
todos aquellos cambios que se manifiestan en su ambiente externo o intemo. Los estimulos van a
provocar que el organismo tenga que responder de diversas formas, ello de acuerdo al tipo de
cambios que perciba y reconozca; el responder no es mas que el tratar de adecuarse a las
circunstancias existentes. En pocas palabras, los seres vivos cuentan con una capacidad de

respuesta y adaptacion a los cambios ambientales.

El texto del parrafo anterior servira como un auxiliar donde se muestre la analogia
existente entre una empresa y los organismos vivos ya que al igual que éstos, las firmas cuentan
con una organizacion y estructura especifica y, ademas, dentro de ella se suscitan también
reacciones metabolicas, es decir, realizan una serie de actividades necesarias para el buen
funcionamiento, rendimiento y logro de sus objetivos. Pero, debido a que también estan sumergidas
dentro de un medio ambiente inestable, poseen esa capacidad de respuesta y adecuacién a las
fluctuaciones intemas-externas que se manifiestan a su alrededor creando con ello una tendencia a

mantener un estado de equilibrio (homeostasis) y permanencia en el mercado.

Es decir, el director del area de mercadotecnia de una empresa tiene bajo su
responsabilidad muchas decisiones y actividades necesarias en el desarrollo y manutencion de una
mezcla de mercadotecnia que satisfaga eficazmente a los clientes. Sin embargo, las decisiones y
actividades de esta area no tienen lugar en un vacio, sino que, tales acciones mercadologicas se
ven afectadas por un contexto; por una serie de factores volatiles que llegan afectar en mayor o
menor grado el campo de accion de una empresa. Ese espacio donde se ven inmersas las acciones

mercadologicas de una firma es también conocido como el “Ambiente de la Mercadotecnia” que
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comprende a todas aquellas fuerzas que repercuten en los mercados y la mercadotecnia de una

empresa u organizacion.

De tal forma se puede establecer que “El Ambiente de la Mercadotecnia de una empresa,
estd constituido por los actores y fuerzas externas que afectan la capacidad de la firma para

desarrollar y mantener transacciones y relaciones de éxito con sus clientes meta”.’

ECONOMICO
it B
FISICO / COMPETIDORES POLITICO
/' : LEGAL
‘Proveedores Empresa __ Intermediarios
‘ de la MK’
TECNOLOGICO SOCIO CULTU-
RATL

DEMOGRAFICO
Principales fuerzas y factores
en el ambiente de Mercadotecnia
de la empresa
Philip Kotler.

5 Philip Kotler. Fundamentos de Mercadotecnia. Prentice Hall, 1991.
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Para la mejor comprension del ambiente de la mercadotecnia se ha clasificado en dos
ambitos importantes : a) el microambiente de la mercadotecnia y b) el macroambiente de la
mercadotecnia ® Ambos, van a jugar un papel relevante en la forma en que una organizacion deba
tomar decisiones oportunas apegadas a una realidad, asi como para el acoplo de sus planes de

trabajo de acuerdo al contexto que tenga que enfrentar.

1.5.1 Microambiente de la Mercadotecnia.

El microambiente de la mercadotecnia esta conformado por los actores del ambiente
inmediato de la empresa que afectan su capacidad para servir a sus mercados. Los elementos que
constituyen éste microambiente son: la empresa, los proveedores, los intermediarios del mercado,
clientes, competidores y publico; los cuales van a influir de gran manera en la forma en que la
organizacion realizara sus planes para poder darle a sus clientes lo que necesitan. Es decir, las
actividades de una empresa estan encaminadas a servir y satisfacer las necesidades especificas de
los mercados y, para llevar a cabo esta funcion, la empresa se vincula con un conjunto de
proveedores y de intermediarios de la mercadotecnia para que a través de ellos puedan hacer llegar
sus productos a los clientes meta. Esa vinculacion entre proveedores-empresa- intermediarios de la
mercadotecnia forma el sistema modular de la misma pero, no hay que dejar de lado que existen
otros actores que intervienen de igual manera en el éxito de una firma que son, un grupo de

competidores y un conjunto de publico.

Para poder entender como es que estos elementos conformadores del microambiente de la
mercadotecnia afectan la toma de decisiones y la elaboracion de planes mercadologicos de una

empresa, sera necesario comentar acerca de las funciones que realizan cada uno de ellos.

La Empresa. Al hacer sus planes de mercadotecnia el gerente de esta area o departamento debe
tomar en cuenta a otros grupos que conforman la estructura empresarial, por ejemplo, a los
ejecutivos de los departamentos de finanzas, de investigacion, de produccion, de compras, etc, ya
que es necesario la comunicacién entre todas estas areas para poder llegar a elaborar acciones que
estén alineadas a los requerimientos de todos y cada uno de los departamentos que conforman la

estructura organizacional.

® Philip Kotler. Op. cit.
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Es necesario que exista un vinculo armonioso que una a los componentes de una empresa ya que de

esto depende el éxito de las acciones de la organizacion.

Proveedores. Son personas fisicas o morales que proporcionan todos aquellos recursos que
requiere una empresa para que pueda producir sus bienes o servicios. Una firma no puede llevar a
cabo sus actividades si no cuenta con los materiales necesarios para la realizacién de sus tareas.
Dichos insumos dependeran del giro y las necesidades de una organizacion, por ejemplo si es una
empresa productora de articulos de piel necesitara: cortes de diferentes tipos de piel (bovino,
porcino), hilo, remaches, quimicos para tratar la piel, moldes, maquinaria especial para unir y

hacer las piezas, papel. , mano de obra, etc.

El desarrollo en el ambiente de los proveedores puede repercutir de modo substancial en las
operaciones de mercadotecnia por ello, es necesario que los directivos correspondientes elaboren
evaluaciones periddicas de sus proveedores, para poder llevar a cabo analisis de costos, riesgos y
conveniencias a fin de obtener siempre los mejores beneficios posibles. y poder liberar a tiempo

cargas inecesarias o poco rentables.

La planeacion de los abastecimientos se ha vuelto una tarea cada vez mas importante
debido a que es vital para la firma el poder obtener una ventaja competitiva ya sea bajando sus
costos de abastecimiento o incrementando la calidad de sus productos por lo tanto, los organismos,

buscaran proveedores en cuya calidad y eficiencia puedan confiar.

Intermediarios de la_mercadotecnia. Son las compafiias que cooperan con la empresa para la
promocién, venta y distribucion de sus productos hacia los compradores finales. Incluyen
mtermediarios, compafias de distribucion fisica, agencias de servicio de mercadotecnia e

mtermediarios financieros

o Intermediarios. Son compafias que sirven como canales de distribuciéon y que asisten a la
empresa en la busqueda de clientes
o Compaiiias de distribucion fisica. Ayndan a la empresa en el almacenamiento y transportacion

de los productos del punto de origen hacia diversos destinos.
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e Agencias de servicios de la Mercadotecnia. Estas agencias (empresas de investigacion de
mercados, agencias de publicidad, firmas difusoras, y compaiiias consultoras) auxilian a la
empresa en la fijacion de sus metas y promocion de sus bienes o servicios en los mercados
adecuados.

o Intermediarios financieros. Se trata de entidades bancarias, compafiias de crédito,
aseguradoras, entre otras, que ayudan al financiamiento y/o aseguran los riesgos relacionados
con la compra-venta de bienes. Cada vez que la empresa requiere capital importante debe
desarrollar un plan de negocios y convencer a los intermediarios financieros de Ia solvencia del

proyecto.

Competidores. Dentro del microambiente de la mercadotecnia de una firma se encuentra también
un actor importante conocido como el competidor o los competidores, que son aquellas compaiiias
que ofrecen (en condiciones similares) los mismos bienes o servicios que produce la empresa.. Si la
organizacion quiere salir triunfante de la lucha contra sus competidores, debe ser capaz de ofrecer
productos diferenciados, innovadores, de calidad, idoneos en la cobertura de las expectativas de
los clientes. Para que la empresa pueda sobrevivir, debe aprender a adaptarse a las estrategias de
los competidores que atienden a los mismos consumidores meta para no dejarse sorprender por

acciones imprevistas que cambian el rumbo de sus acciones y sus perspectivas.

Publico. La empresa no solo debe contender con sus competidores en la busqueda de todas
aquellas actividades o elementos necesarios para satisfacer un mercado meta, sino que también
debe reconocer a un gran conjunto de publicos interesados en sus acciones. Este publico no solo va
a tener interés real o potencial sobre la empresa sino que, puede tener repercusiones en la habilidad

que posee la firma para alcanzar sus objetivos.

Es importante que en todos los aspectos mencionados anteriormente, la empresa aprenda
hacer una seleccion cuidadosa, eligiendo siempre las mejores alternativas que le hagan obtener
beneficios y permanencia en el mercado. Debera estar al tanto de los potenciales que le ofrecen sus
proveedores e intermediarios con los que ha pactado, para llegar a conformar apreciaciones
periodicas que le permitan determinar si conviene seguir con ellos o, en su defecto, si se ha llegado
el momento de buscar nuevas y mejores opciones. Ademas, una organizacién debe monitorear

siempre las acciones de sus principales competidores ya que sdlo asi llegara a conocer el terreno
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que esta pisando y podra elaborar estrategias optimas que le proporcionen resultados favorables

y estabilidad competitiva.
I EMPRESA
—
PROVEEDORES IMicroambienfe INTERMEDIARIO
de ia MKT.
7
CONPETIDORES PUBLICO

Philip Kotler.
Direccion de la MKT,

1.5.2 Macroambiente de la Mercadotecnia

La empresa interactua en un amplio macroambiente constituido por fuerzas diversas que se
encuentran en constante cambio y que la afectan positiva y negativamente en el desempefio eficaz
de sus actividades. Tales circunstancias obligan a la firma a realizar una investigacion y analisis
constante de todos esos factores que intervienen en forma directa o indirecta en sus operaciones
pues con ello, podra apreciar la situacion existente en su contexto y llevar a cabo la valoracion de
los planes estratégicos ya existentes, conocer su nivel de eficacia o en todo caso, para aprovechar
las oportunidades que se le presenten o, en su defecto, para confrontar las amenazas que se

susciten.

En forma general se establecen seis fuerzas principales que conforman el macroambiente

de la Mercadotecnia y, de las cuales, se hablara en las siguientes lineas.

e Ambiente demogrdfico Un factor ambiental de interés para los mercaddlogos es la poblacién

debido a que la gente crea mercados, por ello, es necesario estudiar las caracteristicas de las
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poblaciones humanas en cuestiones como: edad, sexo, ubicacién, ocupacion, movimientos
geograficos de la poblacion, asi como una estructura étnica, racial y religiosa. Si el
mercaddlogo analiza cuidadosamente estas tendencias demograficas, obtendra resultados que le
ayudaran a planificar acciones, y adecuar sus bienes y servicios a una realidad manifestada.
Por ejemplo, pensemos que la empresa X (ya sea extranjera o nacional) desea tener apertura en
una determinada zona del pais. Primeramente para que su expansion resulte exitosa, necesitara
estudiar las caracteristicas del lugar y su poblacion para con ello obtener un perfil en base del

cual se analizara si es idoneo o no la puesta en marcha de su proyecto

o Ambiente economico Las fuerzas econdmicas tienen una diversidad de efectos sobre las

decisiones y actividades de la mercadotecnia. Los factores economicos determinan el tamaifio y
la intensidad de demanda de productos. Dos factores determinantes de la demanda son: 1) la
capacidad de compra por parte del consumidor y 2) su deseo de comprar. Los cambios en la
situacion economica tiene fuertes efectos sobre estos dos factores y, por tanto, influyen en la
efectividad del empresario para facilitar el intercambio. Por ejemplo, en épocas de prosperidad
los consumidores tienen mas poder adquisitivo y pueden gastar en mejores bienes y servicios
pero, durante los periodos de recesion, los clientes tienen un poder adquisitivo menor y se ve
limitado su poder de compra por lo que buscara articulos mas economicos. Esto se puede
constatar al observar las problematicas actuales que vive la poblacion mexicana a través de las
noticias publicadas en los periddicos que ponen de manifiesto los profundos cambios que los
mandatarios mexicanos han realizado en la estructura econdémica trayendo como consecuencia
un deterioro notable en el nivel de vida de la poblacion debido a que el indice de inflacion
resulta mayor que el ingreso real que percibe un trabajador, viéndose mermado su poder
adquisitivo por lo que ya no puede llegar a comprar mas que los bienes de consumo basico’.
Con tales condiciones se forma una red donde se tiene que, al no haber ingresos suficientes, las
ventas de algunos bienes y servicios disminuyen, ocasionando que las empresas tengan que
poner en marcha planes estratégicos que logren no solo retener a sus clientes reales sino ademas
atraer a nuevo publico. Ante estos escenarios algunas organizaciones comenzaron la
implantacién de planes de venta y captacion de clientes. Por ejemplo las tiendas Suburbia

instituyeron una estrategia de venta llamada “ApartaModa” por medio de la cual las personas

"Leén Opallin “Desarrollo Econémico”
En: La Jornada. México 10 de Noviembre de 1997.
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realizan tanto compras de contado como a crédito debido a que pueden dejar apartada
mercancia, pagando un porcentaje (%) del monto total de su compra y el resto lo liquidan en
pagos quincenales o semanales. Con dicha estrategia, la empresa no solo logro retener a su
clientela sino que ademas, motivo el interés de nuevos individuos convirtiéndoles de clientes

potenciales a clientes reales.

Por lo expuesto en las lineas anteriores, se pone de manifiesto lo importante que resulta el
monitoreo de las fluctuaciones econdmicas que se suscitan dia a dia pues solo asi, las firma
sabra cuando es necesario poner en marcha proyectos viables que le retribuyan estabilidad a la
organizacion 6, en su defecto, en que momento es necesario introducir bienes y servicios ya sea

de mayor calidad o, por el contrario productos mas econdmicos y accesibles.

Ambiente natural. Conformado por todos aquellos recursos naturales que las organizaciones

requieren como insumos o que se ven afectados por las actividades de mercadotecnia. Los
mercadologos deben estar conscientes de los riesgos y oportunidades relacionados con las
tendencias del ambiente fisico como: a) escasez de recursos naturales; b) costo en aumento de
los energéticos; c) incremento de los niveles de contaminacion y, d) estipulaciones
gubemamentales en lo referente a la proteccion ecologica. Todas estas fuerzas pueden en un
determinado momento limitar las acciones mercadologicas lo que conllevaria a la realizacion de

cambios en los planes y objetivos empresariales.

Ambiente tecnoldgico. 1as fuerzas tecnologicas influyen en dos formas sobre las decisiones y

actividades de la empresa debido a que los recursos tecnologicos estan abriendo la puerta de un
mundo cada vez mas centrado en las comunicaciones, en un proceso donde la distancia entre el
productor y el consumidor se va cerrando y la competencia esta obligada a realizar en forma
rapida y directa la actualizacion de su tecnologia guiandose hacia las nuevas vertientes que
estan en voga. Por ejemplo, el Intemet ya no solo se emplea como un medio de informacion
puramente académica sino que ya tiene un uso comercial debido a que existen diversidad de
organizaciones que hoy dia, estan utilizando el Internet como un medio para darse a conocer y
lograr ampliar su apertura pasando de un nivel nacional a uno intermacional. Por ejemplo,
Banamex (Banco Nacional de México) en su direccion WEB (www. banamex.com) presenta

una pantalla que da una grata bienvenida al navegante al informarle de la variedad de productos
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y servicios financieros, ofreciendo complementariamente oportunidades de inversion en su rama
inmobiliaria. La cadena de television financiera Cable News Network (CNN) ha desarrollado
una pagina WEB donde se estan actualizando noticias a nivel mundial y ofrece un despliegue
atractivo de lo nuevo informativo en el topico de interés (cnn.com)® . Asi como este tipo de
instituciones, existen muchas empresas mas que ya hacen uso de los beneficios que otorga la
red Intemet y de otros avances tecnologicos que van surgiendo llegando a la agilizacion de

procesos, reduccion de tiempo y el ofrecimiento de mejores servicios.

La tecnologia influye en el sistema y nivel de vida tanto de las organizaciones como de los
individuos y esto, a su vez, repercute no solo en los deseos de nuevos bienes y servicios sino que
también en la mezcla de mercadotecnia que ofrecen las empresas. Los desarrollos tecnologicos
pueden tener efectos directos en la creacion, mantenimiento y diversificacion de la mezcla pues
llegan a repercutir en todas y cada una de las variables que la componen. La falta de tecnologia
o, el no aplicar la existente, puede provocar que las empresas elaboren mezclas de
mercadotecnia poco eficaces, creandose una brecha que poco a poco aleja a la firma de sus
expectativas hasta el punto en el cual puede llegar a ser absorvida por sus principales

competidores.

s _Ambiente Politico. Las instancias politicas crean los estatutos y reglamentos que afectan a una

organizacion mercantil. Las acciones de las fuerzas politicas influyen en la estabilidad
econdmica y politica de un pais, por efecto de decisiones que afectan asuntos intemos, ademas
del influjo que tiene su protestad para negociar acuerdos comerciales y el determinio de la
politica exterior. Ademas las acciones de algunos funcionarios politicos pueden afectar la
posicion financiera de una empresa al concederle o negarle contratos gubemamentales. Por
tanto, es evidente la importancia de tener buenas relaciones con los funcionarios politicos ya sea
nacionales o internacionales para evitar posibles conflictos que dafien el desarrollo de la
organizacion. Se puede llegar a ejemplificar este tipo de hechos al recordar y hacer mencién de
la situacion acontecida en el pais concemiente al embargo impuesto a México en 1914 para
evitar la exportacion de aguacate nacional a territorio estadounidense, por considerar que éste
producto no cubria los estandares de calidad e higiene previstos pues podian acarrear plagas

hacia las cosechas locales. Después de muchos afios de llevar a cabo consultas en California,

8E1 Financiero . México. 29 de Octubre de 1997
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funcionarios del Departamento de Agricultura de Estados Unidos (USDA) expusieron que el
argumento de plagas carecia de eyidencia, esto de acuerdo con resultados arrojados por analisis
realizados en los campos de Michoacan’ por tanto, la evidencia de UDSA se impuso y el
gobiemo estadounidense permitio el ingreso del aguacate mexicano a su territorio trayendo
como consecuencia el beneficio de las entidades mexicanas encargadas de la produccion de este

producto debido a que ampliaran su mercado asi como sus ventas y beneficios

e Ambiente Cultural. Es importante que el mercadologo tome en cuenta los cambios que se

manifiestan en el ambito cultural de los consumidores ya que como se sabe, la gente absorve
casi en forma inconsciente el mundo que lo rodea y esto altera su conducta, sus gustos, sus
creencias y sus patrones. Si la firma no esta preparado para crear satisfactores que atenten las

exigencias de estas nuevas tendencias, probablemente no lograra tener acceso al mercado.

Una vez examinadas las fuerzas del micro-macroambiente de la mercadotecnia se tiene
que estas variables afectan en diferentes formas la capacidad de la empresa para facilitar y
estimular el intercambio empresa-cliente. El ambiente actiia sobre el consumidor, afectando los
estilos y los niveles de vida, asi como las preferencias y necesidades de los productos esto trae
como consecuencia que el mercadologo deba que ajustar las variables de la Mezcla de
Mercadotecnia para poder llegar a la creacion de productos ideales que proporcionen satisfaccion
al consumidor. Ademas, las fuerzas del Medio Ambiente intervienen en la forma en que la
organizacion desarrolla sus planes mercadologicos ya que la planificacion de las tareas se hara de

acuerdo a como las circunstancias lo permitan.

Demogrdfico Econdémico

Polttico Macro smbianta de Tecrolégico
1a Mareadofecnia
Cultural Philip kotler Natural

Direccion de la MKT

® El Financiero. 10 de Noviembre de 1997
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Asi de importante resulta el estudio del ambiente de la mercadotecnia ya que las empresas,
al captar los cambios motivados en el medio donde se desenvuelve, podran adaptar constantemente
sus negocios a las mejores oportunidades o, encontrar la forma 6ptima de enfrentar los riesgos. La
entidad debe establecer sistemas de informacion rapidos y oportunos que le permitan conocer el
medio que la rodea y revisar las estrategias a tiempo para confrontar de modo eficiente los retos y

oportunidades que le ofrece el ambiente.

Un ejemplo que muestre que lo que se esta estipulando en las lineas anteriores existe, se
puede ver a través de las transformaciones que se han originado en el pais (México), ya que
durante los ultimos afios, las empresas mexicanas han vivido cambios dramaticos en el ambiente de
negocios, caracterizados por una intensa competencia internacional, ello debido a que las barreras

comerciales que existian se han venido abajo, dando nacimiento a una verdadera economia global.

México, que durante mucho tiempo mantuvo cerradas las puertas al paso de productos
extranjeros, dejo atras sus politicas proteccionistas incorporandose asi a un medio altamente
competitivo, dificil de abordar e inseguro si no se procede a alcanzar una oportuna adecuacion. De
tal manera, se tiene que los nuevos mercados se caracterizan por una competencia mucho mas
sofisticada, donde los ciclos de vida de los productos son cada vez mas efimeros. Ademas comienza
a darse una mayor segmentacion de los consumidores, quienes requieren cada vez mas de

productos y servicios a la medida de sus necesidades.

Debido a los cambios vertiginosos que se estan suscitando en la actualidad por la
globalizacion y la intensa competencia internacional, obligan a las empresas a no darse el lujo de
dormirse en sus laureles y esperar a que la buena fortuna siga de su lado. Lo que la organizacién
necesita, es pensar en tomar la delantera, es decir, no basta con que una empresa consiga ser mas
pequefia, mejor y mas rapida; una firma también debe ser capaz de reengendrarse, de regenerar sus
estrategias centrales y de reinventar su sector. Una empresa debe ser capaz de volverse diferente,
de ser retadora y ver ya no hacia un pasado precario sino ver mas alla y seguir la senda que
conduce a las mayores oportunidades. Una empresa necesita estar consciente de que debe suffir
cambios proactivos (no obligados), debe ser constructora de nuevos caminos, debe estar un paso

adelante de los demas y no esperarse como muchas otras a que las circunstancias sean las que la
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obligan a modificar su organizacion y sus estructuras suscitandose asi cambios reactivos,

inesperados y desastrozos que en ocasiones no pueden ser confrontados.

Es inevitable que surjan con el tiempo nuevas tendencias a diferente ritmo en todo el
mundo y toda empresa que anhele adquirir el liderazgo tendra que auxiliarse de sus competidores,
proveedores de tecnologia y todos aquellos elementos que estén a la vanguardia para aprender lo
mejor de ellos y poder obtener nuevas alusiones y ventajas competitivas. La empresa debe ser
habil en la reunion de recursos dentro y fuera de la misma para ser la primera en crear

innovaciones y obtener recompensas generosas.

Si una empresa quiere seguir avante y ocupar un lugar importante en su sector, debe ser
capaz de transformar las fronteras del mismo y crear nuevos espacios competitivos. De lo que se
trata es de generar la idea de Empresas Retadoras capaces de concebir nuevos tipos de beneficios
para los clientes o, formas innovadoras de proporcionarles los beneficios existentes. Se trata de
proyectar un espacio mediato de innovaciones y mejores formas de dar solucion a los deseos y

necesidades de los clientes.

Estos nuevos cambios representan retos para las empresas mexicanas, retos que llevan
consigo la necesidad de una transformacion radical en sus estructuras y forma de administracion,
debido a que ahora, es necesario ofrecer productos y servicios de alta calidad, dandole al cliente lo
que quiere, a un precio justo y en un tiempo deseado, de no ser asi, seguramente los competidores
acabaran por apropiarse del sector. Tales circunstancias hacen necesario que la firma se encuentre
siempre en disposicion de hacer frente a las oleadas de cambios tecnologicos, demograficos y
normativos y aun mas, a los cambios generados en el propio consumidor; cambios en su
comportamiento de compra ya que la incorporacion al mercado de productos novedosos ya sea en
funcionalidad, presentacion, o precio, pueden provocar que los consumidores alteren su
comportamiento suscitandose un cambio radical de eleccion y este suceso perjudicara en demasia a
las empresas pues los bienes que ofrecen salen de la mente y del gusto del cliente. En consecuencia,
conviene que las organizaciones lleven a cabo una investigacion periodica de las tendencias y
actitudes de los clientes meta, de los motivos que los llevan a elegir determinados satisfactores,
consiguiendo crear una fuente de informacion que proporcione datos fidedignos que ayuden a

entender el comportamiento del consumidor y las expectativas del mismo de tal forma que esto
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ayude a la estructuracion de estrategias viables que logren persuadir al individuo a elegir los bienes
que la organizacion ofrece ademas, de seguir generando una actitud positiva dentro de la mente del

consumidor.
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CAPITULO II




2. TRAS EL ACTIVO MAS PRECIADO “EL CONSUMIDOR”

A través del desarrollo del presente trabajo se ha destacado la importante evolucion que ha
tenido el concepto de mercadotecnia, dando lugar a la modema concepcion de que el consumidor
constituye el elemento mas relevante de la teoria de la mercadotecnia pues dicha nocién, marca la
diferencia existente entre la orientacion comercial hacia la produccion o la venta y, la dirigida hacia
la mercadotecnia, cuyo punto de partida reside en averiguar que es lo que desea un consumidor
obtener de un bien o servicio y, con el suministro de datos recabados, crear productos que
permitan atenuar tales menesteres. De tal forma se tiene que, la directriz que mueve las actividades
de la mercadotecnia esta dada por el consumidor. Es por eso, que comienza a visualizarse la
esencia que conlieva el analisis del comportamiento del consumidor pues de esa forma, se pueden
conocer y entender cuales son aquellos estimulos que impulsan a un individuo a la adquisicién o

rechazo de determinados bienes o servicios.

El comportamiento del consumidor fue un campo de estudio relativamente nuevo desde
mediados y hasta finales de los afios sesenta. La nueva disciplina hizo una toma considerable de
conceptos desarrollados en areas cientificas como la psicologia, la sociologia, la psicologia social,

la antropologia cultural y la economia.

e Psicologia.. La Psicologia estudia la conducta del individuo. Incluye el estudio de aspectos tales
como la motivacién, la percepcidn, las actitudes, la personalidad y los patrones de aprendizaje.
La congregacion de estos factores ayudan a la comprension del comportamiento del
consumidor; a través de ello los mercadologos pueden entender las diversas necesidades de
consumo de los individuos , sus acciones y reacciones en respuesta a diferentes productos y
mensajes dentro de los mismos, y la forma en que las caracteristicas de la personalidad y las
experiencias anteriores afectan en la persona al momento de llevar a cabo la eleccion de

bienes..
e Sociologia. Es el estudio de los grupos humanos. El comportamiento de grupo. La influencia de

los miembros de un grupo, la estructura de la familia y de la clase social sobre el

comportamiento del consumidor.
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e Psicologia Social. Es una amalgama de la Sociologia y la Psicologia, y trata del estudio de la
forma en que el hombre opera en un grupo. El estudio del comportamiento del consumidor no
solo es la observancia de la forma en que actuan los grupos en términos del comportamiento del
mercado, también se trata de un examen minucioso de la manera en que los individuos se ven
influenciados en su comportamiento de consumo personal por aquellos cuyas opiniones

respetan: sus amigos, familiares, los lideres de opinién, etc.

e Antropologia Cultural. Sigue el rastro del desarrollo de las creencias centrales, de los valores y
de las costumbres que son heredadas a los individuos por sus padres, abuelos y nucleo social e
influyen sobre su comportamiento de compra y consumo. También incluye el estudio de las
subculturas y ayuda a realizar una comparacién de consumidores de diferentes nacionalidades

con diversas culturas y costumbres.

o Economia. Los economistas desarrollaron una teoria de la conducta del consumidor que da por
supuesto que las elecciones de compra llevadas a cabo por el individuo son del todo racionales,
ya que esta debidamente informado de los beneficios funcionales que ofrecen los productos y
por lo tanto, es capaz de optar (en forma inteligente y logica) por aquellos bienes y servicios que

le proporcionen una maxima utilidad.

El campo del comportamiento del consumidor ha crecido enormemente porque siendo éste
el destinatario final del producto debe ser, sin duda alguna, el elemento esencial de la actividad de
Mercadotecnia. El conocimiento del comportamiento del consumidor es una herramienta
indispensable para alcanzar el éxito de las acciones mercadologicas pero, su puesta en practica no
es tan simple como pudiera parecerse debido a que las personas (en este caso, en su funcion como
consumidores) son tal vez los entes mas complejos y, su comportamiento, es una manifestacion de
una gran cantidad de procesos internos altamente complicados. Por ello, es provechoso la
utilizacién de las ciencias sociales en el analisis del comportamiento de los consumidores ya que, se
pueden obtener conocimientos mas estructurados y completos suscitandose asi la posibilidad de
definir mejores estrategias de servicio a los clientes y, por supuesto, disminuir los riesgos de error y
la incursion de gastos innecesarios para la empresa pero, lo que es mas importante aun, ofrecer

aquellos satisfactores que estan mas acordes con las exigencias de los consumidores finales.
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2.1 NECESIDAD DEL SURGIMIENTO DEL CAMPO DEL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR.

Se ha mostrado el valor que encierra el estudio del comportamiento del consumidor para
las empresas debido a que es éste singular personaje el que guia la actividad mercadologica de la
organizacion por tanto, resulta esencial poseer conocimientos que ayuden a identificar y resaltar
aquellos aspectos que influyen en los individuos dentro del proceso de eleccion de productos o
servicios especificos. Esto trae como consecuencia el examen minucioso de las influencias internas
y externas que impulsan al hombre a actuar de determinada forma cuando realiza la adquisicion de
ciertos bienes. Una firma debe reconocer lo valioso que resulta saber el por qué y como es que las
personas toman sus decisiones de consumo pues gracias a ello, podra planear de mejor forma sus

decisiones y proyectos de mercadotecnia.

2.2 TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

El estudio del Comportamiento del consumidor resulta en su mayoria de veces sumamente
complejo a causa de la multitud de variables en cuestion y, su tendencia de relacionarse unas con
otras, por esa causa, durante muchos aflos, diversas disciplinas han tratado desde su perspectiva
explicar el comportamiento humano atribuyendo la causa de éste a uno u otro aspecto especifico.
Por este hecho, y para hacer frente a la complejidad presente, se han disefiado diversos modelos del
comportamiento del consumidor. Cabe mencionar que un modelo sirve para dar forma y estructura
a las ideas, llegando a la conformacion de un todo congruente, debido a la identificacion de las
variables pertinentes, al describir sus caracteristicas fundamentales y al especificar como éstas se
relacionan entre si. Una vez dicho qué es y cual es el objetivo de un modelo, se mencionaran
aquellos que han sido utilizados en el determinio y comprension de los elementos relevantes en la

conducta del consumidor.

e Modelo de Marshall (Teoria Econémica). Esta es una teoria importante debido a que el
analisis de su postura ha guiado y sigue guiando las estrategias comerciales de muchos
empresarios convencidos de que ella, proporciona la mejor explicacién del comportamiento de
los consumidores. La base de esta teoria (cuyo exponente mas relevante es J. Marshall) es que
las decisiones de compra de un sujeto son resultado de calculos racionales y conscientes. El

individuo siempre busca maximizar su utilidad. Esto se puede ver de la siguiente manera; el
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hombre elegira aquel producto que le reporte mayor utilidad en funcion del precio que pagara
por él; se trata de una relacién costo-beneficio. En esta teoria al individuo se le connota como
un ser racional que, ante cualquier situacion de eleccion, buscara todas las posibles alternativas

para elegir sdlo aquella que le brinde mayor satisfaccion a cambio del costo en el que incurrira.

Modelo de Aprendizaje de Paviov (La Teoria del Aprendizaje). Esta teoria tiene
como base principal la idea de que el individuo actua a partir de conocimientos adquiridos y no
necesariamente con base en calculos especificos y logicos en cada situacién de adquisicion de
productos que se le presente. Para entender esto de mejor forma, se puede citar la compra de un
producto cualquiera por ejemplo una pasta de dientes. Segin lo que determina la teoria
econdmica la compra de dicha pasta se realiza mediante la observacion y analisis que la
persona hace de las caracteristicas presentes en todas las pastas existentes en el mercado y una
vez conocidas las ventajas y desventajas que ofrece todas ellas, (en cuanto a precio, cantidad,
aroma, calidad, etc) el individuo decidira cual es aquella pasta que le brinda mejores
rendimientos. El analisis del comportamiento sin embargo muestra que en la realidad esto no
sucede asi debido a que la gente compra sdlo aquellos productos que conoce, que ha probado y
que le han dado buenos resultados dejando de lado, el analisis de muchas de las alternativas que
existen en el mercado. Con esto se prueba que las personas no siguen siempre un
comportamiento racional, sino que, en razéon de un proceso de aprendizaje, adoptan
comportamientos antieconomicos. Ademas, este modelo de aprendizaje hace mencion de las
reacciones a los estimulos de conducta humana, basandose en cuatro conceptos centrales:
impulsos, claves, respuestas y reacciones. Los impulsos son estimulos fuertes que incitan al
individuo a actuar de determinada manera, es decir, induce a una reaccion que es una respuesta
que tiene un organismo ante la configuracién de claves; si la respuesta ha sido agradable se
refuerza la reaccion al estimulo que la produjo. Pero si la reaccion aprendida no se refuerza,
disminuye su animo y con el tiempo llega a la extincion. El modelo de Pavlov proporciona una
guia que ayuda a orientar el campo de la estrategia publicitaria ya que por ejemplo, la repeticiéon
de los anuncios produce efectos deseables y sirve de refuerzo, debido a que el consumidor

después de comprar queda expuesto a los anuncios del producto.
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e Modelo Psicoanalitico de Freud. Esta teoria apareci6 para revolucionar el pensamiento
contemporaneo debido a que el Psiquiatra Sigmud Freud propone que el comportamiento de las
personas esta guiado de manera esencial por una serie de razones profundas del espiritu humano
y por tanto, de dificil comprension para un analisis de logica fisica Estos llamados fantasmas
que guian el comportamiento de los seres humanos sin que éstos lo acepten de manera abierta,
son basicamente el impulso sexual y el impulso agresivo (eros y thanatos segin la acepcién
griega que utiliza Freud). De acuerda a lo que estipula Freud la mayoria de las acciones que
realiza una persona estan orientadas hacia la satisfaccion de necesidades de tipo sexual pero,
debido a que el individuo vive en un ambiente social, es éste medio el que impide la
manifestacion abierta de estas tendencias por tanto, se manifestaran de manera oculta durante el
comportamiento de la persona. De acuerdo a la teoria Freudiana, la estructura de la

personalidad de un individuo consta de tres partes conocidas como: el id, el ego y el superego.

1D. Consiste en las tendencias instintivas con que nace el individuo, y segin Freud proporcionan
la energia psiquica necesaria para el funcionamiento de las otras dos partes de la personalidad
que se desarrollan después; el ego y el superego. El id se refiere inicamente a la satisfaccion de

las necesidades biologicas basicas y de evitacion del dolor.

£€O. El papel primario del ego consiste en ser mediador entre los requerimientos del organismo
(las demandas del id) y las condiciones del medio ambiente. El ego funciona mediante el

principio  de la realidad para satisfacer las tendencias instintivas de la manera mas eficaz

SUPEREGO. Es la tltima faceta de la personalidad que se manifiesta. Aqui estan contenidos los
valores de la sociedad en la cual se desarrolla el nifio. Estos valores surgen de la identificacion
con los padres. El nifio incorpora a su personalidad todas las maneras socialmente aceptables
de conducirse que le sefialan sus progenitores. Las funciones principales del Superego son
inhibir y persuadir el ego a substituir por objetivos morales, aquellas tendencias instintivas y, a
luchar por alcanzar la perfeccion; estos conflictos son la fuente de los problemas del desarrollo
psicolégico que vive un individuo. De acuerdo a la teoria presentada por Freud, todo individuo
llega al mundo con ciertos impulsos biologicos instintivos que no pueden ser siempre satisfechos
de un modo socialmente aceptable. Como los sujetos aprenden que no pueden satisfacer estas

necesidades en una forma directa, se desarrollan otras formas mas sutiles, de buscar la
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satisfaccion. La satisfaccion de los impulsos se substituye con la racionalizacion y el
comportamiento socialmente aceptable. El resultado final consiste en un comportamiento muy

complejo, que en ocasiones la persona misma no alcanza a comprender

La contribucion mas importante de esta teoria radica en la idea de que las personas son
motivadas por fuerzas tanto conscientes como inconscientes y sus decisiones de compra, estaran
basadas por lo menos hasta cierto grado, en motivaciones inconscientes. El planteamiento de
Freud sobre los problemas creados por las tres estructuras de la personalidad son puntos que
deben considerarse en la mercadotecnia pues representan diversas necesidades y funciones
dentro de la personalidad, llegando a la creacion de situaciones donde la adquisicion de un
producto genera conflictos entre estas estructuras. Por esto, el mercaddlogo debe ayudar a
suavizar la pugna y aumentar la probabilidad de venta. Los directivos de marketing deberan
comprender que tienen que dirigirse a los suefio , las esperanzas y los temores de los

compradores.

Posiblemente habra personas que no estaran de acuerdo con los aspectos que trastoca esta
teoria pero, sin embargo, resulta cierto que muchas de las actividades humanas estan marcadas
fuertemente por razones ligadas a motivos sexuales y agresivos y si se cree que esto no es asi,
se puede ejemplificar dicha situacion de la siguiente manera: en el plano comercial se observa
que existen diversos productos fuertemente ligados a orientaciones de tipo sexual de los
consumidores. En el caso de la mujer se puede mencionar la comercializacién de cosméticos,
prendas intimas, ejercitadores fisicos,etc., que buscan fundamentalmente poner en evidencia
elementos especificos de atractivo sexual de las usuarias (sobre todo el realce de ciertas partes
del cuerpo femenino que causan gran atencién por parte del sexo opuesto como lo es el busto,
las piemnas, la cara, etc). Ahora bien, en cuanto al impulso a la agresividad y a la muerte,
existen diversidad de productos que conllevan estas caracteristicas como lo son: las carreras de
automoviles, las peliculas de terror, de accion y guerra, juguetes electronicos de combate, entre

otros.
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e Modelo Psicolégico Social de Veblen. Este modelo considera al hombre como un animal
social cuyas normas de conducta. Sus deseos y cultura estaran forjados con afiliaciones hacia
aquellos grupos a los que pertenece o quiere pertenecer. El ejemplo mas claro de esta situacion
lo podemos encontrara en el “MODA” ya que en ella se pueden observar comportamientos
inexplicables desde la perspectiva de las teorias antes mencionadas. Asi se tendra que desde un
punto de vista Economico, la moda sencillamente es inefisciente; desde el lado del aprendizaje,
la moda presenta cambios en los gustos de los individuos y, desde el punto de vista
psicoanalitico, no basta para explicar el hecho de que se quiera influir a personas del mismo
sexo o, incluso a miembros de la familia cercana. Por tanto, se considera que la MODA se
origina principalmente por el deseo que tienen los individuos de integrarse y ser aceptados en un
determinado grupo social. Veblen considera que muchas de las compras que las personas
realizan son motivadas por la busqueda de prestigio, asegurando que el consumo ostentoso sélo
era llevado a cabo por aquellos individuos que pertenecian a un nivel socioeconémico alto y por
tanto esta clase de consumo era una meta que otros trataban de imitar. Ademas, otra influencia
importante sobre la conducta del individuo que se destaca en esta teoria es la “FAMILIA” la
cual, desempefia un papel principal en la formacion de las actitudes. En el seno familiar, el
hombre adquiere una actitud mental (ya sea positiva o negativa) hacia varios aspectos como
pueden ser; la religion, la politica, el ahorro, las relaciones humanas, habitos de compra, etc.
Estos aspectos son utilizados en el marketing (sobre todo en la publicidad de los bienes y
servicios) a través de lo que se conoce como “comerciales testimoniales”, es decir, ¢l uso de
personas reconocidas por la sociedad y que pueden llegar a influir en el comportamiento de los
individuos ya que estos utilizaran los productos que recomienda el lider de opinién, por el hecho

de que quieren parecerse a él.

Una vez explicadas cada una de las teorias se hace imposible sefialar cual de todos estos
modelos podria dar respuesta a las interrogantes acerca de los por qués del comportamiento del
consumidor sin embargo, se encuentra que algunas de ellas se aplicaran de mejor forma que otras,
segun el tipo de producto del que se trate, el tipo de consumidor al que se quiere llegar e incluso, la
circunstancia de compra y uso de los bienes. Por este hecho, las actividades mercadolégicas no
pueden dejar de lado los argumentos explicativos que muestran las teorias antes mencionadas
acerca del comportamiento del hombre sino que, las utilizara de acuerdo a sus necesidades y sus

expectativas.
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2.3 DEFINICION DEL COMPORTAMIENTO.

Ya se ha comentado la importancia que encierra para las organizaciones el estudio del
comportamiento del consumidor por ser éste la figura que hace posible la aceptacion o rechazo de
los bienes y servicios que ofrecen las firmas, por ende, resulta importante que la empresa oriente
sus productos y las prestaciones de servicios dentro de la perspectiva del consumidor, de tal forma
que brinden una solucion viable a las necesidades de los mismos. Naturalmente esto supondria
tener conocimiento de las acciones y reacciones del consumidor pues con ello, las empresas pueden
estructurar la creacion de productos y planes estratégicos dirigidos especialmente a sus clientes
meta. Por esta razén, se hace preciso mencionar ahora el significado del término
‘COMPORTAMIENTO’ y dar paso al desarrollo e importancia que ha tenido en la planificacion

de actividades mercadotécnicas de las organizaciones.

Si bien éste concepto cuenta con una variada gama de definiciones, para efectos del
presente trabajo, se vera al comportamiento como “Aquella actividad interna o externa del
individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante bienes o

servicios”. "’

De esta forma, al referirse al comportamiento del consumidor, se hablara de un
comportamiento dirigido hacia la satisfaccion de necesidades a través del uso o consumo de
determinados bienes o servicios. Por tanto, los deseos y necesidades de los individuos determinaran
los objetivos de la empresa. El consumidor pasa asi a formar una parte decisora de las pérdidas y
ganancias de la firma. Su conducta conforma el punto de arranque de toda la estrategia
empresarial, de la politica del producto, incluyendo utilidad y precio asi como cuestiones del disefio
del envasado, publicidad, etc. Esta actividad o comportamiento implica un proceso que parte de la
existencia de una carencia, el reconocimiento de una necesidad, en la busqueda de aquella
altemativa que logre atenuar los requerimientos manifestados, en la decision de compra del

producto y en la evaluacion posterior del mismo.

1% Rolando Arellano Comportamiento del consumidor y Marketing . Harla. 1993.
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2.4 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y DIRECCION DE
MERCADOTECNIA.

Un conocimiento sélido acerca del comportamiento del consumidor es imprescindible para
el éxito a largo plazo de un programa de Mercadotecnia. La organizacion se dirigira a la
identificacion y cumplimiento de los deseos y necesidades del publico, es decir, las necesidades y

deseos seran considerados como el fin, y ofrecer bienes y servicios sera el medio de alcanzarlo.

Los deseos y necesidades de los consumidores son muy numerosos y variados por esta
razoén, la empresa solo se concentrara en atender soélo aquellas apetencias que considere capaz de
solventar mediante la conjuncién y utilizacion eficiente de sus recursos. Por tanto, los objetivos de
la compaiiia y cualquiera de sus ventajas competitivas serviran de criterio para seleccionar aquellos
deseos y necesidades posibles de satisfacer, y, la aplicacion de una estrategia integrada sera la
actividad idonea para lograr el objetivo de la empresa ya que, para obtener el maximo impacto, se
hace necesario que los esfuerzos del marketing estén estrechamente coordinados y sean compatibles

entre si y con las otras funciones de la empresa.

2.5 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SEGMENTACION DEL
MERCADO.

La segmentacion de mercados es, quiza, uno de los aspectos mas importantes donde es
aplicado el conocimiento del comportamiento del consumidor en la busqueda del desarrollo y
aplicacion de estrategias de mercadotecnia de una organizacion. De hecho, los expertos llegan a
afirmar que no se podria tener una segmentacion de mercados si la firma no cuenta con
conocimientos amplios de las caracteristicas de los consumidores y, mas aun, entre mas delineada
sea la segmentacion de mercados, mayor debera ser la base de datos que deba poseer acerca de los

consumidores implicados.

La segmentacion de los mercados no es el resultado de la oferta de diferentes productos en
el mercado, sino de la presencia de consumidores con caracteristicas diferentes ya sea de cultura,

habitos, gustos y, que cada dia, exigen mas productos innovadores.
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La segmentacion de mercados constituye un paso importante en el desarrollo de una
estrategia exitosa debido a que la investigacion del comportamiento del consumidor capacita al
mercadologo para identificar las necesidades del hombre en relacion con la categoria del producto
y, para identificar a los consumidores de grupo de acuerdo a estas necesidades o algunas otras
caracteristicas relevantes. La division resultante de los mercados proporciona un mapa dividido en
segmentos de mercado. Dichas segmentaciones pueden realizarse a través del estudio de variables
diversas como lo son: el ingreso, ocupacion y educacion, variables demograficas, culturales,

geograficas, por comportamiento de compra y aspectos psicologicos.

2.6 COMPORTAMIENTO DtEL CONSUMIDOR Y LA MEZCLA DE
MERCADOTECNIA.

En este contexto, se disefia y pone en practica una estrategia que permita la obtencion de
una buena combinacién de lo elementos que conforman la mezcla de mercadotecnia (producto,
precio, plaza, y promocion) a fin de obtener bienes y servicios idoneos a las perspectivas de los
consumidores. La organizacion debera centrar su atencion en la preparacion de una mezcla
armoniosa en donde la relacion de todos y cada uno de los elementos de la misma apoye el mejor

funcionamiento de los otros y del conjunto (efecto sinérgico).

En las siguientes lineas se ofrecera una pequefia muestra de por qué el conocimiento del
comportamiento del consumidor es importante e influye en la estructura y conformacién de las 4

P”S que conforman la mezcla de mercadotecnia (Producto, Precio, Plaza, Promocion).

PRODUCTO. El analisis del comportamiento del consumidor es indispensable, puesto que la
definicion de producto en términos de mercadotecnia, no tiene sentido si no se relaciona con el o los
individuos que van a usarlo. Por ejemplo, la nocion de producto puede ser completamente distinta
para un mismo objeto fisico si se trata de dos personas que le van a dar un uso diferente. Una
persona puede adquirir un automoévil con fines especulativos mientras que otra, la adquirira tan
solo como un objeto que le brindara determinados servicios ya que le hara mas confortable su

transportacion de un lugar a otro. Es decir, hay aspectos relativos al producto que atn cuando no
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tienen relacion intrinseca con el producto mismo, si tienen gran importancia para su aceptacion por
parte del consumidor. Entre estos elementos se pueden mencionar los aspectos psicologicos que
pueden ser desde la marca ya que las personas saben que no es lo mismo tener un Tsuru que un
Mercedez Benz ya que el segundo denota status y categoria; el disefio también resulta ser un
aspecto diferenciador ya que hay individuos que prefieren los automoviles deportivos que los

clasicos ello de acuerdo a su edad o su personalidad.

PRECIO. El precio también guarda una fuerte relacion con el comportamiento del consumidor. En
esencia, el precio en términos econdmicos significa la valoracion que el individuo asigna al
bienestar que recibira por el producto que esta decidido a cambiar. Desde esta perspectiva, la
determinacion misma del precio es una variable psicologica ya que tiene significados distintos entre
una persona y otra. Por tanto, el personal encargado del area de mercadotecnia debe tomar
decisiones acerca de los precios que debera imponer a los productos y servicios que ofrece su
empresa, asi como las posibles modificaciones que en determinado momento se necesitarian
realizar. Sin duda alguna, la situacion del mercado, la competencia y otros aspectos economicos
intervienen en la fijacion del precio de los bienes, pero, la organizacion no debe dejar de lado las
perspectivas de los individuos ya que seran estos los que al fin y al cabo realizaran la compra y,
son los que estaran dispuestos a pagar o no el precio del producto. Cabe mencionar que el estudio
del comportamiento del consumidor a demostrado que existen aspe&os psicologicos importantes
que influyen en la definicion del precio de los bienes y servicios. Por ejemplo hay individuos que no
adquieren productos de precio bajo debido a que los consideran de poca calidad y prestigio por
tanto, en este caso, el principal elemento de atraccion del producto seria su precio elevado pues
actuaria como un motivador psicologico inducidor de la compra ya que el sujeto considerara que

esta adquiriendo un producto de lujo y que ademas le brindara status y prestigio.

PLAZA. Esta variable se refiere a la consideracion del donde y como ofrecer los bienes y servicios
para su venta. Se ocupa de aquellas actividades por medio de las cuales se logra la transferencia de
los bienes hacia el cliente. Para que la firma pueda tomar decisiones acerca de cuales son los
puntos claves de venta, necesariamente necesitara conocer al consumidor: sus habitos de compra,
su utilizacién del tiempo, su capacidad de gasto, sus gustos, sus deseos, todo ello con el fin de
poder abordarlo de manera congruente y terminar por interesarlo y comprometerlo con la compra

del bien ofrecido. Aspectos como la localizacion de los productos en los anaqueles de las tiendas o
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de los centros comerciales, son otros elementos en los cuales, el estudio y analisis del
comportamiento del consumidor resulta importante ya que es evidente que gran parte de las
compras que los individuos realizan en las tiendas o supermercados depende de que se le brinde a
los clientes la posibilidad perceptual de observar adecuadamente los productos. Estudios realizados
en tiendas comerciales han demostrado que aquellos productos que se encuentran en lugares
visibles (no mas alla de la altura de los ojos de la persona) atraen la atencion del cliente ya que no
necesitan hacer grandes esfuerzos para identificar los productos que son exhibidos. De igual forma,
el conocimiento de los consumidores resulta importante para la organizacion cuando se ha llegado
el momento de decidir la ubicacion de los locales en areas especificas. Para esto se hace
impredecible el conocimiento de los habitos de movilizacion del consumidor, los lugares que

frecuenta, ademas de su capacidad gensorial y perceptual.

PROMOCION. La publicidad y promocion es quizas aquella en que mas énfasis se ha hecho con
respecto a la utilizacion de las técnicas de comportamiento del consumidor. La publicidad es el
medio mas eficaz para persuadir al consumidor, para afianzar o modificar sus_creencias y
actitudes y por consecuencia generar comportamientos que conduzcan al uso o consumo del bien o
servicio anunciado. Esto se debe a que el elemento principal de dicha actividad es la “Persuasion”,
es decir, la influencia directa hacia los aspectos intelectuales, perceptuales, sensitivos y
emotivos del consumidor'’. Asi , los mercaddlogos visualizan la importancia del conocimiento del
comportamiento del consumidor ya que de esta forma obtendran informacion pertinente que les
permitiran realizar anuncios publicitarios que influyan en la decisiéon de compra de los individuos .
La promocion y publicidad se elaborara acorde con las caracteristicas y perspectivas de cada
consumidor o grupo de consumidores especificos, utilizando los métodos de promocion mas
apropiados para cada situacion los medios mas eficaces parta captar la atencién del consumidor,

los medios de difusion que transmitan en forma optima el o los mensajes deseados, etc.

1 Rolando Arellano. Comportamiento del consumidor y Marketing. Harla 1993.
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2.7 LA IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR.

La investigacion del consumidor es la metodologia que se utiliza para el estudio del
comportamiento del consumidor. Como en cualquier ciencia, las teorias del comportamiento del
consumidor no estan exentas de ser comprobadas o rechazadas antes de que puedan generalizarse
conclusiones como principios aplicables a la practica de la mercadotecnia. Solo a través de un
constante examen, evaluacion, rechazo y apoyo de hipdtesis relacionadas pueden desarrollarse
principios del comportamiento que brinden indicios significativos hacia los factores psicologicos y
ambientales que influyen sobre la toma de decisiones del consumidor. Ademas, a través del uso de
la investigacion del comportamiento del consumidor se puede llegar a capacitar a los
comercializadores en la estructuracion de nuevos segmentos de mercado basandose en variables
que emergen como discriminadores importantes entre los consumidores respecto de un producto

especifico o categoria de producto.

Para cada fase del proceso de consumo se realiza una investigacion del comportamiento del
consumidor; desde antes de que se lleve acabo la compra (cuando se esta consciente de una
necesidad), hasta la busqueda y evolucion de las altemativas de aquellos productos que pueden
nitigar la necesidad manifestada, asi como el analisis del sentimiento de postcompra en el que
mcurre todo consumidor (satisfaccion, insatisfaccion, incertidumbre, etc). De tal manera existen
varias altenativas de investigaciéon que son utilizadas por las organizaciones con la finalidad de

obtener informacion sustancial que los ayude a entender a su cliente objetivo

Dos estrategias generales de la investigacion son las mas comunmente utilizadas:

1. Invectigacién exploratoris. Se utiliza en la identificacion de variables que influyen en el
comportamiento del consumidor y descubrir como éste suele reaccionar frente a ellas. Es una
investigacion que se efectiia en aquellas situaciones donde no se conoce a un numero suficiente
de consumidores para extraer conclusiones sobre cuales son aquellas variables que estan
incidiendo en ellos. Dentro de la investigacion exploratoria son empleados dos métodos para el
recabo de informacion conocidos como: a) sugerencias del consumidor y b) entrevistas a

grupos de interés . A través de estos medios, el mercaddlogo puede generar hipétesis sobre los
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consumidores y las situaciones del mercado, llegando a entender el lenguaje y las motivaciones
del consumidor y con ello evaluar todos los aspectos que encierran sus productos o servicios

para determinar si algo resulta confuso , engafioso o negativo.

2. Invectigacitn eonelugente. Este tipo de estudio se funda en la investigacion exploratoria con el fin
de describir el comportamiento del consumidor pero a la vez explicar sus causas. Ademas, de
contribuir en la prediccidon de su comportamiento futuro y los métodos convenientes para influir
en él. La investigacion exploratoria aportara informacion que sera analizada de manera objetiva
a fin de obtener datos que puedan explicar las causas de determinadas formas de
comportamiento suscitadas por parte del consumidor y con ello, se puede generar un prediccion

de su comportamiento futuro.

2.8 MEDIOS UTILIZADOS EN LA OBTENCION DE INFORMACION SOBRE EL
CONSUMIDOR.

¢ Observacion. Una forma de estudiar a los consumidores consiste en observar su conducta
externa con el fin de minimizar las discrepancias suscitadas entre lo que dice un consumidor y
lo que en realidad hace. Una ventaja de la observacion es que por lo regular puede llevarse a
cabo de una manera sutil, de modo que el publico no se de cuenta de que son observados
logrando mantener su comportamiento normal. Este método es de utilidad para conseguir
determinados tipos de informacion conductual. Por ejemplo, hay empresas que utilizan camaras
ocultas para observar el comportamiento de los clientes; como los sujetos no saben que se les
esta observando, las camaras filman las actividades espontaneas de ellos, manifestandose las
actitudes y reacciones reales de los individuos.

¢ Experimentos. En la investigacion experimental, el investigador escoge a los consumidores,
las tiendas asi como otros aspectos necesarios para el estudio y, trata de medir el efecto que
determinadas situaciones o condiciones tienen sobre una variable dependiente, como las
actitudes y el comportamiento de compra del consumidor. En este proceso, se intenta controlar o
mantener constantes los efectos de otras variables extrafias para que no influyan en los
resultados. Los investigadores realizan experimentos en el ambiente natural del mercado (o
experimentos de campo) o bien, prueban las hipdtesis en condiciones de laboratorio (que

incluyen cualquier ambiente que simule las condiciones reales).
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¢ Encuestas. En este método de obtencion de datos, los consumidores no sélo saben que estan
siendo estudiados, sino que ademas, participan de manera activa. El tipo de entrevistas mas
comunmente utilizadas son: a) Entrevista personal. La mteraccion directa entre el
entrevistador y el entrevistado es, tal vez, la principal ventaja de ésta modalidad, pues con ello
puede conseguirse abundante informacion con un grado relativamente alto de exactitud. . Este
tipo de entrevista ademas de ser directa también resulta ser flexible debido a que ¢l entrevistador
puede modificar las preguntas para lograr confianza y adecuacion entre él y el entrevistado._b)
Encuesta por teléfono. Resulta ser una buena altemativa de la entrevista personal pues permite
la interaccion entre el entrevistador y el entrevistado, ademas de ser mas rapida y menos
costosa. La encuesta por teléfono acarrea varias limitaciones ya que no puede obtenerse mucha
mformacién por la dificultad de lograr que los entrevistados no cuelguen el auricular, ademas,
no se pueden observar las expresiones que esté en ese momento realizando el entrevistado y que

pueden decir mas que mil palabras.

2.9 MEDICION DEL LAS CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR.

La medicidn de las caracteristicas del consumidor pueden clasificarse segun la informacion de que

se trate en:

¢ Medidas demogrdficas. La investigacion demografica se centra en la obtencion de estadisticas
vitales acerca de los consumidores: edad, ingresos, ubicacion, sexo, raza, estos civil,
escolaridad. Este tipo de datos son facilmente cuantificables por lo que le permiten a la firma
entenderlos y describirlos en forma precisa.

¢ Medidas de la actividad de los consumidores. Los investigadores tratan de conocer varios
aspectos de las actividades del consumidor; ;cuando compran determinado articulo?, ;cuales
tiendas seleccionan?, ;con qué frecuencia adquieren ciertos productos?, ;si son leales a alguna
marca?, entre otras.

¢ Medidas cognoscitivas. Los investigadores desean conocer algo mas sobre su mercado que las
simples caracteristicas demograficas o los patrones de actividad, lo que desean es recabar
informacidén cognoscitiva, es decir, la relativa al conocimiento de los clientes, sus actitudes,
motivaciones, percepciones y procesamiento de informacion. Esto se hace asi debido a que la

simple observacion no justifica por qué los consumidores se conducen de determinada forma
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Por éste hecho, los investigadores recurriran a otras técnicas para analizar las variables
intervinientes que sirven para explicar el comportamiento del consumidor. Entre las técnicas que
se utilizan para obtener informacién de este tipo se encuentran: 1) Pruebas de asociacion de
palabras. A los sujetos se les lee una lista de palabras, una a la vez, y se les pide que expresen
rapidamente lo primero que se les ocurre después de oir cada una. Se supone que de esta
manera, los sujetos manifestaran lo que asocian mas estrechamente con la palabra y de ese
modo revelaran sus sentimientos mas profundos. 2) Pruebas proyectivas. Aqui el sujeto debe
decidir lo que otra persona haria en una determinada situacion. Las técnicas proyectivas se
fundan en la suposicion de que los individuos expresaran su actitud o motivo al deducir los de
otro individuo. 3) Entrevistas en profundidad. Son entrevistas inestructuradas e informales
donde se formulan preguntas generales, seguidas de otras mas especificas que investigan las
necesidades, motivos y emociones del consumidor.. Algunas veces las preguntas son indirectas

para evitar que la persona se coiba y omita dar una opinion.

Evidentemente se ha mostrado la trascendencia del estudio del comportamiento del
consumidor, sobre todo en el area de mercadotecnia, debido a que se necesitan analizar y entender
problematicas como: jqué es lo que compran los individuos?, ;por qué adquieren determinados
bienes y servicios? y, ;como realizan la actividad de adquisicion de productos?. Debido a la
existencia de estas interrogantes, se hace necesario la investigacion y analisis del comportamiento
del consumidor debido a su complejidad a causa de la multitud de variables que rodean al individuo
y que interactuan entre si generando un determinado comportamiento. Estas variables pueden ser
externas o internas a la persona. Las externas estaran constituidas por la cultura, la familia y la
sociedad. Por otro lado, en lo concerniente a las variables internas se encuentran elementos de los
cuales ya se ha hecho mencion en el presente capitulo. Términos como “Los Motives que llevan al
individuo a manifestar determinada conducta de compra”; “El Aprendizaje que el consumidor
adquirio por experiencias anteriores generara un cierto comportamiento” “La Percepcion que cada
persona posee de los productos con los que tiene contacto generando una determinada conducta y
las “Actitudes de aceptacion o rechazo manifestadas hacia ciertos bienes o servicios” son las
variables internas llamadas también variables “Psicologicas” que inciden en el individuo de tal
forma que conllevaran a un determinado comportamiento de compra. Por esta razén los
mercaddlogos han llevado a cabo una investigacion de dichas variables para poder entenderlas,

explicarlas y explotarlas en pro de un beneficio tanto organizacional como para el consumidor.
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Este proceso Psicologico es complejo pero importante dentro del estudio del
comportamiento del consumidor por tal motivo se desarrollaran todas y cada una de las variables
psicologicas en el siguiente capitulo a fin de determinar lo que significan y la forma en que inciden

sobre el comportamiento del consumidor
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CAPITULO III




3. PRINCIPALES FACTORES DE INFLUENCIA EN LA CONDUCTA DEL
CONSUMIDOR.

En épocas pasadas, los mercadélogos podian comprender a los consumidores a traves de la
experiencia diaria de venderles aquellos productos que elaboraban pero, debido al surgimiento de
nuevas firmas, la aceptacion de tecnologia vanguardista asi como una gran variedad de mercancias,
se fue modificando las tendencias de los consumidores. Sus necesidades y deseos se incrementan y
buscan la diversificacion de bienes y servicios que satisfagan sus requerimientos. Por ésta razon,
los directivos de las organizaciones han tenido que recurrir a la investigacion de aquellos factores
que de una forma u otra influyen sobre la conducta del consumidor y, con los datos recabados la
firma entendera la forma en que los consumidores responderan a las diversas caracteristicas del
producto como el precio, el disefio y empaque, campaiias publicitarias, etc, consiguiendo con ello
una ventaja sobre sus principales competidores. Comienza a resultar importante para una empresa
el estudio de aquellos elementos que logran activar la conducta del consumidor llevandolo a la

seleccion de algunos bienes y servicios.

El punto de partida de la investigacion se da a través del modelo estimulo-respuesta. Esto
conducira a la advertencia de que aspectos interactian en el individuo de tal forma que lo
estimulan para actuar de cierta forma en el momento en que realiza una compra, es decir, lo que se
pretende es conocer los estimulos que pueden llegar a motivar a las personas para la aceptacion o

rechazo de los productos que se ofrecen en el mercado.
De acuerdo a las investigaciones que se han llevado a cabo sobre la conducta del
consumidor, se ha encontrado que la conducta del mismo estd fuertemente influenciada por 4

factores que son:

CULTURALES. El individuo crece y se desarrolla dentro de una sociedad por lo que aprende de

ella un conjunto de valores fundamentales, a través de un proceso de socializacion que involucra a
la familia y otras instituciones clave y que provocan en la persona determinadas preferencias y
conductas. El concepto de cultura ha sido caracterizado como un todo complejo que abarca
conocimientos, creencias, artes, normas morales, leyes, costumbres vy cualquier otra capacidad y

habito adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad
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SOCIALES. La conducta del consumidor se ve afectada por factores de indole social que llegan a
determinar cierta conducta en el individuo. Dichas influencias pueden provenir de:

- Los grupos de referencia. Son todos aquellos grupos de personas que llegan a tener influencia de
forma directa o indirecta en las actitudes de la persona.

- La Familia. Se ha llegado a considerar que los miembros de la familia son los que mas influyen
en la conducta de los individuos por existir un contacto directo entre las personas lo que conlleva a
un vislumbramiento, intercambio y arraigo de ciertos gustos, ideologias, costumbres, que cada
individuo va adoptando y lo toma como propio.

- Papel y Status. Una persona durante su vida llega a formar parte de muchos grupos de individuos
y, la posicion que ocupa en cada grupo puede definirse en términos de papel y status. El papel que
le toque desempefiar a la persona tiene un status reflejando la estima general que le concede la
sociedad y de acuerdo al roll que en ese momento esté jugando el individuo sera la forma en que se
determine su comportamiento, es decir, exaltara cierto tipo de comportamiento segun lo exija la

ocasion o la situacion que se este viviendo.

PERSONALES. Las decisiones de un consumidor estin también influenciadas por sus
caracteristicas personales, por la imagen propia, que no es mas que la forma en que la persona se
ve a si misma y como cree que lo demas lo conciben. Esta imagen propia de la persona se ve

influenciada ya sea por necesidades fisiologicas, psicologicas asi como sociales.

PSICOLOGICAS. La eleccion de compra del consumidor puede ser provocada por aspectos
psicologicos, es decir, por variables que inciden en los consumidores y no pueden ser observadas
de manera directa. Estos factores psicologicos que intervienen en la conducta del consumidor son:

Motivacion, Percepcién, Aprendizaje y Creencias y actitudes.

Los cuatro factores arriba mencionados (culturales, sociales, personales y psicologicos)
son si duda puntos clave en la explicacion de los modos de actuar de los consumidores, sin
embargo, para efectos del presente trabajo solo se centrara la atencion en la explicacién y

desarrollo de los aspectos psicologicos y su incidencia en el comportamiento del consumidor
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Variables que actian dentro del comportamiento del consumidor

Influencias Externas

CULTURA LA FAMILIA

VARIABLES INTERNAS

Leercercion |

SOCIEDAD

Elaborado por: Yazmin Gutiérrez C.
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3.1 FACTORES PSICOLOGICOS QUE INTERVIENEN EN LA CONDUCTA DEL
CONSUMIDOR.

A medida que los directivos del area de mercadotecnia experimentaban fracasos que no
podian explicar con sus conocimientos, se dieron cuenta de que muchas de las teorias existentes
sobre el comportamiento del consumidor, no eran sancionadas por la experiencia. Llegaron a la
conclusion de que todavia habia mucho que investigar sobre el tema sobre todo en lo referente a los
aspectos psicologicos inmersos en una accion de compra, pues sobresalia que el consumidor no
elegia un producto solo pos sus aspectos de funcionalidad y economia sino que, habian otros
aspectos tangibles e intangibles en los bienes ofrecidos que originaban la aceptacion por parte del
consumidor. Por esa razon, se fueron desarrollando y perfeccionando muchas técnicas psicoldgicas
en pro del descubrimiento y analisis de aquellos motivos que logran activar al consumidor a la

realizacion de la compra de bienes y servicios.

Los mercaddlogos saben que el punto de referencia en la realizacion de un bien, lo
constituye el consumidor y por ello resulta importante el estudio de este personaje, pero un estudio
que no solo admita una estructura econémica del sujeto sino que se realice un estudio “Psicoldgico
del mercado™ (también conocido como estudio cualitativo) con la finalidad de esclarecer los
aspectos psicologicos de una compra. De lo que se trata es de econtrar esos aspectos internos al
individuo que lo llevan a estrablecer relaciones existentes entre “Su personalidad y la personalidad

del producto” .

Al estudiar el componente psicologico del comportamiento del consumidor se visualizan 4
factores psicologicos importantes que son: a) los motivos del sujeto, que son aquellos que activan el
comportamiento de la persona orientandola hacia una meta. b) la percepcion, es decir, la
recopilacion y procesamiento de la informacion, ¢) el aprendizaje y por ultimo, d) Actitudes y

creencias.
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3.1.1 MOTIVACION.

La Motivacion es uno de los factores psicolégicos de mayor interés de estudio para los
mercaddlogos debido a su importancia en la explicacion del comportamiento del consumidor. Los
mercadologos descubren que las conductas de los individuos son motivadas por factores internos o
externos consiguiendo que éstos actuen de una forma determinada y en ocaciones poco prevista.
Por tal razén, los directivos de una organizacion deben entender lo valioso que resulta el averiguar
cuales son aquellos factores inmersos en los productos que logran motivar al consumidor; buscar
aquello que atrae al cliente 0 que por el contrario puede causar desagrado. Con la informacion
obtenida, los directivos del area de mercadotecnia podran elaborar politicas de mercado 6ptimas y
acordes con las perspectivas del cliente pues es él quién tiene la ultima palabra, ya que si no esta
satisfecho con lo que la firma le ofrece puede elegir entre muchas otras que elaboran productos
similares y tal vez mejores. Si una empresa quiere seguir en el mercado sencillamente debe cubrir

de la mejor manera posible las necesidades y deseos de los consumidores.

Ahora bien si ya se ha mencionado la importancia que tiene la motivacion para el éxito de
los productos que ofrece una empresa, hay que dejar claro que significa el término Motivacion,

como funciona y de que manera interviene en el comportamiento del consumidor.

“ Motivacion es un estado del organismo que energetiza y dirige a la conducta hacia la
obtencion de una meta y solo a través del comportamiento de la persona se puede llegar a
estudiar y conocer, ademds de encontrar que algunas conductas pueden corresponder a

. . 412
diferentes motivos ™

La motivacion seria en otras palabras aquella fuerza que impulsa al individuo a la
realizacion de una cierta accion. De acuerdo con lo antertor, se puede decir que la motivacion
origina un determinado comportamiento por parte del consumidor hacia la adquisicion de un bien o
servicio. Dicha fuerza impulsora es el resuitado de un estado de tension, el cual existe como
consecuencia de una necesidad no satisfecha por tanto los individuos se esforzaran en forma

consciente o subconsciente a reducir esa tension a través de un comportamiento el cual se espera

12 Garcia Gonzilez E. Laura. Psicologia General. Publicaciones Cultural. 1997
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que logre aminorar sus necesidades es decir, el alcance de las metas, logrando con ello atenuar la

tension manifestada.

Por tanto, se tiene que el individuo al conscientizar que tiene una carencia (necesidad no
satisfecha), provocara una motivacion que lo impulsara a realizar un comportamiento orientado
hacia una Meta u objetivo que no es mas que la busqueda y seleccion de aquellos bienes que logren

satisfacer sus necesidades

Necesidades | —_ |tmpulso | ___ komportamiento | _ logro de las
no satisfechas metas
MODELO DEL PROCESO
MOTIVACIONAL

Laudon Della Brito

La motivacion es consecuencia de una necesidad no satisfecha pero hay que reconocer que

tipo de necesidades son las que presenta el individuo.

Las necesidades pueden clasificarse en:

1) Innatas o fisioldgicas esto quiere decir que se presentan desde el nacimiento en todos los
organismos de la misma especie y son necesarios para la subsistencia del individuo. Dentro de este
tipo de necesidades podemos mencionar las de alimento, agua, aire, abrigo, entre otras.

2) Adquiridas. Aquellos que son aprendidos con una base psicologica o social definida. Las

necesidades adquiridas son aprendidas por el individuo en respuesta al medio ambiente en el cual

se desarrolla. Estas pueden incluir necesidades de estima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje.
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3.1.2 TEORIAS DE LA MOTIVACION.

Los psicologos han desarrollado teorias sobre la motivacion humana destacandose las de

Abraham Maslow , Sigmund Freud y Fredrick Herzberg de las cuales se hablara a continuacion.

¢ Teoria de la motivacién de Freud. Freud supone que las fuerzas psicologicas reales que
dan forma a la conducta humana, pertenecen en gran parte al inconsciente, esto debido a que las
personas en su proceso de crecimiento y adecuacion a las reglas sociales que imperan en el
medio en el que se desenvuelve, llegan a reprimir muchas acciones que son consideradas como
negativas y dafiinas pero que dificilmente llegan a ser eliminadas o controladas en su totalidad
y emergen en los suefios, en lapsus linguae o en comportamiento neurdtico. Es por esto que
aveces una persona no puede llegar a comprender totalmente sus propios motivos de compra ya
que son motivos inconscientes que de alguna forma reprime o esconde. Disfraza los verdaderos
motivos que lo llevan a actuar de determinada manera. Por tanto, desde el punto de vista de
Freud, los productos denotaran un caracter simbolico para el consumidor e indica que seran

utilizados para satisfacer los deseos reprimidos de los individuos.

+ Teoria de la motivacién de Herzberg. Desarrollé una teoria de la motivacion de dos

factores: a) los que provocan satisfaccion, en este caso dichos factores lograran que la persona

sea motivada y generaran la accion de compra, es decir, una persona puede, al comprar un
articulo, buscar aquellos factores que denoten su calidad y supremacia y si los encuentra se
puede decir que identifico factores de satisfaccion lo que conlleva a la eleccion de ese producto;,

por otro lado se tienen b) los factores que provocan insatisfaccion los cuales motivaran al

individuo al alejamiento de ciertas cosas o acciones.

¢ Teoria de la Motivacién de Maslow. Maslow a través de su estudio trata de explicar el
por qué la gente es inducida por necesidades especificas en momentos especificos, llevando
acabo lo que se conoce como Jerarquizacion de las necesidades donde se considera que el
motivo de mayor influjo ocupara la posicion dominante de la jerarquia, el segundo lugar
corresponde a aquel cuya influencia es menor que la del primer motivo y asi sucesivamente.
Maslow realizd ésta jerarquizacion con la idea fundamental de que ciertas necesidades son

prioritarias y deben satisfacerse antes que otras.
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La clasificacion esta dada a través de cinco categorias basicas:

I. Necesidades fisiolégicas. Son aquellas de cuya satisfaccion depende la supervivencia del
individuo. La persona tratara de satisfacer las necesidades basicas del cuerpo como son el
hambre, la sed, el aire, abrigo, entre otras.

II. Necesidades de seguridad. Aqui se encontraran ubicados motivos de seguridad, proteccion y
estabilidad de la vida. El individuo estara en busqueda de un ambiente seguro en donde no
exista la posibilidad de poner en riesgo su persona.

I11.Necesidades Sociales. Son consideradas aquellas como la necesidad de amor o la de
pertenencia a un grupo, es decir, los motivos del ser humano estaran orientados al afecto y la
afiliacion con otros individuos.

IV. Necesidades de estima. La persona debe lograr obtener una buena opinion de si mismo, una

buena autoestima pero no solo eso sino que ademas querra ser reconocido por los demas
individuos que conforman su medio. Los motivos estaran orientados al logro, prestigio, estatus
y seguridad en si mismo.

V. Necesidades de autorrealizacién. La estima da confianza y un sentimiento de valor, el

mndividuo es exitoso y ya ha cubierto las cuatro necesidades anteriores sin embargo, aparece la
necesidad de autorrealizacion , aquella necesidad de alcanzar la plenitud del potencial
individual.

== . e omos

’
1, Necesidad de W

4, autorrealizacién "
1, M
2, e}
Necesidad de L

o
4, estimacion -
1, e
., A1}
Necesidades (N

"y
7 Soclales .
., —3
., S
. Necesidades de A%

’n seguridad A DY

N 3
’
(] e
Necesidades
., e
L/ Fisiolégicas %

Jerarquizacion de las necesidades de A. Maslow.
Philip Kotler Fundamentos de Mercadotecnia
Prentice Hall
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De acuerdo a la jerarquizacion de Maslow una persona tratara de satisfacer primero las
necesidades mas importantes (las fisiologicas), una vez que se ha satisfecho tal necesidad dejara de
ser, por el momento, un motivador y la persona pasara a resolver aquella necesidad que le sigue
en importancia. Esto se puede ejemplificar de la siguiente manera: supdngase que se tiene a una
persona que carece de los medios suficientes para conseguir alimento, agua y abrigo ,podria
preocuparle el construir una casa o pensar en pertenecer a algun grupo? La respuesta es no, su
organismo le manifestara la carencia de alimentos y otros elementos que le estan provocando una
tension, por tanto debera satisfacer estos menesteres para que pueda sentirse pleno. De tal forma el
individuo primeramente tendra que aplacar esas necesidades fisiologicas y una vez que ya puede
proveerse de los medios para atenuar tal carencia (un trabajo), ahora si se sentird motivado para
conseguir un lugar seguro donde poder vivir, un ambiente adecuado donde su seguridad no se vea
mermada. Sélo cuando se ha solventado esa necesidad de seguridad podra pasar al siguiente nivel,
es decir, a la necesidad de pertenencia, entablando relaciones interpersonales afectivas. Ahora
después de todos esos logros el individuo se vera orientado al logro del respeto y reconocimiento de
las demas personas asi como de él mismo. Ya por fin la persona logra éxito, se siente amado y
respetado por los demas y posee una gran autoestima pero, le falta algo, necesita llevar a cabo la
autorrealizacion, explotar toda su capacidad dedicandose al ejercicio pleno de su talento, ya sea a

través del arte, la generacion de conocimientos, el altruismo, 1a religiosidad. etc.

Maslow reconocié que una persona trabajaria en la satisfaccion de necesidades en diversos
niveles al mismo tiempo y raramente se llenaran por completo todas las correspondientes a un
determinado nivel Sin embargo debido a la jerarquia establecida la mayor parte de las necesidades
pertenecientes a un nivel tiene que ser razonablemente cubiertas antes de que la persona pueda
sentirse motivada a pasar al siguiente nivel. Maslow sostiene ademas que conforme las personas
dejan de ser dominadas por los motivos fisiologicos para realizar la transicion a la autorrealizacion
alcanzan un mayor desarrollo psicolégico manifestando mas deseos y necesidades llegando, a la
bisqueda de mas y mejores bienes y servicios. Asi, cuando el individuo comienza a sentirse
dominando por los motivos de autoestima y autorrealizacion deseara una mayor diversidad de

productos vy solo elegira aquellos que satisfagan en forma plena la necesidad manifestada.
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Las ideas expuestas en los tres modelos anteriores ofrecen un conocimiento general de los

motivos que inciden en el comportamiento humano y ayudan en parte a que los directivos de

mercadotecnia puedan predecir una conducta en particular, sin embargo, deben estar cnnscientes

que eso no es suficiente ya que deben ir mas alla de una clasificacion general como la expuesta por

Maslow ya que el consumidor es un ente complejo, cambiante y expuesto a un ambiente del cual

brotan fuerzas que logran influenciar y trastocar la conducta del mismo.

3.1.3 CLASIFICACION DE LOS MOTIVOS

a) Motivos fisioldgicos frente a motivos psicégenos. Los motivos fisiologicos buscaran satisfacer

directamente las necesidades biogénicas del individuo como son: el hambre, la sed, la evitacion
del dolor, etc. Los motivos psicogenos se centran en la satisfaccion de los deseos psicologicos
por ejemplo, la busqueda del logro, afiliacion o status. Es importante sefialar que las personas
pueden llegar a vincular estos motivos y satisfacerlos al mismo tiempo ya que por ejemplo, una
ama de casa al elaborar la comida del dia no solo satisfacera la necesidad de alimento de ella y
su familia sino que ademas, satisface la necesidad de afiliacion y estima pues reconoceran su

trabajo y dedicacion.

b) Motivos conscientes frente a inconscientes. Los motivos difieren de acuerdo al grado en que

llegan a 1a consciencia del consumidor. Los motivos conscientes son aceptados reconocidos por
el individuo en forma plena; se dice que un motivo es inconsciente cuando el consumidor no
alcanza a percibir que esta siendo influenciado por él, es algo que el individuo reprime o que no
alcanza a conscientizar. La gente no esta consciente de algunos motivos porque no quiere
reconocer la verdadera razén de su compra. Por ejemplo hay personas que compran productos
de lujo como puede ser un automovil ultimo modelo equipado manifestando que lo hacen
debido a que necesitan un medio de transporte para poder llegar a tiempo a su trabajo, pero no

mencionan que tal vez la razoén de peso es el estatus que espera lograr con ello.

Motivos positivos frente a negativos. Los motivos llegan a ejercer una influencia positiva o
negativa sobre los consumidores. Las positivas indudablemente lograran atraer a los individuos
hacia las metas deseadas, mientras que las negativas los alejaran de ellas. El consumidor puede

sentirse atraido por aquellos bienes y servicios que le sienta satisfacen eficazmente sus
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necesidades. Pero por otro lado, existen motivos negativos como por ejemplo el temor, que
influenciara al individuo a alejarse de lo que considere puede causarle dafio y por tanto, buscar

aquello que pueda brindarle seguridad y proteccion

3.1.4 INVESTIGACION MOTIVACIONAL.

El giro de accion de la investigacion motivacional consiste en la averiguacion y analisis de
los motivos humanos, sobre todo al descubrimiento de las motivaciones ocultas del consumidor (los
motivos inconscientes). Es decir, muchos de los consumidores no estan conscientes de los motivos
que inciden en su comportamiento debido a que no llegan a su conciencia y otros son reprimidos,
pues seria incomodo afrontarlos. Todo ello origina un problema para los directivos del area de
mercadotecnia ya que deben entender a los consumidores, a fin de disefiar la mezcla mas eficaz de
oferta. Asi, la Investigacion de la Motivacion ha sido utilizada como un medio de identificacion de
los verdaderos motivos que puede tener el consumidor en el momento de la realizacion de sus
compras. Operando sobre la premisa de que los consumidores no estan siempre conscientes de las
razones para sus acciones, la investigacion motivacional trata de descubrir los sentimientos, las
actitudes, y las emociones fundamentales acerca de un producto, de un servicio o del uso de una

determinada marca.

“El concepto de investigacion de la motivacion ha sido propuesto como un medio de identificar

los motivos verdaderos del consumidor en que se funda la compra”"’

Como la investigacion motivacional tiene como objeto revelar facetas de la conducta que
pueden estar ocultas para el mismo consumidor, se aplican técnicas psicoldgicas que ayudan a
revelar los verdaderos motivos que llevan al individuo a comportarse de determinada manera.
Muchas de estas técnicas son variantes de las llamadas “pruebas Proyectoras”, en que se indica al
consumidor que se proyecte a si mismo hacia la situacion de otra persona, es decir, que se ponga en

su lugar, sin conocer a la persona ni la situacion.

'3 Laudon Della Brita. Com.portamiento del consumdor. Mc. Graw Hill. 1995
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3.1.5 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION MOTIVACIONAL.

Debido a que los motivos inconscientes no son revelados de manera facil por parte de los
consumidores los investigadores motivacionales llevan a cabo la utilizacion de métodos de
psicologia clinica para poder entender mejor la conducta del individuo. Los métodos consisten en
técnicas disfrazadas e indirectas cuya finalidad es indagar los motivos intemnos del consumidor, sin
activar los mecanismos de defensa capaces de producir resultados erroneos Algunos de los
métodos psicologicos utilizados son: entrevista a profundidad y técnicas proyectivas ( pruebas de
asociacion de palabras, pruebas de completacion de oraciones, pruebas de mancha de tinta y
caricaturas, caracterizaciones de otras personas, entre otras). La aplicacion de estos métodos
arrojan datos que, una vez analizados, proporcionan indicios hacia las razones fundamentales de

porqué los consumidores adquieran o rechazan algunos productos.

Existen varias técnicas utilizadas dentro de la investigacion motivacional pero las mas

frecuentemente empleadas son:

# Asociacion de Palabras. Esta técnica se basa en la contestacion inmediata del sujeto para
expresar sus sentimientos. Al sujeto de prueba se le lee una lista de palabras y se le indica que

diga lo primero que se le ocurre al oir cada una de ellas.

¢ Terminar la frase. Se principia una frase y se le pide a la persona que termine de completarla
de acuerdo al contenido de la misma. Por ejemplo se principia una frase como “Cuando tengo
dolor de cabeza, yo............c.c.occceeeel. ” que el consumidor debe terminar, revelando asi quiza
su preferencia por algin analgésico en particular o la lealtad a algun articulo o marca

determinada.
¢ Meétodos Pictoricos o visuales. Se le muestra al consumidor una foto o imagen relacionada con

alguna situacion que provoque las reacciones deseadas, y se le pregunta qué es lo que esta

percibiendo de la imagen presentada.
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& Entrevistas de profundidad. La accion corre a cargo de un persona experta en las técnicas de
sondeo; las preguntas se haran de acuerdo a la estructura de un orden desarrollado durante la
entrevista, las interrogantes son en gran parte indirectas, y el entrevistador debe estar alerta en
la observancia de las reacciones sutiles de los sujetos. La entrevista de profundidad tiene por
objeto descubrir nuevas emociones insospechadas, estudiar el desarrollo de patrones
motivacionales en relacion con la seleccion de una marca, y aportar ideas a las actividades

comerciales.

¢ Entrevistas de grupos. En este tipo de entrevistas, se interroga y discute informalmente con un
pequefio grupo de consumidores representativos, (generalmente de 6 a 12 personas) bajo la
direccion de un moderador quién sera el que coordine y de apertura a las acciones de los
integrantes del grupo. Aunque este método es parecido al de las entrevistas de profundidad, la
diferencia esencial radica en que la entrevista de grupos se desarrolla a base de la interaccion de
ideas, actitudes, emociones y opiniones comunes de los miembros del grupo, y tiene por objeto

descubrir nuevas motivaciones a base de estimulaciones reciprocas.

3.1.6 UTILIZACION DE LOS MOTIVOS EN LAS ESTRATEGIAS DE
MERCADOTECNIA.

Los motivos de compra son utilizados para la determinacion de aquellos aspectos que
deben ser incluidos en la estrategia de elaboracion y distribucion de un bien o servicio, es decir, el
director de mercadotecnia aplicara los conocimientos obtenidos de una investigacion motivacional

previamente evaluada hacia los cuatros elementos componentes de la mezcla de mercadotecnia.

Producto. Si se desea que el producto ofrecido por la firma tenga éxito, este debe ajustarse a los
motivos de compra del mercado. Los motivos que influyen para la adquisicién del producto pueden
ir desde la funcionalidad, el color, el envase, el aroma, el aspecto, entre otros muchos aspectos mas

que encierra el bien y que son esenciales para persuadir al consumidor.

Precio. La politica de precios se ve igualmente afectada por los motivos de compra. Hay ciertos

productos que dependen de un precio alto para facilitar el desarrollo de un imagen de prestigio,
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calidad y exc}usividad (por ejemplo los perfumes, prendas de disefiadores reconocidos como Gigio
Armani, etc). “:Un precio bajo destruiria la ilusion de exclusividad y distincion que se espera crear.

Piaza. Los &anales de distribucion deben ser cuidadosamente seleccionados de acuerdo a los
factores mmi%cimales que inciden en los consumidores ya que si un producto es aceptado por su
exclusividad,i el consumidor querra comprarlo solo en tiendas de prestigio. Por otro lado, si el
servicio es un factor importante para el consumidor, el fabricante debe seleccionar cuidadosamente

sus establecimientos, con objeto de conseguir un servicio adecuado.

Promoei6n. En el campo de la promocion de ventas es donde los motivos de compra son mas
populares. Los mercadologos saben que para que una campafia de publicidad sea realmente
efectiva, debq estar apoyada en aquellos incentivos importantes para el consumidor. Por tanto, el
programa completo de promocion se enfoca y construye conociendo por qué el consumidor elige
determinadosiarticulos La publicidad comercial resaltara aquellos aspectos claves que la gente
espera del bi;pn anunciado. Por ejemplo, si el consumidor quiere adquirir un automévil como
simbolo de sti";ltus entonces, la promocion debera inclinarse a destacar aspectos como la calidad,
precio, m@r&a, clase, etc. En pocas palabras, la publicidad estara orientada hacia los aspectos

que logren motivar al consumidor a la realizacion de la compra del bien.

La investigacion motivacional ayuda a los mercadélogos a descubrir aspectos que influyen
de manera decisiva en el comportamiento del consumidor lo que les permite ventajas y beneficios
ya que podran saber cuales son los motivos que mueven a las personas hacia la busqueda de
productos especificos que le ayudaran a satisfacer una necesidad manifestadas. En apego con la
informacion obtenida, los directivos de una organizacion podran no solo preparar o modificar sus
planes mercadoldgicos sino que apoya en la toma de decisiones y la construccién eficaz de una
mezcla de mercadotecnia, que va desde la elaboracion del producto adecuado, el disefio del
empagque queicontenga colores, olores, sabores, frases y materiales atrayentes, precios justos,
calidad desead}a y muchos aspectos mas que logren seducir y captar clientes. La Investigacion
motivacional :revela aspectos del consumidor insospechados, acerca del uso de un producto o
marca, y su pfincipal aplicacion se da en el ambito del desarrollo de nuevas ideas para campaiias
prornocionaleq; que logren cautivar la atencion del consumidor, quién elegira el producto o servicio

que se esta ofr}eciendo.
|
|
|
§
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32PERCEPCION.

Cada individuo tiende a ver el medio que le rodea desde su propia perspectiva. Un niumero
determinado de personas pueden observar un mismo evento y sin embargo cada uno de ellos
reportara en conclusion una historia diferente a todas las demas. El individuo reaccionara de
acuerdo a sus percepciones, no con base en una realidad objetiva. Por consiguiente, las
percepciones que evoquen los consumidores son mucho mas importantes para la firma que su
conocimiento de la realidad objetiva y, debido a que los individuos generan sus decisiones
basandose en lo que perciben, resulta importante que los mercadélogos entiendan todas y cada una
de las modalidades que encierra 1a nocion de 1a Percepcion para con ello poder encontrar mas
facilmente los elementos que influyen sobre la conducta del consumidor y determinar acciones
mercadologicas que conlleven a la manipulacion de dichos elementos creandose una aceptacion

firme del bien o servicio que se ofrece.

3.2.1 Percepcion, el proceso de extraccion de informacién.

La Percepcion es un proceso por medio del cual el individuo extrae informacion del medio.
Dicha informacién es seleccionada, organizada e interpretada dentro de un panorama significativo
de la persona. La persona constantemente recibe, organiza y asigna significados a estimulos que
detectan sus cinco sentidos. De esta forma interpreta y da significado al mundo que lo rodea. Lo
que se percibe y el significado que el individuo le da a ello depende del evento percibido, de la

experiencia y la cultura del sujeto.

Para poder comprender la naturaleza de la Percepcion es conveniente mencionar la

importancia que tienen algunos factores y de los cuales se hablara a continuacién

o Los estimulos. “El estimulo es cualquier cambio de energia capaz de excitar a un

receptor”™

Los estimulos tienen la capacidad de excitar al receptor y provocar una respuesta.
De tal modo se tiene que estimulo, es el elemento activador que induce al individuo a realizar
una accion. Dentro del area mercadotecnica, algunos ejemplos de estimulos hacia el consumidor

estan constituidos por. anuncios, marcas, paquetes, colores, aromas etc. Dichos estimulos son

' Garcia Gonzélez Laura. Psicologia General. Publicaciones Cultura. 1997
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captados por los receptores sensoriales que posee una persona consistentes en: 0jos, nariz, boca,

oidos y piel. Sus funciones sensoriales son las de ver, oler, gustar, oir y sentir.

El individuo vive expuesto a un sin fin de estimulos inmersos en el medio sin embargo,
respondera solo a unos cuantos, aquellos que considere importantes y necesarios, solo aquellos con
el poder de capturar y mantener su atencion. Por esta razén, los estimulos con potencial activador,
son importantes para los expertos en marketing , pues son utilizados para captar y concentrar la

atencion del publico, aumentando la participacion e interés personal en el producto.

o Sensacion. “Es la respuesta inmediata y directa de los organos sensoriales hacia los
estimulos simples”™ La sensibilidad hacia los estimulos varia con la calidad de los receptores
sensoriales de un individuo y la intensidad de los estimulos hacia los cuales es expuesto. La
sensacion depende del cambio de energia que se de en el medio y que logre percibir el individuo
ya que si el medio es muy pasivo y poco cambiante, seguramente el estimulo sera pobre, débil y
dificil de percibir generando con ello poca o ninguna sensacion. Ahora bien, existen niveles de
sensacion que puede llegar a experimentar una persona y que son: El umbral absoluto. Es el
nivel mas bajo al cual un individuo puede llegar a experimentar una sensacion. Es el punto en el
cual una persona puede llegar a detectar una diferencia entre algo y nada, es el umbral absoluto
de esa persona para ese estimulo. Ejemplo: la distancia a la cual un conductor puede notar un
anuncio sobre la carretera es el umbral absoluto de ese individuo. Los disefiadores de empaques
tratan de determinar los umbrales absolutos del consumidor para asegurarse de que sus disefios
de nuevos productos excedan de este nivel, logrando que los nuevos bienes sobresalgan entre la
competencia. Ademas, los mercaddlogos a través de investigacion de mercados buscan
identificar qué colores y qué formas son advertidas con mayor rapidez por los consumidores.
Por otro lado tenemos El umbral diferencial Consiste en la diferencia minima que puede ser
detectada entre dos estimulos, esto es también conocido como JN.D (diferencia apenas
notable). Emest Weber descubrié que la diferencia apenas notable entre dos estimulos no era
una cantidad absoluta, sino una cantidad en relaciéon con la intensidad del primer estimulo. La
ley de Weber, afirma que entre mas fuerte sea el estimulo inicial, mayor sera la intensidad
adicional necesaria para que el segundo estimulo sea percibido como diferente. La ley de Weber

tiene aplicaciones en el area de la mercadotecnia ya que a través de su aplicacion, logran que

'3 Loudon Della Brito. Comportamiento del consumidor. Mc. Graw Hill, 1995
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por ejemplo en la reduccion del tamafio de un producto, los incrementos de precio de un bien no
sean facilmente dicemibles por el consumidor. De lo que se trata es evitar que impacten de
manera negativa los cambios realizados en los bienes y servicios que ofrece una empresa. La ley
de Weber tiene importantes aplicaciones dentro de la mercadotecnia: 1) Para que las
reducciones en el tamafio del producto, los incrementos en el precio o los cambios en el empaque
no sean facilmente detectables por parte del consumidor y 2) para que las mejoras del producto
sean faciles de discenir por el publico. Por ejemplo, debido a los costos crecientes de produccion
que las empresas enfrentan, han tenido que tomar una decision entre reducir la cantidad del
producto o aumentar el precio del bien cualquiera de las dos opciones que decidan elegir debera
permanecer por debajo de la diferencia notable ya que de no ser asi se exponen a perder a sus
clientes. Otro tipo de problema al que se enfrentan algunas empresas es la necesidad de
actualizar el empaque de sus productos sin llegar a perder el facil reconocimiento de los
productos. En tales casos, se hara una serie de pequefios cambios, cada uno de ellos
cuidadosamente disefiados para caer por debajo del umbral diferencial de tal modo que el
consumidor no perciba la diferencia. Lo que se busca es que los cambios llevados a cabos en
los bienes y servicios ofrecidos impacten de una forma u otra en el comportamiento del

consumidor, ello de acuerdo a las necesidades de la empresa.

3.2.2 Procesos de Percepcion.

I Alencién OSelectiva. La gente esta expuesta a una enorme variedad de estimulos pero solo
aquellos con el poder de capturar y mantener su atencion tienen la posibilidad de ser percibidos.
Tomando en cuenta tan solo los estimulos comerciales se tiene que cualquier persona puede
estar expuesta a un sin numero de anuncios al dia lo que hace imposible que pueda poner
atencion a todos estos estimulos ya que la mayor parte de ellos se borran por tanto, solo se
fijara en aquellos factores que en el momento llamen su atencion y sienta que pueden aminorar

una necesidad o deseo expresado.

11. Distorsién selectiva. La distorsion selectiva describe la tendencia de la gente a tergiversar la
mformacion, de acuerdo con sus propias ideas .El individuo interpretara la informacién recibida
de manera que ésta apoye en lugar de contradecir sus preconcepciones. En este caso, 1a persona

alterara la informacion que sea inconsistente con sus creencias y actitudes. Por ejemplo un
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individuo al que le encanta fumar, a pesar de la evidencia existente de que el cigarrillo es
peligroso para la salud, negara que esa situacion es aplicable para su persona. Son de esas

personas que creen lo que quieren creer y no lo que realmente es.

111 Retencioén selectiva. La gente tiende a olvidar mucha de lo que aprendid, solo tendera a retener la

informacién que apoya sus actitudes y creencias para las altemativas seleccionadas. El

individuo solo recordara los aspectos positivos de los bienes o servicios que le interesan.

Estos tres factores de la percepcion indican a los mercaddlogos en que puntos deben
trahajar para lograr atraer la atencion de los consumidores. Para obtener la atencion, el estimulo
tiene que ser lo suficientemente atrayente para que el consumidor perciba la informacion la cual
sera comparada con el almacén de conocimientos que posee la persona la cual, si descubre una
inconsistencia, realizara una distorcién de la informacion de tal forma que se ajuste a las creencias

que posee.

3.2.3 Organizacién Perceptiva.

Las personas no experimentan los numerosos estimulos que seleccionan del medio
ambiente como sensaciones separadas y discretas, en lugar de ello, tienden a organizarlos en
grupos y a percibirlos como un todo unificado. Los principios que fundamentan a la organizacion

perceptiva se centran sobre las relaciones de:

e FIGURA. Para ser notado, un estimulo debe contrastar con su medio ambiente. Un sonido debe
ser mas intenso o0 mas suave, un color mas brillante o mas opaco. Las personas tienden a
organizar sus percepciones en relaciones a figura o fondo. Los publicistas tienen que realizar
con mucho cuidado sus anuncios para asegurarse de que el estimulo que quieran hacer notar sea
visto como una figura y no como un fondo. Deben asegurarse de resaltar ciertas caracteristicas
especificas con el fin de que sean claramente percibidas e identificadas. Por ejemplo, la figura se
percibe usualmente en forma clara porque, en contraste con su fondo, parece estar bien definida.

Sin embargo, el fondo se percibe en general como indefinido, confuso y continuo.
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¢ AGRUPAMIENTO. Los individuos tienden a agrupar los estimulos automaticamente para
formar un panorama unificado. Investigaciones han demostrado que la percepcion de los
estimulos como grupos de informacion facilita su memoria y su recuerdo. El agrupamiento es
utilizado como un recurso ventajoso de competitividad por parte de las empresas para la

implicacion de ciertos significados deseados en conexion con sus productos.

» CONFINAMIENTO. Los individuos tienen una necesidad de confinamiento. Esta necesidad es
expresada a través de la organizacion de sus percepciones de tal forma que estructuren una

representacion completa.
3.2.4 Interpretaciéon Perceptiva.

Los estimulos percibidos por el sujeto se interpretan de manera individual, puesto que se
basa en lo que las personas esperan ver a la luz de sus experiencias anteriores, en el numero de
explicaciones posibles que pueden contemplar y en sus motivos e intereses en el momento de la
percepcion. Ademas, hay que contemplar que los estimulos pueden ser o muy ambigiios o débiles o

en su defecto estimulos fuertes y atrayentes.

Cuando los estimulos resultan ser débiles, el individuo los interpretara de tal forma que
sirvan para satisfacer las necesidades personales, deseos, intereses y similares. La forma en la que
una persona llega a describir una ilustracion vaga, no es sino una reflexion no del estimulo en si
mismo, sino de las propias necesidades, carencias y deseos del sujeto. De este modo, a través de la
interpretacion de estimulos débiles o ambiguos, los entrevistadores revelan una gran cantidad de

informacion de ellos mismos.

3.2.5 El Autoconcepto y su implicacion en la Percepcion.

Los consumidores poseen un numero de percepciones permanentes, o imagenes, las cuales
son importantes para el estudio del comportamiento del consumidor. Entre estas esta incluida la

imagen que tiene de si mismo o lo que se conoce como “Autoconcepto”.
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La Teoria del Autoconcepto sefiala que cada individuo tiene una imagen percibida de si
mismo como un cierto tipo de persona, con ciertos rasgos, habitos, posesiones, relaciones y formas
de comportamiento. Tal como sucede con otros tipos de percepciones, la autoimagen del individuo
es Umica, un producto de las experiencias y antecedentes de la persona. El sujeto va creando y
desarrollando la percepcion de su autoconcepto a través de las interrelaciones con otras personas y

con el medio donde se desenvuelve.

Para la comprension de como funciona el Autoconcepto es necesario revisar 4 aspectos

importantes:

I. YO REAL El yo real es la forma en como el individuo se percibe tal como es, lo que piensa que
realmente es. Es el concepto del hombre sobre su capacidad, personalidad y otros factores que

forman parte de su existencia total.

II. YO IDEAL El yo ideal es como al individuo le gustaria ser. Es el objetiﬁo personal. La mayor

parte de su comportamiento esta encaminado a hacer coincidir su Yo Real con su Yo Ideal.

III. OTRO REAL Es la forma en como percibe el individuo la manera en que otras personas le ven,
es decir, lo que el sujeto cree que otras personas piensan de él, de su capacidad y su
personalidad. Por ejemplo, un individuo puede creer que las otras personas lo ven como un

sujeto muy agradable cuando en realidad le consideran completamente aburrido.

IV. OTRO IDEAL Es lo que el individuo desea que las otras personas piensen de él. De tal forma se
puede tener que una mujer puede desear que las personas piensen que es una buena esposa y una
madre ejemplar y carifiosa, por tanto, realizara un determinado comportamiento para crear esa

impresion ante las demas personas.

El autoconcepto (o también conocido como Autoimagen) se ha convertido en una técnica
muy comun para investigar las posibles relaciones entre la manera en que el individuo se percibe a
si mismo y el comportamiento que muestra como consumidor. Una de las ventajas resultantes del
estudio del comportamiento del consumidor mediante la teoria del autoconcepto consiste en que los

consumidores ofrecen descripciones de su personalidad, en lugar de que los observadores externos
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hagan las descripciones. Dicho de otro modo, cada consumidor describira la propia imagen que

tiene de si mismo.

Las personas se manifiestan a los demas y a si mismas por medio de los articulos y
servicios que compran y a través de otras actividades ajenas al consumo. Las personas en forma
constante dicen al mundo quienes son y lo que son a través de las diversas cosas que compran o
hacen. Un amante del deporte exaltara su categoria mediante la exhibiciéon de su forma de vestir,
modo de hablar, habitos de compra y otras formas de comportamiento. La actividad que esta
realizando no es mas que una comunicacion simbolica con las demas personas que le rodean. Asi,
los bienes y servicios tendran un valor simbolico para cada individuo y seran evaluados en base en
su consistencia (congruencia) con sus representaciones personales de ellos mismos (con el
autoconcepto). El sujeto tratara de preservar o realzar su autoimagen comprando productos que
piensen son congruentes con sus expectativas que tiene de si mismo asi como evitara aquellos
bienes que sean incompatibles con su autoconcepto o que puedan propiciar un alejamiento de su
imagen Ademads, hay que tener presente que los conceptos que tienen las personas de si mismos no
son fijos, cambian constantemente con las nuevas experiencias, los cambios de actitudes, los
objetivos proyectados, las circunstancias presentadas, etc. Con todo esto, se iran modificando sus
habitos de consumo generando diferentes comportamientos ello de acuerdo a las nuevas exigencias

personales.
3.2.6 La Percepcion y su relacion en Mercadotecnia.

El ser humano es constantemente bombardeado con estimulos (visuales y auditivos) a cada
minuto pero, no hace caso a todos y cada uno de esos estimulos sino que lleva a cabo una seleccion
de los mismos y los organizan en forma subconsciente dandoles un significado de acuerdo con sus
propias necesidades, expectativas y experiencias. De igual forma, un consumidor puede interesarse
por ciertas cosas e ignorar otras, percibira solo una fraccion de los estimulos totales a los cuales es
expuesto, por ésta razon, los mercaddlogos analizan aquellos estimulos de mercadotecnia que
logren ser percibidos por el consumidor y atraigan su atencion. Los estimulos pueden estar
presentes en la naturaleza del producto, sus atributos fisicos, el disefio del empaque, el nombre de

la marca, anuncios y comerciales, el medio de difusion, los colores, servicios al cliente, entre otros.
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En un contexto de mercadotecnia, las personas tienden a percibir los productos y los atributos del

mismo de acuerdo a sus propias perspectivas.
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33 EL APRENDIZA]JE.

El Aprendizaje es una de las actividades de los seres humanos tan natural como lo es el
respirar. Una persona comienza su proceso de aprendizaje desde antes de salir del vientre matemo
y, se va estructurando, modificando y diversificando a lo largo de los afios de vida y experiencia
del sujeto. Se aprende de la experiencia y, lo aprendido, va afectando el comportamiento del
individuo por esta razén, la forma en que se da ese proceso de aprendizaje es un tema de real
importancia para los mercadédlogos debido a que el éxito de sus firmas se debera en gran parte a
que los consumidores aprendan acerca de bienes y servicios ofrecidos por la entidad logrando con
ello, no sélo la satisfaccion de las necesidades del consumidor sino ademas el cumplimiento de los

objetivos del mercadodlogo.

;Qué es el Aprendizaje? Seguramente algunas personas asocian éste término con aquella
actividad consistente en estudiar y retener conceptos importantes originados en el medio en el cual
se desenvuelven pero para los psicologos, es un proceso basico muy amplio y complejo que se
refiere a “todos los cambios de conducta dados por la experiencia y que no se deben a
maduracion o estados temporales del organismo”."® La maduracién tiene que ver con cambios
biologicos determinados, a lo largo de la vida del sujeto en los cuales no se puede apreciar la
influencia del aprendizaje ni de estados temporales del organismo debido a lesiones, enfermedad,
influjo de drogas, etc. Se puede decir que la funcion principal del aprendizaje es el conocimiento
del medio y la adaptacion a través de la adquisicion de conductas y elementos que sirvan para la

resolucion efectiva de problemas prioritarios para el individuo.

Ahora bien, desde una perspectiva de mercadotecnia el aprendizaje del consumidor “es el
proceso por medio del cual los individuos adquieren el conocimiento y experiencia de compra y
de consumo que aplican a un comportamiento futuro”’. De tal forma se tiene que el
comportamiento del consumidor se vera afectado por las experiencias previas que tenga el
individuo. Ya se ha dicho que el consumidor recibe una serie de estimulos de los cuales sdlo
algunos son identificados y clasificados segun las prioridades del sujeto, causando una motivacién

y un tipo de respuesta en forma de un determinado comportamiento. El proceso continua y el efecto

'® Garcia Gonzilez E. Laura. Psicologia General. Publicaciones Cultural 1997.
" Leon G.S. Comportamiento del consumidor.Prentice Hall. 1995
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acumulativo de las experiencias de comportamiento ocasiona cambios en los patrones posteriores
de percepcion y respuesta, es decir, el consumidor se comportara de una forma u otra de acuerdo a

lo que vaya aprendiendo.

El aprendizaje del consumidor es un proceso, debido a que todo el tiempo evoluciona y se
modifica en consecuencia de la adquisicion de nuevos conocimientos (los cuales pueden ser
obtenidos a través de la experiencia, la lectura, la observacion, el pensamiento) Tanto el
conocimiento como las experiencias adquiridas sirven como un tipo de retroalimentacion para el
individuo y son la base sobre la cual actua, sostiene o modifica el comportamiento en futuras

situaciones similares.
3.3.1 Principios basicos del aprendizaje.

Para que ocurra el aprendizaje necesariamente deben estar presentes elementos basicos

claves como son:

® Motivacion. La motivacion es de importancia para entender el proceso de aprendizaje ya que
como se puede recordar, la motivacion se basa en las necesidades reconocidas por un individuo
lo que conlleva a identificar aquellos cosas tangibles o intangibles que logran aminorar la
necesidades. Por ejemplo, un individuo quiere ser un buen estudiante de quimica por lo que
estara motivado a aprender todo lo que pueda acerca de dicha materia, llevandolo a la bisqueda
de informacion acerca de libros, bibliotecas y lugares donde pueda disipar sus dudas y
acrecentar su conocimiento. Conforme se allegue de informacion aprendera que autores son los
mejores en el tema y en que lugares se encuentran disponibles, creandose asi una satisfaccion de

su necesidad.

® (laves. Los motivos sirven para estimular el aprendizaje y, las claves son la directriz de esos
motivos. Las claves son los elementos de enlace entre el individuo y aquellas cosas que lograran
satisfacer una necesidad. En el ambito mercadotécnico existen variedad de claves que logran
atraer la atencion del consumidor como por ejemplo: el empaque de un producto, su precio, el

disefio, el olor, el color, la propaganda, el servicio, etc.
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® Respuesta. La forma en que una persona reacciona ante un impulso o clave se conoce como

Respuesta. El aprendizaje puede ocurrir aun si las respuestas no son abiertas.

® Refuerzo. Si existe una respuesta favorable por parte del individuo se establecera un enlace
entre el impulso, las claves y la respuesta. Entonces el aprendizaje emerge del refuerzo y, el
refuerzo repetido conduce a un habito El refuerzo aumenta la probabilidad de que una respuesta
especifica ocurra en el futuro como resultado de claves o estimulos particulares. Por ejemplo, se
puede tener que un ama de casa a encontrado que sus hijos solo comen las verduras si éstas, son
previamente cocinadas con un poco de mantequilla, esto ayudara a que cada ocasion que la
sefiora quiera ofrecer verduras a sus hijos tendrd que ponerles mantequilla para que sean

consumidas. Es obvio que a través del refuerzo el aprendizaje ha ocurrido.

3.3.2 Teorias del proceso de aprendizaje.

A pesar del hecho de que el aprendizaje se compenetra del todo en la vida de las personas,
los psicologos no estan de acuerdo sobre la forma en que ocurre el aprendizaje, por tanto, los
tedricos del aprendizaje estan divididos en dos campos: a) los conductistas, quienes piensan que
todo aprendizaje es el resultado de un estimulo-respuesta, por otro lado, se tienen a b) los
cientificos del conocimiento, quienes visualizan al aprendizaje como un funcién de procesos

mentales que operan como computadores en el procesamiento de la informacion.

Para el mejor entendimiento de dichas teorias se explicaran en forma mas amplia en las

siguientes lineas.

3.3.3 Teoria Conductista del Aprendizaje

Estas teorias son también denominadas como teorias de estimulo-respuesta, debido a que
tienen como base la premisa de que el aprendizaje ocurre como consecuencia de respuestas
observables a estimulos externos. Si una persona actua (responde) en forma predecible a estimulos
conocidos, se dice que ha “aprendido”. Existen dos teorias conductistas importantes para la

mercadotecnia: el condicionamiento clasico y el condicionamiento instrumental.
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o (Condicionamiento Clacico. La palabra Condicionado significa una respuesta automdtica a una

situacion construida a través de una exposicion repetida'®. Ivan Pavlov, psicologo ruso fué el
primero en descubrir el condicionamiento y en proponerlo como un modelo acerca de la forma
en la que ocurre el aprendizaje. De acuerdo con la teoria Pavloviana, el aprendizaje
condicionado es una resultante cuando un estimulo acoplado con otro estimulo que despierta
una respuesta conocida sirve para producir la misma respuesta por si mismo.

Pavlov demostro lo anterior a través de la puesta en practica de un experimento con perros los
cuales tenian hambre y estaban muy motivados. Desarrollé un aparato en el cual se sujetaba al
perro con un ameés y se le introducia una canula directamente a las glandulas salivales, y poder
asi observar la salivacion secretada y si existian cambios dependiendo del tipo de alimento
suministrado. Paviov midi6 la cantidad de saliva generada en condiciones normales y la
diferencia producida ya con el bocado, asi el perro salivaba mas cuando ya tenia el alimento en
la boca, pero de repente, surgio algo extraiio, ya que después de pocas sesiones, el perro
empezaba a salivar aun antes de que se le diera la comida.Pavlov se percaté de que tan solo
bastaba con que el perro escuchara los pasos de la persona que llevaba el alimento, para
empezar a saliva. Gracias a ésta variable extrafia, Pavlov di¢ inicio al llamado “Reflejo
Condicionado”. Lo primero que establecio en este nuevo disefio fue que la respuesta de salivar
se refleja. Una conducta refleja es inmediata, se presenta en todos los organismos de la misma
especie, es decir, esta genéticamente determinada. Ahora bien, si la conducta de salivar ya esta
establecida, ;qué es entonces lo nuevo que se aprende?. En el reflejo condicionado lo que se
establece es un aprendizaje acerca del estimulo que provoca una respuesta ya conocida. Para
probarlo, Pavlov diseiié el primer experimento de reflejo condicionado. Se propuso ensefiar a los
perros a salivar cuando aun no habia alimento haciendo sonar una campana antes de
proporcionarles comida. El sonido emitido por la campana generalmente no provocaria que el
perro salivara, pero después de varias repeticiones y asociaciones (sonido-comida), el perro
comenzaba a salivar al momento de escuchar la campana. El aprendizaje (es decir, el
condicionamiento) ocurria cuando después de un numero suficiente de repeticiones del tono,
seguidas por el alimento, producia salivacién. El tono habia sido “aprendido” como un
indicador de la recompensa de la comida. El sonido de la campana era lo que Pavlov le llamé
estimulo condicionado porque es el nuevo estimulo que aprendera el perro para producir la

respuesta. Inmediatamente después de la campana, se le daba la comida, a lo que Paviov

'8 Leon. G. S Comportamiento del Consumidor. Prentice Hall
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designé estimulo incondicionado porque el alimento en la boca produce salivacion, es una
respuesta refleja no aprendida Después de algunas asociaciones de estimulo condicionado y el
estimulo incondicionado resulta la respuesta condicionada de salivar sélo con el sonido de la
campana, denominandole a esto respuesta condicionada. debido a que se establecio el reflejo

condicionado de salivar ante un nuevo estimulo (sonido de la campana).

Una gran cantidad de publicidad se ajusta al modo de aprendizaje condicionado Por ejemplo, los
comerciales de Sprite tratan de condicionar al auditorio para asociar un chorro de agua sobre el
cuerpo de una modelo con un sorvo refrescante del refresco. Los anuncios implican que la

respuesta (el refrescamiento) es la misma para ambos.

Ahora bien, tres son los conceptos basicos que se derivan del aprendizaje condicionado:

I REPETICION. Asi como los perros pueden aprender a salivar bajo la presencia de un estimulo
externo (sonido de la campana) a través de ensayos repetidos, también los consumidores pueden
aprender un mensaje que una firma desea exhibir mediante una exposicion repetida de un mismo
mensaje a través de un medio publicitario. La repeticion funciona mediante el incremento de la
fuerza de la asociacion y mediante la disminucion del proceso de olvido. Los mercadologos
deben tener cuidado de que la exposicién de un mensaje pueda producir astio en el consumidor
ya que existen evidencias que indican que un sobreaprendizaje o una repeticion mas alla de lo
que es necesario para aprender, puede provocar en el individuo la declinacién de la retencion. Si
se llegan a mas exposiciones de las necesarias, se produce un aburrimiento, conduciendo a una
falta de atencion y actitudes negativas. Para evitar tal situacion, es recomendable que los
anuncios sean variados. Aunque el principio de repeticion esta bien establecido en los circulos
publicitarios, no todos estan de acuerdo en la efectividad de las dosis masivas. De hecho, hay
investigadores que indican que el numero optimo de exposiciones a un anuncio es justamente de
tres, uno para hacer conscientes a los consumidores de la existencia del producto, una segunda
para mostrar al publico la relevancia del producto (sus caracteristicas distintivas) y una tercera
para recordarles los beneficios que proporciona el bien. De acuerdo con esta teoria llamada de
“tres golpes”, llevar a cabo mas repeticiones significaria un esfuerzo desperdiciado. Por otro

lado, hay mvestigadores que indican que una frecuencia promedio de once o doce exposiciones

72



son necesarias para incrementar la probabilidad de que los consumidores aprecien los bienes y

servicios ofrecidos.

II. GENERALIZACION DEL ESTIMULO. Los tedricos del condicionamiento clasico establecen
que el aprendizaje depende no solo de la repeticion, sino también de la habilidad de los
individuos para generalizar los estimulos, es decir, el dar la misma respuesta a estimulos algo
diferentes. La generalizacion del estimulo explica el porque los productores de marcas privadas
tratan de hacer que su empaquetamiento se parezcan a los lideres de las marcas nacionales. Otra
estrategia de mercadotecnia que funciona sobre el principio de generalizacion del estimulo es la
llamada extensiéon de la linea del producto, de lo que se trata es de elaborar productos
relacionados a una marca ya establecida y que son usados para un mismo fin. Por ejemplo, L’
real que inicialmente ofrecia tintes para el cabello ahora ha ampliado su linea ofreciendo desde
shampoo hasta tratamientos capilares. Otro plan mercadologico utilizado es la concesion de
licencias que opera sobre el principio de la formacion de marcas familiares. Las celebridades del
mundo de las artes, ciencias y entretenimiento, prestan sus nombres a cambio de un honorario,
para promocionar una variedad de productos, con esto se logra que el consumidor reconozca en
forma instantanea el producto y la calidad de los mismos. Por ejemplo existen concesionarios
como Pierre Cardin, Calvin Klein, Christian Dior, cuyos nombres aparecen en una amplia
variedad de productos (desde sabanas, zapatos, perfumes, etc.) y el simple hecho de llevar su
nombre provoca que los bienes sean percibidos con agrado y seguramente no dudaran en

adquirirlos.

ITL.DISCRIMINACION DEL ESTIMULO. Es lo opuesto a la Generalizacion del estimulo. Aqui lo
que se quiere lograr es que el consumidor seleccione solo uno o algunos de tantos estimulos a
los que es expuesto. La habilidad del consumidor para discriminar entre estimulos, es la base de
la estrategia de posicionamiento, la cual trata de establecer una imagen unica para una marca en
la mente del consumidor. Los directivos de una empresa trataran de buscar la forma de lograr
que un individuo deseche la posibilidad de adquirir productos similares a los que son ofrecidos
por la empresa, convenciéndolos de la superioridad que sus productos tienen dentro del
mercado. De esta forma se empiezan a formar los ya conocidos “lideres de marca™ y a los
cuales resulta dificil desvancar. Esto se debe a que el lider estd primero en el mercado y ha

tenido un periodo mas prolongado para ensefiar a los consumidores (a través de la publicidad y
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las ventas) a asociar el nombre de marca con el producto. Por ejemplo, debido a su fuerte
asociacion en la mente de los consumidores con las computadoras, IBM fue capaz de captar el
mercado de computadoras personales a pesar de su ingreso tardio hacia el campo de las PC.
(Por qué sucedié asi? debido a que IBM ya era un lider en el mercado y bajo se nombre y

trayectoria queda abalado todo producto que desee ingresar al mercado.

Pues si bien los principios del condicionamiento clasico proporcionan bases teoricas para
ciertas aplicaciones de mercadotecnia sin embargo, no explican todas las actividades clasificadas
como aprendizaje del consumidor ya que el condicionamiento clasico parte del supuesto de que los
consumidores son seres pasivos que reaccionan con respuestas predecibles a ciertos estimulos
después de un namero de ensayos, pero nuestro juicio acerca de que un producto sea mejor que
otro, a menudo descansa sobre las recompensas que los sujetos experimentan como resultado de la

realizacion de compras especificas, es decir, de un condicionamieto instrumental.

* (ondicionamiento Inctrumental {operante). B.F. Skinner, psicologo estadounidense, es el autor

conductista mas importante dentro del condicionamiento operante pues a través de sus estudios
con ratas y otros animales ha sentado las bases de explicacion de la conducta humana. De
acuerdo con Skinner la mayor parte del aprendizaje tiene lugar en el esfuerzo por controlar el
medio ambiente (para obtener resultados favorables), es decir. el control sera el resultado de un
proceso de ensayo y error durante el cual, el comportamiento del sujeto da como resultado una
respuesta mas favorable, que otros comportamientos. La respuesta refuerza el comportamiento
asociado con la respuesta favorable, es decir, es instrumental al ensefiar al individuo un

comportamiento especifico que le proporciona mas control sobre el resultado.

Skinner desarrollé su modelo de aprendizaje trabajando con animales que en este caso eran
ratas y palomas. El dispositivo de laboratorio mejor conocido y de mayor aplicacion en el
condicionamiento operante era la llamada “Caja de Skinner” la cual tenia uno de sus lados
transparente para poder observar la conducta de la rata, una rejilla en el piso, que permitia el paso
de alimento a una charola y que podia ser electrificada si asi se deseaba, y una palanca que al
oprimirse proporcionaba pequefias cantidades de comida El experimento consistia en introducir una
rata privada de alimento a la caja por el extremo opuesto a donde se encontraba el dispositivo de la

palanca y el comedero. La conducta mas comun que acontecia era que el animal husmeaba todo el
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lugar, de tal manera que llegaba acercarse al comedero y por azar oprimia la palanca cayendo
enseguida el alimento y que era recogido por la rata y se retiraba. Esta operacion se repitié varias
veces hasta el momento en que la rata aprendi6 que al oprimir la palanca obtenia alimento logrando
con ello un condicionamiento operante (denominado asi debido a que la conducta de oprimir la
palanca opera sobre el medio). De tal forma Skinner comprobo que cuando una respuesta va
seguida de cierto resultado o consecuencias agradables, es mas probable que se repita dicha accion
en el futuro. De tal forma y ubicados en el ambito mercadotecnico, el consumidor que prueba
varias marcas de y estilos de pantalones de mezclilla antes de descubrir un estilo que se adapte a
sus expectativas puede decirse que se ha vinculado en un aprendizaje operante o instrumental y, se

puede predecir que la marca que se ajuste mejor a sus necesidades es la que seguira comprando.

Los estudios de Skinner también demostraron que existian dos tipos de reforzamiento que

influyen sobre la probabilidad de que una respuesta sea o no repetida.

1. Reforzamiento positivo. Es constituido por sucesos que refuerzan la probabilidad de una
respuesta especifica, es decir, aumenta la probabilidad de que se repita una conducta. En el caso
de las ratas después de que oprimian la palanca se tiene un reforzamiento positivo que implica la
presencia de un estimulo (comida) para lograr el aumento de probabilidad de la respuesta
(oprimir la palanca).

2. Reforzamiento negativo. Es un resultado desagradable que sirve para desalentar una respuesta
especifica. Por ejemplo, un animal aprendera a evitar oprimir un botén que de como resultado
una descarga eléctrica. Los padres algunas veces utilizan el refuerzo negativo para lograr
controlar ciertas situaciones de sus hijos, como en el caso de que un nifio sea hiperactivo, el
padre para controlar su conducta probablemente le impondra un castigo por cada vez que se
porte mal o no obedezca, convirtiéndose para el nifio en una experiencia negativa y por tanto es

evitada.

Los mercaddlogos hacen uso tanto del reforzamiento positivo como del negativo ya sea
para mantener a sus clientes reales y para captar un mayor mercado. Lo que la firma quiere lograr
con esto, es hacer que los consumidores repitan un comportamiento especifico de compra por medio
del ofrecimiento de productos o servicios de calidad, versatiles, que contengan caracteristicas

distintivas y atrayentes para el consumidor. Por ejemplo Bital en sus anuncios publicitarios busca
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destacar todos aquellos servicios que puede ofrecer al piblico y que otros bancos no poseen como
es un horario mas amplio que Banamex, atencion al cliente en sabados y domingos asi como una
amplia red de sucursales. Estos aspectos son resaltados con la expectativa de lograr atraer al

cliente y poder vender los servicios que ofrece.

Los directivos de mercadotecnia también utilizan los reforzamientos negativos para lograr
hacer que los consumidores adquieren determinados bienes y servicios. Tenemos el caso de los
seguros de vida pues advierten las consecuencias desastrosas que existirian si el esposo o la
persona encargada de la manutension de otras personas muere y sus dependientes se quedan sin
dinero debido a la desaparicion de la fuente proporcionadora del bien. Por tanto, la compra de una

poliza se muestra como una forma de evitar tales circunstancias.

Tanto el refuerzo positivo como el negativo son utilizados para dar lugar a una respuesta
deseada. Ademas de cuidar el reforzamiento de la respuesta aprendida ya que si la respuesta
aprendida ya no es reforzada , disminuye hasta llegar a un punto de extincion, dejando de ocurrir la

respuesta.

En general, los tedricos del aprendizaje instrumental opinan que este tipo de aprendizaje
ocurre a través de un proceso de ensayo y error, creandose la formacion de habitos como el
resultado de recompensas dadas por ciertas respuestas o comportamientos. Este modelo de
aprendizaje es aplicado a muchas situaciones donde el consumidor aprende por ejemplo, que ropa
es la mejor le queda y en que lugares puede adquirir dichos bienes, que firmas le ofrecen calidad
en el servicio o, por el contrario, que aspectos tangibles o intangibles le disgusta de determinados

productos, servicios y tiendas existentes en un mercado.

Los criticos del aprendizaje instrumental sefialan que una cantidad considerable de
aprendizaje se da ain con la ausencia de recompensas directas, ya sean positivas o negativas, pues
es sabido que las personas aprenden una gran cantidad de cosas a través de un proceso denominado
modelaje que consiste en la observancia del comportamiento de otros individuos, se recuerda el
evento y se prosigue a la imitacion. El sujeto aprende en que situaciones recibira una recompensa
favorable por cierto acto y, en que casos la consecucion de una conducta puede traer un castigo o

una experiencia desfavorable suscitandose la evitacion de realizar este tipo de conductas.
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3.3.4 Teoria cognoscitiva del Aprendizaje.

No todo aprendizaje es el resultado de pruebas repetidas. Una considerable cantidad de
aprendizaje surge como resultado del pensamiento del consumidor y de la solucién de problemas, es
un aprendizaje basado en la actividlad mental del individuo conocido como Aprendizaje
cognoscitivo que estipula que “el tipo de aprendizaje mas caracteristico de los seres humanos es
la resolucion de problemas, lo que lleva a la capacitacion de los sujetos en la obtencion de
algiin tipo de control sobre su medio ambiente”.'® La diferencia existente entre la teoria del
aprendizaje del comportamiento y la cognoscitiva radica en que la segunda argumenta que el
aprendizaje implica un complejo procesamiento mental de informacion. Asi, en lugar de poner de
relieve la importancia de la repeticion de la asociacion de recompensas con una respuesta

especifica. los teoricos cognoscitivos establecen la importancia que juega la motivacion y los

procesos mentales en la produccion de una respuesta deseada.
El proceso del aprendizaje cognoscitivo esta dado de la siguiente forma:.

Procesamiento de la informacion. De igual manera que una computadora, la mente humana
realiza el procesamiento de toda aquella informacion que recibe en forma de insumo y, un aspecto
importante dentro de la actividad de procesamiento es la memoria humana. Una preocupacion
basica de la investigacion de los cientificos cognoscitivos radica en el descubrimiento de la forma
en la que la iformacion se almacena en la memoria y la forma en que dicha informacion es
recuperada.
¢ La ectruetura de la memora. El procesamiento de la informacion se da a través de etapas de
procesamiento o almacenamiento muiltiple, esta teoria fue propuesta por Atkinson Shiffrin,
quién considerd a la memoria humana como una serie de sistemas interrelacionados cada uno
con sus propiedades especificas. Estos sistemas, procesos o almacenes se clasifican en tres tipos
de acuerdo al tiempo que dura almacenada la informacion, y por la funcion que tiene dentro del
proceso total de la memoria.

a) Almacen sensorial. El primer almacén llamado Memoria sensorial, comienza cuando el sujeto

recibe un estimulo y su imagen sensorial tiene que ser retenida brevemente para dar oportunidad

a que se inicie el procesamiento de la informacion. Dada la rapidez con que se presenta el

1. 19 Leon G.S. Comportamiento del consumidor . Prentice Hall
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estimulo, es necesario que la informacion se procese a partir tanto del estimulo en si como del
recuerdo subsecuente de éste. Los datos llegan a la persona a través de los sentidos pero, la
imagen de ese insumo sensorial dura tan solo unos segundos en el almacén sensorial del sujeto,
debido a que dicha informacién es remplazada por imagenes o estimulos posteriores o por que
subconscientemente el individuo bloquea toda o parte de la informacion que percibe del medio,
quedandose solamente aquella que considere importante. La memoria sensorial funciona como
si fuera una fotografia instantanea que repite de manera fiel el ambiente tal como fue extraido
por los diversos sistemas sensorial, que permanece sé6lo uno o dos segundos y después de esto,

si no es atendida o procesada se olvida.

b) Almacen a corto plazo. Los estimulos que son entendidos y analizados pasan de la memoria

sensorial a la memoria a corto plazo de capacidad limitada tanto en cantidad como en duracion.
Algunos teoricos del tema, consideran que la memoria a corto plazo es una memoria de trabajo,
que sirve durante unos minutos para ser utilizada en la manipulacién de la informacién. Por
ejemplo en la busqueda de un numero telefonico en el directorio, la memoria de trabajo servira
para marcar el numero telefonico, para anotar el teléfono en una agenda o para tratar de
transferirlo a memoria a largo plazo. Ahora bien, la informacion en el almacén a corto plazo
que se somete al proceso conocido como ensayo o repaso que es una manera de fortalecer la
memoria a corto plazo y poder transferir la informacion a la memoria de largo plazo. Si la
informacién no es ensayada y transferida, se pierde.

Almacen a largo plazo. Aqui se puede retener informacion por periodos relativamente extensos.

Aunque es posible algo dentro de unos cuantos minutos después de que la informacién ha
alcanzado un almacenaje a largo plazo, es mas comiin que los datos de este banco duren dias,
semanas o afios. En el almacén o memoria a largo plazo, la informacion esta siendo siempre
organizada y reorganizada a medida nuevos vinculos entre trozos de informacién son forjados.
Estos de investigacion han encontrado que las experiencias anteriores y las creencias
almacenadas por un sujeto influyen de manera significativa sobre la busqueda del individuo de
mas informacion. Debido a la importancia del almacén a largo plazo como la base para el
aprendizaje y el comportamiento del consumidor, los mercadologos estan interesados en
descubrir los procesos por medio de los cuales la informacién ingresa al almacén a largo plazo
ya que con ello, pueden logra posicionar los bienes o servicios que ofrecen en la mente del

individuo.

78



Repaso

e

Informacién , Memoria - Ilomqﬁa a ’Ijltn’n’priaf
' Sensorial Corto Plazo Largo plazo

' Olvidada Olvidada

Esquema del Almacenamiento multiple
de Atkinson y Shiffrin
Fuente::Shiffiman G. Leon
Comportamiento del consumidor Eit. Prentics Hall

PROCESOS DE LA MEMORIA.

Para entender la memoria es necesario explicar en que consisten cuatro procesos claves:

I. Ensayo. El ensayo debe ser entendido como la repeticion mental de informacion allegada al

individuo. La cantidad de nformacion que este disponible para ser trasladada del almacén de
corto plazo al almacén de largo plazo depende de la cantidad de ensayo (repaso) que le dé una
persona a la informacion obtenida. De tal forma se tiene que la persona necesita llevar a cabo el
ensayo para lograr amplificar la débil sefial que proviene del almacén sensorial. Otra
perspectiva del ensayo o repeticion, consiste en relacionar datos nuevos con pasados logrando
asi una estructura significativa del material. Por ejemplo, un consumidor puede recordar el
precio de un producto, no por repeticion, sino relacionandolo con el precio de un producto
similar. Si la actividad de ensayo no es llevada a cabo por una persona ello puede ocasionar la
pérdida de la informacién, aunque también puede suscitarse tal evento si existe una fuerte
competencia por la atencion ya que si el almacén a corto plazo recibe una gran cantidad de
datos de manera simultinea, su capacidad puede verse reducida a sélo un porcentaje pequefio de
toda la informacién recibida, por lo cual, los mercaddlogos deben estar conscientes de que la
informacion transferida a los consumidores sera lo suficientemente sencilla para ser absorvida y

retenida.
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I1. Codificacién. La codificacion es el proceso por medio del cual el individuo selecciona y
asigna una palabra o imagen visual para representar un objeto percibido.”’ El propésito del
ensayo es mantener la informacion en la unidad de almacenaje de corto plazo un tiempo lo
suficientemente largo para que la codificacion ocurra. Investigaciones han mostrado que el
tiempo de aprendizaje de una representacion grafica es menor que el aprender informacion
verbal, pero que sin en cambio ambos tipos de presentacion son importantes en la formacion de
una imagen mental general. Una ilustracion que incluya ademas informacion verbal tiene
mayores probabilidades de ser codificada y almacenada que una ilustracion sin claves verbales.
Una persona puede ser capaz de codificar informacion con la ayuda de palabras o simbolos pero
ademas, puede recordar lo que ya ha codificado logrando acrecentar su vagage informativo y
con ello es capaz de realizar una agrupamiento de objetos o sucesos (conocido como
integracion de partes). Es necesario destacar lo importante que resulta el no presentar
demasiada informacion al sujeto (sobrecarga de informacion) ya que esto puede ocasionar
dificultad para llevar a cabo el proceso de codificacion y almacenamiento total de la
informacion. El resultado de la sobrecarga informacional es la confusion lo que ocasionara
toma de decisiones deficientes.

Ill. AImacenaje. Es el proceso por medio del cual la persona organiza y reorganiza la
informacion en la memoria a largo plazo recibida del almacén a corto plazo”® . La actividad
de almacenaje se realiza en dos procesos: a) en un proceso la informacion es organizada por
episodios, es decir, de acuerdo al orden en que fue adquirida la informacién, y b) en el otro
proceso, la informacion la es almacenada semanticamente, de acuerdo con conceptos
significativos.

IV.Recuperacion. Es el proceso que lleva al individuo a recuperar informacion contenida en el
almacén de largo plazo, aunque existen casos en que la gente no es capaz de recordar algo
situacion o aspecto importante. El mercadologo debe elaborar estrategias de mercadotecnia que
logren hacer que el sujeto recuerde los productos que su firma ofrece, esto lo pueden llevar a
cabo si combinan los atributos del producto con los beneficios esperados del consumidor pues
de esta forma el cliente lograra una identificacion con los bienes ofrecidos y tendra un lugar

prioritario en su memoria.

2 Leon G.E. Comportamiento del consumidor. Prentice Hall
2t .
Op. Cit.
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Por tanto, la memoria sera otro aspecto importante dentro del aprendizaje ya que de ella se
deriva la habilidad para retener y recordar consecuencias de experiencias anteriores. Dentro de la
conducta del consumidor es aplicada para que los consumidores recuerden el nombre de una marca
y que esto los involucre a la adquisicion del bien que la lleve. Ademas, los mercadodlogos utilizan
los aspectos relacionados con la memoria para lograr retener los mensajes y elementos de los bienes
o servicios a través de la publicidad hecha para los mismos. Un método de evaluar la publicidad
comprende la medicion del niimero de personas que recuerdan anuncios especifico. Si el mensaje es
recordado esta entonces disponible para que el consumidor haga uso de €l cuando busque una
solucion hacia cierto problema de compra. Por otro lado los individuos olvidaran mas facilmente
aquellos mensajes que resultan ser poco atractivos. Por tanto para evitar que el consumidor olvide
los mensajes publicitarios hay que lograr un nivel de recordacion a largo plazo, pues resulta mucho
mas eficiente una campaiia distribuida durante un periodo con espacios determinados (por ejemplo

2 avisos semanales durante 10 semanas) que una campaiia intensiva (10 avisos diarios en dos dias

seguidos).

Si bien la teoria Conductista y la cognoscitiva difieren en aspectos que consideran
necesarios para que ocurra el proceso de aprendizaje, cada teoria desde su perspectiva ofrece
indicios a los mercadologos sobre la manera de dar forma a sus mensajes publicitarios dirigidos a

sus consumidores objetivo y producir de esta manera un comportamiento deseado de compra.

LAS TEORIAS DEL APRENDIZAJE

TEORIA DEL COMPORTAMIENTO

TEORIA COGNOSCITIVA

Las teorias del comporfamiento incluyen el

condicionamiento clasico:y el condicionamiento
instramental. Tres: principios: del condicionamiento
clasico proporcionan los fundamentos tetricos para
muchas aplicaciones dentro de la mercadotecnia;

repeticion,  generalizacion  del estimulo 'y
discriminacién del estimulo  Los tebricos ‘del
-aprendizaje  instrumental piensan que el

aprendizaje ocurre a través de un proceso de ensayo
¥ SITor (ue 4s0cia una reoompensa con un cierto
-comportamiento.

La teoria del aprendizaje cognoscitivo mantiene
que ¢l tipo de aprendizaje mas caracteristico de los
humanos es la solucion de los problemas, lo que

{ implica procesos mentales complejos. Los tebricos

cognoscitives tienen principal interés en la forma.

‘en que la informacion es procesada por la mente

humana y extraen una analogia “con ¢l

procesamiento de la informacion que hacen las
{ computadoras. Un modelo de Ia estructura y de la

operacion de la memoria indica 14 existencia de tres

| unidades separadas de almacenamiento de

“informacion; un almacén sensorial, de corto plazo y
almacén de largo plazo. Los procesos de la
| memoria incluyen en ensayo, la codificacion, el

| almacenaje v 1a recuperacion.

Elaborado por: Yazmin Gutiérrez C
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3.3.5 Lealtad a la marca.

Una meta fundamental de los mercaddlgos preocupados por entender la forma en que aprenden
los consumidores es fomentar la Lealtad a la marca. Los cientificos del comportamiento que
favorecen la teoria del condicionamiento instrumental piensan que la lealtad de la marca resulta de
un ensayo inicial del producto que es reforzado a través de la lealtad de la satisfaccion, lo que
conlleva a una repeticion de la compra del bien o servicio. Los tedricos cognoscitivos por otro
parte, ponen de relieve los procesos mentales en la construccion de la lealtad de la marca. Piensan
que los consumidores se comprometen en un comportamiento extensivo de solucién a los problemas
el cual implicara comparaciones de marcas y de atributos, conduciendo a una preferencia de
aquella marca que le brinda una mejor solucion a su problema y , se generara una compra de

repeticion.

Los mercadologos estan interesados no solo en la forma en que se desarrolla la lealtad a la
marca sino en cuando se desarrolla. De acuerdo al resultado de investigaciones realizadas una gran
cantidad de lealtad a la marca se desarrolla en una etapa muy temprana de la vida del individuo,
es decir, dentro del contexto de la vida familiar pues es aqui donde recibe sus primeros
conocimientos e influencias. Por tanto es necesario que el mercadologo logre crear una lealtad a la
marca dentro de sus consumidores reales pues estos influiran sobre las acepciones de otros
individuos permitiendo la difusion del producto y la aceptacion del mismo generandose un mayor
mercado para la firma, por esta razon es necesario que se cuiden los aspectos tangibles o
intangibles que agradan al consumidor (diseiio, precio, calidad, servicio entre otros) para reforzar
la compra repetida y evitar el cambio de marcas pues el consumidor puede sentirse insatisfecho o

aburridos con el producto .

De manera global se puede decir que el aprendizaje del consumidor es el proceso por medio
del cual los individuos adquieren el conocimiento de compra y de consumo y la experiencia que

aplican a un comportamiento futuro relacionado.
Los elementos basicos constitutivos en la comprension del aprendizaje son. la motivacion,

las claves, la respuesta y el refuerzo. La motivacion actiia como la fuerza impulsora para que se

suscite el aprendizaje. Las claves dan direccion a los motivos y ayudan a los consumidores a
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satisfacer sus necesidades en forma de productos especificos. La respuesta de un individuo a un
estimulo (clave) depende con frecuencia del aprendizaje anterior , el cual es resultado del tipo y el
grado de refuerzo recibido. El refuerzo aumenta la probabilidad de que una respuesta especifica

ocurra en el futuro como resultado de claves particulares.

A través del estudio del aprendizaje por parte de los mercadologos pueden estructurar la
demanda de un producto relacionandola con inducciones fuertes, utilizando claves de motivacion y
proporcionando refuerzos positivos para lograr que el consumidor reconozca un producto por sus

cualidades favorables fomentando asi una repeticion de la compra.
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3.4 ACTITUDES Y CREENCIAS DEL CONSUMIDOR.

La mayor parte de las actitudes de los individuos proceden de la experiencia personal en
los primeros afios de vida, se establecen por aprendizaje; a los nifios se les premia con un estimulo
positivo cuando realizan acciones que agradan a los padres. También, el aprendizaje por imitacion
desempefia un papel importante, los personajes famosos, la television y la prensa ejercen fuerte
impacto sobre la formacion de actitudes en la sociedad modema. Por tanto, la gente va adquiriendo
sus creencias y actitudes a través del proceso de aprendizaje y éstas a su vez, influyen de manera
significativa en su conducta de compra, por eso, dentro del area del comportamiento del
consumidor, la investigacion de las actitudes tiene como finalidad determinar por que un
consumidor acepta determinados productos, o en su defecto, que aspectos toma en cuenta para que
algunos bienes o servicios le parezcan desfavorables provocando un rechazo, ademas de ayudar a
predecir la reaccion de los consumidores meta hacia un cambio propuesto en las caracteristicas
distintivas del bien (empaque, disefio, color, tamafio, etc). A través del analisis de los datos
proporcionados de un estudio de actitudes, el mercaddlogo podra no solo tomar decisiones
importantes, sino que ademas sera capaz de realizar estrategias de mercadotecnia acordes con la

realidad concevida.

La Actitud es una disposicion general a reaccionar de determinada manera respecto a
eventos, objetos o personas. Una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas, favorables o
desfavorables de una persona, sus sentimientos o sus tendencias de accion hacia objetos, ideas,

eventos.”?

La actitud tiene tres componentes principales: ideas, sentimientos y tendencias
conductuales, que de manera general son compatibles entre si. Las ideas incluyen hechos, opiniones
y conocimientos sobre el objeto . Los sentimientos pueden ser de simpatia, odio, aversién, etc. Las
tendencias conductuales comprenden inclinaciones a actuar, ya sea de acercamiento o alejamiento
del objeto. Las actitudes que tienen un elemento emocional muy intenso son dificiles de modificar;
sin embargo, con un programa de extension, como todo aprendizaje, pueden ser cambiadas. Otras
actitudes no tan profundas se cambian de manera constantemente, por ejemplo, el considerar que

un producto es mejor que otro semejante, o la simpatia hacia un partido son modificadas facilmente

2 Philip Kotler. Direccién de la Mercadotecnia. Prentice Hall 1996
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por los medios masivos de comunicacion, incluso las empresas invierten grandes cantidades de

dinero en publicidad con el objeto de lograr modificar la actitud del pablico.

3.4.1 La actitud como predisposicion aprendida.

Hay un criterio general de que las actitudes son aprendidas, ello significaria, que las
actitudes relevantes para el comportamiento de compra por parte del consumidor, se formen como
una consecuencia de una experiencia directa con el producto, o a través de informacion adquirida
de los demas y de una exposicion a los medios masivos de comunicacion (publicidad). Un punto
relacionado con la idea de que las actitudes son aprendidas, es el conocimiento de que éstas no son
sinénimo de comportamiento, sino que reflejan una evaluacion favorable o desfavorable del objeto
de la actitud (donde el objeto puede ser una idea, una persona, una cosa, un lugar, entre otros).
Como una predisposicion las actitudes podrian tener una cualidad de motivacion, es decir, podrian

impulsar al consumidor hacia un comportamiento particular.

Todas las actitudes tienen caracteristicas comunes como:

® Son aprendidas. La informacion que adquieren las personas a través de la experiencia directa
con un producto o una idea, las experiencias indirecta y las interaccione con sus grupos sociales

contribuyen a la formacion de actitudes .

® Tienen un objeto. Solo se puede tener actitudes hacia algo, es decir, hacia un objeto. El objeto
pude ser general (la cultura y las artes) o especifico (el ballet clasico); puede ser abstracto (la
vida universitaria) o concreto (el centro de computo). Al intentar determinar las actitudes de los
consumidores resulta importante definir con sumo cuidado el objeto de la actitud, puesto que un
individuo pudiera tener una actitud favorable hacia el concepto general (alimentos naturales)
pero una actitud negativa hacia un aspecto especifico (la coliflor).

® Tiene direccion e intensidad. Son favorables o desfavorables hacia el objeto. Ademas tienen
una intensidad, es decir, el grado de gusto o desagrado que sienta por el objeto. Este es uno de
los aspectos importantes para el mercadologo ya que tanto las actitudes intensamente favorables

como las intensamente desfavorables son dificilmente modificables.

¢ Las actitudes estan colocadas en estructuras que tienden a ser estables o generalizables.

Por lo regular, una vez que ser forman las actitudes perduran, y mientras mas se mantienen se
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vuelven mas resistentes al cambio. De igual manera, las personas tienden a generalizar las
actitudes ya que, por ejemplo, si una persona es atendida por un vendedor amable en el
momento de realizar sus compras existe la tendencia a que se formule una actitud favorable

hacia toda la tienda.

Ahora bien las actitudes no son necesariamente permanentes sino que pueden cambiar, y

este cambio puede ser provocado por cuatro factores:

1. Aspectos de la persona que transmite la comunicacion. Los comunicadores atractivos,
prestigiados y los expertos en un tema son mas persuasivos, es decir, tienen mayor credibilidad
originando que la persona se incline hacia los aspectos que difunde tal personaje. Ejemplos de
este tipo hay muchos pues tenemos el de Avantel que utiliza la imagen de artistas reconocidos
por el publico como Salma Hayeck y Eduardo Santamarina queriendo con ello lograr persuadir
a la gente para que adquiera el servicio ofrecido por dicha compaiiia

2. Aspectos de la comunicacion misma. Los mensajes mas logicos y completos, los que se
transmiten vigorosamente y los que presentan aspectos positivos de la cuestion son mas
persuasivos queriendo generar una actitud favorable hacia el producto que se presenta.

3. Aspectos del canal o medio de difusion. Los medios escritos, de radio, television y hoy dia
por computadora (intemet) tienen sus puntos fuertes y débiles para lograr la persuasion. La
escritura parece el medio mas idoneo para lograr que las personas comprendan los argumentos
complejos. La television podria considerarse el medio mas completo que existe para la
presentacion de un bien o servicio ya que se puede apreciarse mejor un objeto debido a que
reune tanto el aspecto visual como el auditivo, es decir, se podran apreciar aspectos visuales
como color, disefio, aspecto, forma, tamafio, etc, y a la vez se da una conexion auditiva por
medio de un mensaje, misica de fondo, ruidos y mas.

4. Caracteristicas del individuo. Se refiere al compromiso personal con las propias actitudes. De
acuerdo a la ideosincrasia del individuo es como dirigird su comportamiento aceptando solo

aquello que considere bueno para él y rechazando lo que amenace su estabilidad emocional.
El cambio de actitud es de vital importancia para una compaiiia, necesita modificar las

actitudes de los consumidores haciéndoles que se inclinen mas a adquirir sus ofertas que las de

sus competidores.
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Los publicistas estan convencidos, en forma general, de que las actitudes pueden
transformarse y que la funcién principal de la comunicacion masiva es el efectuar
modificaciones en el comportamiento del individuo debido cambios en las creencias y las

actitudes.

3.4.2 Las actitudes y el ambito situacional.

Las situaciones son sucesos o circunstancias, que en un punto en el tiempo, influyen
sobre la relacion entre las actitudes y el comportamiento™ Las situaciones desempefiaran un
papel importante en el comportamiento. Por ejemplo un consumidor puede comprar una marca
diferente de shampoo no porque le haya desagradado algo del shampoo que usualmente usa sino
porque tal vez esta pasando por un momento donde debe economizar sus gastos eligiendo productos
de precio mas bajo de los que usualmente adquiria. Una ama de casa para el regalo de boda de un
intimo amigo podra adquirir una marca de mas lujo de aparatos electrodomésticos que la que
compraria para si misma. En estos casos, las personas se ven influenciadas por una situacion
especifica, por fuerzas temporales relacionadas con el ambiente de compra inmediato que afectan el

comportamiento.

Del mismo modo, los individuos pueden tener diferentes actitudes hacia un comportamiento
en particular, correspondiendo a una situacion también particular. Un individuo puede sentir
apropiado comer en BURGER KING pero puede no considerarlo apropiado para la cena. En este
caso BURGER KING tiene su tiempo y su lugar .

El ambiente fisico también puede causar una influencia situacional, ya que se compone de
un sin nimero de estimulos para los sentidos como la iluminacion, los olores, el clima, los sonidos,
entre otros. Considerese la importancia que tiene el ambiente en una discoteque por ejemplo, la
musica es uno de los elementos importantes en la estrategia de ésta empresa pues lograra la

vinculacion entre el cliente y la organizacion.

En ocasiones el estado fisico o mental temporal en que se encuentran los consumidores

influyen sobre sus actitudes. Cuando una persona esta enferma o tiene prisa, tiende a enojarse si no

2 | eon G. Shiffman. Comportamiento del consumidor. Prentice hall. 1991
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es atendido en el momento, generando una actitud negativa del lugar donde esta solicitando el

servicio aunque este sea reconocido por su eficiencia y trato al publico.

Por tanto, el mercaddlogo al realizar un estudio de las actitudes del consumidor debera
considerar la situacion en la cual ocurre el comportamiento pues de no ser asi, se puede llegar a
una mal interpretacion de la relacion entre las actitudes y el comportamiento. El cuadro que a
continuacion se presenta ejemplifica la forma en que, situaciones especificas, pueden influir en las

actitudes del consumidor.

SITUACION

 ACTITUD

PRODUCTO O SERVICIO

El cumpleatios del jefe

“Un gran regalo‘ ideal para tan distinguido
sujeto”

Una corbata de seda, unas mancuemillas de
oro,

Un viaje inesperado por cuestiones de salud

“Buscar un linea area que sea confiable y
cuente con un vuelo al lugar indicado”

Aeroméxico, Aerolines, Taesa

Nacimiento de! primer hijo

“Es tiempo de comprar todo lo necesario

Ropa y accesorios infantiles.

para el nifio”

Un grupo famoso de rock se presenta por
primera vez en la ciudad

Llamar a TICKET MASTER y comprar los

“No se puede dejar de ir al evento” bolet
08

Elaborado por: Yazmin Gutiérrez C.

3.4.3 Modelos estructurales de Actitudes.

Una vez explicado el significado de las actitudes asi como sus propiedades basicas, es
importante mencionar varios modelos importantes de actitudes. Cada modelo expone una
perspectiva particular entre el niimero de partes componentes de una actitud y la forma en la que

esas partes se encuentran interrelacionadas.

¢ Modelo tricomponente de actitudes. Los cientificos del comportamiento, especialmente
los psicologos sociales han construido modelos donde se plasmen las dimensiones
fundamentales de una actitud. Por tal motivo, la directriz del estudio esta dada por la
especificacion precisa de los componentes de una actitud, de tal manera que se pueda predecir

de mejor manera el comportamiento.
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De acuerdo con el modelo tricomponente la actitud posee tres componentes principales que son:

1. El componente cognoscitive. El primer componente de actitudes se forma del conocimiento de

una persona (cogniciones) y de las percepciones que son adquiridas por un proceso de
combinacion de la experiencia directa con un objeto-actitud y de la informacion conexa obtenida
de varias fuentes de informacién. Ese conocimiento y las percepciones resultantes toman la
forma de creencias por lo que el consumidor pensara que el objeto de la actitud posee varios
atributos y que un comportamiento especifico conducira a resultados especificos. Un
consumidor puede creer cosas diversas de productos similares, como por ejemplo, las creencias
que tenga de dos marcas diferentes de pantalones de mezclilla tales como Levis y Furor, con
respecto a la calidad de larga duracion evaluara a Levis de manera positiva mientras que Furor
sera evaluado de manera negativa.

. El componente afectivo. Las emociones o sentimientos de un consumidor con relacién a un
bien o servicio constituyen el componente afectivo de una actitud. Dichas emociones o
sentimientos son de naturaleza evaluativa pues ayudaran en el rechazo o aceptacion del
producto, es decir, el individuo evaluara el objeto de la actitud como favorable o desfavorable.

. El componente de voluntad. La voluntad tiene que ver con la probabilidad de que un individuo
lleve a cabo una accion especifica o se comporte en una forma particular con respecto al objeto
de la actitud. En la investigacién de mercados y del consumidor, el componente de voluntad es
frecuentemente tratado como una expresion de intento de compra por parte del consumidor. Las
escalas de intension de los compradores son empleadas para evaluar la probabilidad de comprar

un producto o de comportarse de cierta manera.

VOLUNTAD

COGNICION

Modelo Tricomponente de Actitudes
Leon G. Shiffmann
“Comportamtento del Consumidor”
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¢ Modelo de actitudes de un solo componente. En contraste con la perspectiva
tricomponente, el modelo de actitudes de un solo componente trata al elemento afectivo o de
sentimiento como la actitud misma. Este modelo es muy usado entre los investigadores de
mercados que desean ahorrar tiempo y espacio incluyendo una sola escala de evaluacion sobre
un cuestionario. Sin embargo, a pesar de que no es un modelo muy complicado, falla en el
momento de proporcionar indicios utiles o de peso acerca de aquellos factores que explican la
calificacién evaluativa de un consumidor. Por ejemplo, dos consumidores pueden tener una
misma actitud positiva hacia la pasta de dientes COLGATE con creencias completamente
distintas pues a uno de ellos le puede gustar el sabor concentrado de menta que posee la pasta
dental, mientras que al otro le agrada la proteccion anticaries que dice tener el producto. Por tal
motivo, no se proporciona indicios relevantes acerca de la relacion entre sus evaluaciones y la
intension de los consumidores para comprar. Para superar las desventajas que presenta el
modelo, los investigadores de las actitudes han sugerido un punto intermedio entre el modelo
tricomponente de actitudes ampliamente concebido y el modelo de un solo componente
estrechamente enfocado. El resultado de ello es un modelo modificado de actitudes de un solo
componente que considera que el afecto es la actitud, pero incluye al conocimiento y a la
voluntad como factores interrelacionados que mfluyen sobre el comportamiento afectivo, es
decir, el componente del afecto es tratado como la actitud y los otros dos factores solo son

Vvistos como apoyo.

- COGNICION ACTITUD = AFECTO VOLUNTAD

Modelo modificado de actitudes
Fuente: Leon G. Shiffmamn.
“Comportamiento del conmsumidor
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3.4.4 Medicién de las actitudes.

Si las actitudes son un reflejo que indica el grado de gusto o desagrado de algunos bienes o
servicios por parte del consumidor, resulta conveniente para una organizacion realizar
investigaciones que le ayuden a descubrir si sus productos son del agrado del piblico y sino es asi
enfocarse en los aspectos que provocan el rechazo del bien ofrecido eliminandolos y conformando

un producto que cubra las expectativas del consumidor.

Existen varios enfoques de medicion de actitudes que son utilizados generalmente para

determinar las actitudes del consumidor:

I. Observacién e inferencia del comportamiento. Debido a que el investigador no puede

hallegarse en la mente de los consumidores para observar sus actitudes en forma directa, se
basa en medidas indirectas de investigacion de las actitudes. Uno de los enfoques para la
medicion de actitudes consiste en observar el comportamiento del consumidor e inferir sus
actitudes a partir del comportamiento observado. Aunque la investigacion observacional es muy
util, el obtener conclusiones acerca de las actitudes del consumidor a partir de su
comportamiento muchas veces es muy dificil y no se excluye la subjetividad. Por ejemplo, un
consumidor que fue observado comprando varias botellas de aceite BARDHAL puedo haberlo
hecho asi tal vez no porque sea el mejor aceite para automovil sino porque en ese momento tenia
una rebaja atractiva del 40% de descuento sobre su precio real. Por esta razon, es dificil para el
observador tener confianza la inferir actitudes de una sola accién, en una sola situacién. Sin
embargo si el investigador observara el mismo comportamiento a diferentes momentos de
tiempo y bajo diversas circunstancias (cuando no existen los descuentos en el mismo producto) ,
entonces el observador podra tener mas confianza al inferir que el comportamiento esta

reflejando una actitud positiva hacia el producto.

Métodos de investigacion cualitativa, Los investigadores de las actitudes han encontrado que
los métodos de investigacion cualitativa, especialmente las entrevistas a profundidad y las
sesiones de grupos de enfoque, son de utilidad en la comprension de la naturaleza de las
actitudes del consumidor. Aunque estos dos métodos difieren en cuanto a su composicion,

ambos ponen de relieve los tipos de interrogatorio de respuesta abierta y de respuesta libre que
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estimulan a los entrevistados para que revelen sus creencias internas. Estos métodos de
investigacion cualitativa son empleados en las primeras fases de la investigacion de actitudes
para sefialar las creencias o atributos relevantes relacionados con el producto o servicio. Un
modo de ilustrar lo anterior se da al ver que tras varias sesiones de grupo de enfoque, un
distribuidor de plumas con tinta borrable nota que los usuarios tuvieron mayor interés hacia la
facilidad que poseia la pluma para borrar los errores que en la calidad de duracion de la pluma.
A través de este descubrimiento el mercaddlogo se dara cuenta que hay que poner mayor interés
en resaltar la facilidad que posee el producto para borrar errores que la vida larga que posee la
pluma. Las entrevistas a profundidad y los grupos de enfoque son utilizados en la determinacién
sobre que producto o atributos de marca probablemente preferiran los los consumidores al

evaluar marcas alternativas.

II. Escalas de autoreportes de actitudes. Una de las formas mas comunes de evaluar las
actitudes del consumidor es a través de la administracion de un cuestionario que contenga
escalas de actitudes Las tres escalas de actitudes mas populares son:

a) Escalas de Likert. Es una escala facil de preparar y es dificil de responder para los
consumidores. La escala de Likert proporciona a los entrevistados la oportunidad de indicar su
grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones que describen plenamente el
objeto de la actitud bajo investigacion

b) Escalas de diferencial semdntico. La escala de semantica diferencial es relativamente facil de
construir y administrar, pues consiste en una serie de anténimos bipolares (palabras como
bueno o malo, suave o aspero, gusto- disgusto) la cual, al conectarse a los extremos de una
escala de 5 o 7 puntos, proporcionan a los respondientes la oportunidad de evaluar un concepto.

c) Escalas de orden de rango. Hace que los individuos ordenen un conjunto de objetos de
actitudes en términos de un criterio. Los procedimientos de evaluacion de orden de rango son
convenientes en la medicion de las actitudes porque permiten a los consumidores evaluar marcas
alternativas, y por consiguiente son una forma importante de evaluar la preferencia de la marca

o la eleccién de la misma
A través de la revision de todos los aspectos constitutivos e interrelacionados dentro de las

actitudes de los individuos, se puede decir que éstas, son una expresion de los sentimientos internos

del sujeto, que llegan a reflejar las conductas de aceptacion o de desagrado predispuestas hacia
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algiin objeto (un servicio, un producto, una persona, una marca, un establecimiento, etc). Las
actitudes como resultado de un proceso psicologico, no pueden observarse en forma directa por
consiguiente, los investigadores del consumidor evalian las actitudes formulando métodos de
exploracion que pemitan deducir por qué un consumidor se comporta de tal o cual manera o lo que
es mas importante aun, saber por qué un bien o servicio le es favorable o desfavorable y con esto
poder predecir que tipos de comportamiento pueden suscitarse en futuros proyectos de una

organizacion.
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CONCLUSION.

A lo largo del desarrollo del presente trabajo se ha visto a la Mercadotecnia como un
conglomerado de actividades que ayudan a una organizacion lucrativa o no lucrativa a alcanzar sus
objetivos ya que a través de ella se llevan a cabo acciones basicas y sustanciales que necesita la
entidad para sobrevivir y seguir adelante en un mundo tan competitivo y cambiante como el
nuestro. ;Por qué esto es asi? Pues simplemente porque las gestiones de mercadotecnia abarcan
desde la creacion de bienes y servicios , el precio que deberan llevar, los lugares donde van a ser
colocados y los medios publicitarios por medio de los cuales se dara a conocer la existencia y

caracteristicas de los productos a ofrecer.

Pero, independientemente de que estas gestiones mercadologicas ayudan a dar apertura a
las firmas, se ha mostrado que el objetivo de ellas radican en identificar y satisfacer las necesidades
y deseos manifestados por los consumidores, por esta razén, se percatan de que es este personaje el
que conformara la directriz que orientara sus planes y proyectos. ;Por qué se da esta situacion?
por que sencillamente es del consumidor de quien emanan diversidad de necesidades y deseos;
ademas de ser él quién al final determinara si acepta o rechaza los productos existentes en el
mercado. Por eso, las empresas no pueden limitarse a lanzar al mercado bienes y servicios con
certeza de que alguien los adquirira. Es mejor llevar a cabo una investigacion del consumidor para
conocer que es lo que necesita o que factores lo motivan a adquirir solo algunos productos de

tantos que existen en el mercado y por ende averiguar por qué el rechazo de otros.

Por tanto, las organizaciones han tenido que ir modificando sus estrategias e incluso sus
productos, orientandolos hacia el reclamo de la atencién del cliente. A través de la planeacién y
promocion eficiente de productos que cubran las expectativas del consumidor se podra obtener una
repercusion directa sobre el mismo logrando un posicionamiento del producto dentro de la mente

del individuo.
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Para que una firma atraiga a los consumidores y pueda convertirlos en clientes cautivos es
necesario que conozca su comportamiento de compra. Saber cuales son aquellas variables que
influyen en él de tal manera que pueden llegar a provocar no soélo la adquisicion del bien ofrecido,
sino que ademas satisfaga de manera eficiente su necesidad, pues esto garantizara que la persona

repita la compra del producto.

Debido a ello, los mercaddlogos han llevado a cabo estudios sobre el comportamiento del
consumidor, ya que solo de ésta forma pueden entender a los consumidores, determinando los
elementos que lo impulsan a tener una cierta conducta de compra. El entendimiento de esta
conducta descansa sobre aportaciones conformadas dentro de las areas de las ciencias sociales
como son: la sociologia, la antropologia, la psicologia y la economia ya que en cada una de ellas
se examina al hombre desde su perspectiva y con ello se pueden obtener conocimientos mas
estructurados y completos ayudando a un entendimiento mas exacto de los factores contribuyentes
a generar un determinada conducta y en especifico a una conducta del consumidor. Por
consiguiente, los resultados de las investigaciones hechas ayudan a la organizacion a planificar

cuidadosamente sus acciones para evitar pérdidas o un fracaso empresarial.

Un conocimiento solido del comportamiento del consumidor es imprescindible para el éxito
a largo plazo de las actividades de mercadotecnia, por que como se ha explicado en el capitulo 2 de
este trabajo, estos estudios del comportamiento colaboran a la estructuracion, conformacion y
modificacion de las 4 P’S de la mezcla de mercadotecnia, ademas de contribuir a la segmentacion
de mercados debido a que esta segmentacion se origina a causa de la identificacion de
caracteristicas diferenciadoras de grupos determinados de consumidores lo que conlleva a crear

bienes especificos para atenuar necesidades especificas.

También se ha mostrado que el comportamiento del consumidor esta fuertemente
influenciado por 4 factores: el factor cultural, el social, el personal y el psicoldgicos y en cada uno
de ellos se encuentran inmersas variables que actian sobre las personas generando una determinada

conducta.
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Estos cuatro factores son sin duda alguna puntos clave en la explicacion de los diversos
modos de actuar de los consumidores. Sin embargo, este trabajo de investigacion sélo se concentro
en uno de ellos y que es “ el factor Psicoldgico” y las variables que lo integran, ello debido a que
por tratarse de elementos internos al individuo son imprescindibles, impredecibles y necesarios para

el entendimiento de la conducta del consumidor.

Los elementos constitutivos del “Factor Psicoldgico” son cuatro. la motivacion, la
percepcion, el aprendizaje y las actitudes. Cada uno de ellos ya ha sido explicado en el capitulo
tercero y se ha hecho mencién de lo que significan, de su proceso, de sus elementos constitutivos,
de la manera en que llegan a entrelazarse y de la forma en que pueden generar o alterar una

conducta.

Ya se sefialé que la funcién de los motivos consiste en activar y dirigir el comportamiento
de los consumidores ;Como se da esto? Esta fuerza impulsora ( o motivo) es el resultado de un
estado de tension generado por la identificacion de una necesidad no satisfecha por lo tanto, el
individuo se esforzara en forma consciente o inconsciente a reducir esa tension a través de una
accién por medio de la cual pueda conseguir el bien o servicio que satisfacera la necesidad
manifestada. Esto lleva a que el mercadologo centre sus esfuerzos en averiguar cuales son los
motivos que inducen a las personas a presentar dicha necesidad, si se trata de motivos fisiologicos
(como el hambre o la sed), motivos inconscientes y que no pueden admitir por miedo al rechazo
social o familiar y por eso disfrazan sus verdaderas intensiones, o motivos psicologicos (que tengan
que ver con su propia personalidad o cuestiones como el status o prestigio) y por razén de estos
ultimos resulta conveniente llevar a cabo una investigacién motivacional pues a través de ella se
aplicaran técnicas especificas aplicadas al consumidor con el objeto de identificar los verdaderos
motivos de compra en que se funda una persona y, una vez identificados, adecuar los productos a
las expectativas del cliente, e incluso, brindar un servicio extra de tal modo que se pueda nitigar de

manera optima las carencias del consumidor.

Por otro lado, existe un segundo elemento psicologico dentro del comportamiento del
consumdior que es la Percepcion y es un proceso por medio del cual la gente detecta extrae y
informacién del medio. Esta percepcion es activada por medio de estimulos (provenientes del medio

ambiente donde se desenvuelve el individuo) y son captados por los sentidos del hombre generando
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una serie de sensaciones derivandose multitud de reacciones en la persona. El individuo reaccionara
a dichos estimulos sélo si son lo suficientemente fuertes para lograr a traer la atencién del sujeto.
Los mercadologos entienden esto y disefian técnicas que ponen en marcha para conseguir atraer la
atencidn hacia sus productos y su publicidad. Por ejemplo, el empleo de colores llamativos (rojo,
azul, amarillo), tamafios y formas de envases o empaquetado, exhibiciones, movimientos, mensajes
publicitarios, todo ello con el fin de llevar sus productos hacia la consciencia del consumidor y

generar una aceptacion del mismo.

En el campo de la mercadotecnia, la aplicacion del aprendizaje es muy importante porque
ayuda a comprender algunos aspectos del comportamiento del consumidor, debido a que el
aprendizaje hace que las personas reaccionen frente a los productos de manera diferente de acuerdo
a la experiencia y el conocimiento que se tenga del mismo. Es decir, lo que se aprende dependera de
las clases de experiencias de compra y del contacto de los productos hacia los consumidores. Por
tanto, los mensajes publicitarios, los eventos mercadotécnicos, e incluso los mismos bienes y
servicos se convierten en el tema de aprendizaje del consumidor. El aprendizaje da herramientas
suficientes para afianzar o alterar aspectos dentro del comportamiento del consumidor ya que a
través de lo que el individuo aprende comienza la construccion de un criterio que lo ayudara a
tomar determinadas decisiones asi como a generar ciertas conductas. Como por ejemplo: decisiones
de compra, el interés por un cierto producto, el cambio de actitudes e incluso cambios en los

habitos de consumo.

Por ultimo, es necesario saber que actitud adoptan los consumidores hacia los bienes y
servicios que ofrece una organizacion, ya que ello determinara cual es la opmion que tiene el
consumidor de los productos ofrecidos, y que sentimientos genera en estos (simpatia, odio, agrado).
De ahi la importancia de su estudio ya que la investigacion de las actitudes tiene como finalidad
determinar por qué un consumidor no acepta ciertos bienes y una vez identificadas las causas,
buscar la manera de cambiar esa actitud negativa para lograr la aceptacion del bien por parte del
consumidor. Ademas, el estudio de las actitudes también ayudan a predecir la reaccion de los
consumidores hacia un cambio propuesto en las caracteristicas distintivas de un producto (como el

empaque, disefio, color, tamafio, etc) o en los mensajes publicitarios a exponer.
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Debido a la importancia que cada una de estas variables tiene dentro del comportamiento
del consumidor han sido retomadas y aplicadas dentro de las gestiones mercadologicas en pro de

conseguir una comunion entre los bienes y servicios que ofrece la organizacion y el consumidor.
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INVESTIGACION DE CAMPO

Se llevo a cabo una investigacion de tipo documental con el objeto de encontrar empresas
que hayan realizado investigaciones de mercado para conocer las reacciones y decisiones de las
personas ante los productos a ofrecer y donde se ven vinculados aspectos psicolégicos que inciden
y pueden llegar alterar la conducta del consumidor o en su defecto, aquellas firmas que en sus
estrategias mercadotecnicas se encuentren inmersos algunos de esos elementos psicologicos vy, de

esta manera, comprobar la parte tedrica del estudio

o Lainvestigacion documental se llevo a cabo en.

- Biblioteca y Hemeroteca de la Facultad de Contaduria y Administracion
- Biblioteca y Hemeroteca Nacional

- Biblioteca del Instituto Politecnico Nacional (UPIICSA)

- Biblioteca de la Universidad Auténoma Metropolitana - [ztapalapa

Se eligieron estos lugares debido a que se encontraron materiales relacionados con los

puntos tratados en el marco tedrico del presente trabajo,

o Determinacion del universo

El universo o poblacion se refiere a un grupo cualquiera de cosas similares en uno o varios
aspectos, los cuales constituyen el objeto de estudio en una investigacion determinada. La
poblacion puede estar integrada por grupos de personas o de objetos inanimados y puede ser finita
o infinita.

En este caso, el universo estara conformado por 8 firmas (tanto nacionales como
internacionales) que han llevado a cabo investigaciones de mercado o estrategias de mercadotecnia
y dénde se muestra como conocen y utilizan los 4 factores Psicologicos (motivacion, percepcion,

aprendizaje, actitudes y creencias) para modelar la conducta del consumidor
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Las Firmas son las siguientes:

- Tiendas de Autoservicio Aurrera (Grupo Cifra)

- Kraft (Kraft Foods International S.A.)

- Nestlé Enterprise (Societé des Products Nestlé S.A. Vevey Sioza)
- Johnson & Johnson (S.C. Johnson & Son Ltd)

- Federated Stores

- Wear Steal

- Palacio de Hierro S.A.

- Panasonic (AMAC Corporation)

Cabe destacar que no fue posible ampliar esta investigacion debido a que las empresas mexicanas
no hacen accesible informacién acerca de sus estrategias mercadologicas ni el tipo de estudios que
llevan a cabo con los consumidores ni los resultados de los mismos.

e Objetivo General

Conocer la manera en que interactuan los factores Psicologicos en la conducta del

consumidor.
¢ Objetivo especifico.
Identificar la importancia que tienen estos elementos psicologicos para las empresas ya que

a través de investigaciones de mercado constatan la manera en que actuan sobre las personas y ello

conduce a su conocimiento y su manipulaciéon en Pro de la Organizacion.
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AURRERA
. .(1997)

- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La presente investigacion fue realizada por estudiantes de la carrera de administracion de
la Universidad Autonoma de Meéxico con el objetivo de averiguar la manera en que afecta el
comportamiento del consumidor las innovaciones realizadas en las Tiendas de Autoservicio
Aurrera. Ademas de conocer la actitud de las personas ante el servicio al cliente que ofrece el

personal de la tienda.

® De todas las tiendas ubicadas dentro del Distrito Federal fueron elegidas tres:
=> Aurrera Perisur
=> Aurrera Tlalpan

=> Aurrera Azcapotzalco

® (Cada una de estas tiendas son representativas de la zona a la cual pertenecen por su ubicacién

estratégica y por ser las que presentan mayor afluencia de publico.

- DESARROLLO.

Para obtener la informacion de las personas a entrevistar se aplico un cuestionario puesto
que representa una técnica estructurada, conducida y controlada, dirigida a los consumidores con el
objeto de obtener informacion confiable ya que se trata de indagar que tipo de actitudes presentaron
las personas ante la modemizacion llevada a cabo en las Tiendas Aurrera. Ademas de conocer los

motivos que impulsan al publico para realizar sus compras en dichas tiendas.

=> Se aplicaron 120 cuestionarios por tienda
=> Los dias de aplicacion fueron los sabados y domingos debido a que son los dias de mayor

afluencia
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- RESULTADOS.

Una vez analizadas e interpretadas las respuestas dadas por los consumidores que acuden a

estas tiendas, se encontro que:

e Los motivos que impulsan a las personas a realizar sus compras ahi son:

1) La comodidad y rapidez que representan para realizar las compras debido a que las sucursales
estan establecidas en lugares estratégicos y accesibles.
2) Por las ofertas y los precios que esta tienda ofrece

e En cuanto a las actitudes mostradas por el consumidor hacia los cambios realizados y el

servicio al cliente se encontro que:

1) Las modificaciones en el disefio y estructura de la tienda tuvieron efectos positivos ya que el
77% de las personas entrevistadas mostraron aceptacion hacia los cambios aplicados

2) En cuanto a la ubicacién de los productos en los anaqueles el 80% de las personas establecieron
que la ubicacion de los productos es buena ya que se perciben con mayor facilidad.

3) Otro cambio instaurado en la tienda fue la puesta en servicio de carros automatizados para las
personas minusvalidas. La gente considero que es una excelente idea debido a que ofrece una
alternativa de comodidad de compra para este tipo de clientes.

4) En cuanto a la atencién al cliente por parte del personal de las Tiendas fue aceptada por los
consumidores ya que sienten que son mas amables y son atendidos en forma grata.

5) El 94% de los clientes entrevistados consideraron que mejoro la atencion en cajas de cobro con
la implantacion del sistema de codigo de barras. Este es un servicio innovador tanto para los
clientes como para la empresa pues constituye una herramienta principal de manejo en el control de

inventarios.
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- CONCLUSION.

Las innovaciones llevadas a cabo en las Tiendas de Autoservicio Aurrera fueron exitosas
ya que provocaron una actitud positiva dentro del consumidor generando un comportamiento de

acercamiento y lealtad hacia ellas que es lo que al fin y al cabo toda empresa desea lograr.

Los cambios desarrollados en las tiendas tuvieron una gran influencia en el
comportamiento de sus clientes ya que no piensan por el momento dejar de comprar ahi, es decir, la
empresa esta segura de mantener a sus clientes reales pero ademas, tiene la posibilidad de atraer
nuevos consumidores ya que esta logrando atender en forma eficaz las necesidades del piblico pues
se demostro, que las estrategias que la empresa esta poniendo en marcha destacan desde un inicio
la imagen que da a cada uno de sus clientes, contemplandose desde sus instalaciones fisicas que son
gratas a la vista de toda persona que las visita y esto hace que se lleven una buena impresién
generandose un estimulo que provoca en la persona tener un motivo para regresar a realizar ahi sus

proximas compras.

- RELACION CON EL MARCO TEORICO.

La mvestigacion realizada en las tiendas Aurrera se llevo a cabo para detectar aquellos
factores que influyen y activan la conducta del consumidor. Esto significa el poder advertir que
aspectos interactuan en el individuo de forma tal que lo llegan a motivar para acerptarla o

rechazarla, o en general, todo lo que ella involucra (Ver Cap. Il Pag. 48-49).

El indagar acerca de los motivos que tienen las personas para comprar en las Tiendas
Aurrera permite tener conocimiento de los elementos que logran activar el interés y por tanto la
eleccién de la tienda por parte del publico, que en dicho caso los motivos fueron la comodidad y
rapidez con que se pueden realizar las compras asi como los precios ofrecidos. Estos dos elementos
provocaron satisfaccion, logrando motivar a las personas y su induccién para llegar a una accién
de compra (Esto de acuerdo a lo que estipula la Teoria de la Motivacién de Herzbeg Cap. III Pag.

54). El reconocimiento de estos motivos permite a la empresa manipularlos y aplicarlos en sus
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estrategias y futuras decisiones mercadologicas incluso, dentro de los cuatro elementos

conformantes de la mezcla de mercadotecnia ( Cap. III Pag. 60)

Por otro parte la indagacién que se hizo sobre las actitudes manifestadas del publico hacia
las innovaciones llevadas a cabo en las Tiendas Aurrera permitieron conocer el grado de aceptacion
o intensidad de las mismas y, los resultados mostraron que un alto porcentaje de las personas
entrevistadas dijeron estar satisfechas y a gusto con los cambios realizados. Esto se debio a que la
mayor parte de las actitudes de los individuos proceden de la experiencia personal y por tanto se
puede decir que el publico ya contaba con un previo conocimiento de la tienda por lo que la
empresa ya habia logrado posicionarse dentro de la mente y gusto de las personas (Cap. III Pag
87). Por tanto, el conocimiento de las actitudes del publico resulta indispensable para la entidad ya
que estas muestran las ideas, sentimientos y tendencias del consumidor, es decir, las ideas tienen
que ver con el conocimiento de la tienda; los sentimientos manifestados pueden ser de odio,
simpatia o indiferencia que, para el caso de los cambios realizados en la tienda fueron de agrado y
complacencia. Por ultimo, las tendencias comprenden la inclinacién de alejamiento o acercamiento
hacia el lugar, bien o servicio. La tendencia en este caso fue de acercamiento hacia las tiendas
debido a que las remodelaciones hechas en disefio y servicio fueron mas que bienvenidas por los

clientes reales y potenciales (Cap. I1I Pag. 86).

104




NESTLE ENTERPRISES
(1984)

- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Realizar un estudio de mercado con el objeto de indagar el grado de éxito o fracaso en la

mtroduccion de una nueva linea de productos congelados dietéticos en Estados Unidos.

- DESARROLLO.

Para poder llevar a cabo el lanzamiento de esta nueva linea de productos, Milton C. Miles,
vicepresidente de nuevos productos de Nestlé Enterprises, no solo se concreté a estudiar la
“Psicologia de los consumidores” de dichos productos, sino también la de quienes no

acostumbraban consumir productos congelados y dietéticos.

o Fueron estudiados los medios informativos para el consumidor para determinar lo que la gente
compra y los motivos de dicha adquisicién asi como la forma en que esto se vincula con la dieta
de los estadounidenses y su tendencia a mantenerse en forma.

e Se realizo entrevistas con médicos para conocer su opinion sobre las necesidades dietéticas de
las personas excedidas de peso, los enfermos del corazén y en general las personas que quieren
mantener una figura esbelta.

o La investigacion se llevo a cabo por la misma empresa ya que, aunque se contrataba servicios
externos de investigacion de mercado, para este tipo de estudio se considerd que los servicios
externos no responderian sus preguntas especificas.

o Se llevo a cabo entrevistas personales en tiendas de autoservicio pidiéndole al publico su
opinion y su posible actitud ante la introduccion de productos congelados dietéticos.

o Una vez analizados e interpretados los datos obtenidos, se procedid a implementar los
parametros de disefio del producto. Los elementos considerados fueron: el aspecto del producto,
su sabor, su empaque, la publicidad a emplear, la medida de las porciones y el perfil general del

producto.
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e Antes de poner en marcha un lanzamiento masivo del producto, se especifico el llevar a cabo un
estudio previo para averiguar la “Actitud” del consumidor antes y después de haber probado el

alimento.

- RESULTADOS.

Los resultados fueron muy alentadores y se decidié posicionar el producto como una

opcién para controlar el peso de las personas o, como alimento ligero.

Una vez probado el disefio del empaque, el producto fue puesto a prueba en varios

mercados grandes como el de Cleveland y Omaha.

Asi, se concretd el éxito gracias a los estudios previos realizados y la correcta
interpretacién del mercado. Esta firma supo discernir y atacar una necesidad especifica y pudo

satisfacer las espectativas del consumidor.

La publicidad fue hecha de tal manera que fuera aceptado el producto y su presentacion,
ademas, de comenzar la generacion de aprendizaje del bien para que el cliente lo recordara y lo

eligiera.

Los consumidores tuvieron una actitud positiva frente al producto ya que manifestaban lo
formidable que era la existencia de productos alimenticios bajos en calorias que los ayudaban a
mantenerse en forma. De hecho, el motivo mas concurrente del por qué la persona llegaria a
adquirir el producto fue precisamente la posibilidad de comer rico sin tener la preocupacion de

subir de peso ya que segun sus explicaciones, era importante verse bien y no estar sobrepasados.

- RELACION CON EL MARCO TEORICO.

En este caso, los directivos de Nestlé manifiestan la importancia que tiene el estudio del
comportamiento del consumidor y la Psicologia del mismo ya que como se establece en el capitulo
I Pag. 32, el conocimiento del comportamiento del consumidor resulta ser una herramienta

indispensable para alcanzar el éxito en las acciones mercadologicas propuestas pero, su puesta en

106




practica no es tan sencillo como pareciera debido a que las personas son entes complejos y su
comportamiento esta en funcion de procesos intemos dificiles de abordar por lo que se hace
necesario la utilizacion de aspectos que trastocan areas de las ciencias sociales como la Psicologia
ya que ayuda a entender los cuatro elementos psicologicos que intervienen en el individuo
(motivacion, aprendizaje, percepcion , actitudes y creencias) asi como la manera en que actian
sobre el comportamiento del mismo y, ese entendimiento, ayuda a dislumbrar las necesidades de

consumo, las acciones y las reacciones de las personas hacia los bienes y servicios.

Por tanto, tenemos que Nestlé implico dentro de su investigacion a los 4 factores

psicologicos y que intervienen dentro de la conducta del consumidor:

1. Motivacién. Ya que se indago acerca de los motivos que tendrian las personas para aceptar la
linea de productos congelados dietéticos encontrandose que el principal motivo de aceptacion
era la idea de comer rico sin tener la necesidad de preocuparse por subir de peso y por ende,
mantendrian siempre una figura esbelta.

2. Percepcion. Considerada como la manera en que cada individuo visualiza al producto. Es decir,
se trataba de descubrir si el producto contaba con los estimulos necesarios capaces de exitar al
receptor provocando una respuesta favorable hacia el bien.

3. Aprendizaje. Este punto esta relacionado con la publicidad elaborada por Nestlé para dar a
conocer su nueva linea de productos dietéticos. De acuerdo a lo manifestado por el publico se
estructur6é una publicidad que lograra entrar en la mente de las personas, ser recordada y lo
principal la identificacion del producto y el posicionamiento del mismo, todo esto a través de la
exaltacion de los beneficios del bien, las claves, las respuestas y el refuerzo. (Ver capitulo III
Pag. 71-72).

4. Actitudes. La investigacion de las actitudes manifestadas por el piblico entrevistado ayudé a
que Nestlé conociera las reacciones de las personas ante la presencia del alimento dietético, es
decir, era conocer la evaluacion que el individuo hacia del producto. De hecho, la investigacion
realizada por Nestlé abarca los puntos desarrollados en el “Modelo Tricomponente de las
Actitudes” (ver Cap. Il Pag. 91) ya que indaga acerca de:

= Componente cognoscitivo. Saber si las personas conocen algo relacionado con el bien a ofrecer

o, si han tenido experiencias previas que de alguna manera ayudan a manifestar un determinado

comportamiento.
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=> Componente afectivo Aqui es donde el individuo de acuerdo a sus experiencias o a sus

expectativas emitira un juicio de valor mostrando agrado o desagrado hacia el producto. En el
caso de Nestlé la respuesta fue favorable del publico hacia el alimento dietético.

= Componente de voluntad. Es ver la probabilidad que existe de que un individuo lleve a cabo la

accion de compra. Nestlé constatd que al ser aceptado su producto por la mayoria de las
personas entrevistadas, podria evaluar el grado de posibilidad de compra del bien y puede

realizar una proyeccion de produccion y de ventas.

En general, se puede constatar que gracias a la indagacion de estos elementos, Nestlé tuvo
bases suficientes para decidir introducir su producto ya que a través de eso ahora ya conocia el

futuro prometedor de su nueva linea y en consecuencia un futuro éxito.
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KRAFT INC.
(1984)

- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Conforme las compaiiias exploran las necesidades del consumidor, surgen productos para
facilitar la vida diaria. Este fue el razonamiento que sustento la introduccion del queso en
rebanadas Velveeta de Kraft, ello gracias a estudios realizados por dicha empresa donde se revel
que la gente acostumbraba rebanar el queso puesto que solo se vendia por trozo. Por tal motivo,

Velveeta hizo su aparicion.

- DESARROLLO.

Larry P. Slanek vicepresidente y director de informacion de mercadotecnia del grupo Kraft
describio que se habian percatado de la existencia de una necesidad de los consumidores de queso
que consistia en lo incomodo que resultaba el tener que rebanar el queso pues solo se vendia por
trozo. Slanke describié que para pode llevar a cabo la introduccion del queso en rebanadas
Velveeta era necesario realizar una previa investigacion de mercado con el objeto de conocer las
necesidades reales del piblico, sus motivos, su frecuencia de compra, disefio del producto y lugar

de compra.

Para la obtencion de informacion la empresa llevé a cabo un sondeo de casi 6500 familias,
entrevistando a consumidores en centros comerciales, dando pruebas del producto y pidiéndoles su
opinion antes y después de probarlos. También se llevaron a cabo entrevistas telefénicas donde de
igual manera se buscaba conocer la opinién del piblico ante la introduccion del queso en rebanadas

Velveeta.
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- RESULTADOS.

Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

e La gente manifestaba que era estupendo que existiera un queso en rebanadas ya que de esa
forma se evitaban el trabajo de tener que rebanarlos etlos mismos.

o La actitud ante el producto fue positiva pues ademas de ser una excelente opcion de compra,
(por el motivo arriba sefialado) la gente considerd que el producto era bueno ya que estaba
respaldado por la marca Kraft, esto significa, que ya existia conocimiento de la marca y de su
calidad.

e Este reconocimiento de marca hizo mas facil la introduccion y la aceptacion del queso en
rebanadas Velveeta.

e De acuerdo a los resultados obtenidos, la empresa pudo afinar su programa de mercadotecnia
ya sea para transformar o reformular el producto asi como para decidir una optima estrategia

publicitaria para lograr el posicionamiento del nuevo producto.

- RELACION CON EL MARCO TEORICO.

Dentro de la investigacion realizada por Kraft se atienden los siguientes puntos

relacionados con el marco tedrico.

1. La identificacion de una necesidad. Que no es mas que el estadio donde se siente la carencia de

un satisfactor. (Ver capitulo I Pag. 8). En el caso concreto de Kraft, era la necesidad de poner
en el mercado un queso ya rebanado pues esto facilitaba el uso y consumo del mismo y las
personas ahorrarian tiempo y esfuerzo.

II. Motivos de compra. Que como se expuso en el Capitulo III Pag. 50 del marco tedrico, los

motivos no son mas que aquella fuerza que impulsa al individuo a realizar una determinada
accion y, de acuerdo a los resultados de la investigacion llevada a cabo por Kraft, el motivo que
llevaria a las personas entrevistadas a adquirir el queso Velveeta es la innovacion que presenta
ya que es un queso rebanado.

III. Actitud hacia el producto. Para la empresa no era suficiente el sélo conocer la necesidad del

publico y sus motivos de compra sino que ademas, resultaba indispensable percatarse acerca de
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la actitud del cliente hacia el bien a ofrecer ya que es presisamente la “Actitud” la que describe
las evaluaciones cognoscitivas favorables o desfavorables del individuo hacia algin objeto,
idea, persona, bien o servicio. (Ver Cap. Il Pag. 86-92). Gracias al sondeo de mercado que
realiz6 Kraft para la introduccion del queso en rebanadas Velveeta, se pudo constatar el grado
de aceptacion que mostro el publico hacia el producto. Esto ayudaria a Kraft a determinar si era
viable o no la introduccién del nuevo producto, ademas de saber en que punto seria necesario
realizar ajustes e incluso llevar a cabo modificaciones dentro de las 4 P’s que conforman la
mezcla de mercadotecnia

IV. Por 1ltimo, un dato curioso pero importante que arrojo la investigacion fue que las personas
determinaban comprar el producto no solo por la ventaja que representaba al ser un queso
rebanado sino ademas, porque lo consideraban de buena calidad debido a que estaba respaldado
por la marca Kraft. Es decir, existe consciencia y lealtad de la marca y el logro de esto se da a
través del aprendizaje debido a que es el proceso por medio del cual los individuos adquieren
conocimientos y experiencias de compra (Cap. III Pag. 70-72) y, si esta experiencia de compra
resulta satisfactoria y aceptada por el consumidor, el individuo crea un refuerzo y aumenta la
probabilidad de repetir la accion hasta el punto de llegar a la lealtad (Cap III. Pag. 84). Por
tanto, se puede decir que Kraft logro, a través del tiempo, una discriminacién del estimulo ya
que debido a la implementacion de acciones mercadologicas atinadas y a investigaciones de
mercado oportunas y constantes, llego a generar no s6lo un conocimiento de la empresa sino que
a la par formul6 una actitud favorable hacia la misma y los productos que en ella se elaboran
pudiendo lograr que las personas desecharan la posibilidad de adquirir productos similares

convencidos en este caso, de la superioridad de los productos Kraft (Ver cap III Pag. 74-76).

111




WEAR STEAL INC,
(1981)

- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Wear Steal se especializa en la fabricacion y Marketing de productos de acero con una
durabilidad unica, resistencia al rompimiento y larga vida, estas caracteristicas de sus productos

hace que superen a los de otras compaiiias que se dedican al mismo giro.

Los productos Wear Steal estan hechos para aplicaciones pesadas en las cuales la vida de
uso y los problemas con la ruptura son factores importantes en las decisiones de compra del
consumidor. Por esta razon, Wear Steal llevo a cabo una investigacion de mercado para saber la
opinién del consumidor y del no consumidor acerca de la “percepcion” que tienen de Wear Steal en
relacion con los competidores. El conocimiento de los datos significaria el poder formular
estrategias de mercadotecnia 6ptimas para lograr un crecimiento, sumar nuevos productos segun

las necesidades de los clientes y transformar a los clientes potenciales en clientes reales.

- DESARROLLO.

La investigacion se llevo a cabo mediante encuestas aplicadas a los clientes de Wear Steal
asi como a los no clientes, con la finalidad de conocer su opinién, sus diferencias y similitudes ya
que esto ayudaria a determinar que puntos son fragiles o no son viables y por tanto, deben ser

renovados o, en su defecto, que es lo que agrada al publico y dar un reforzamiento.

A las personas entrevistadas se les pidié su opinidn acerca de los siguientes rubros:
- Vida de uso del pruducto

- Ruptura.

- Precio del producto.

- Durabilidad

- Envio

- Comparacion con los competidores.
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- RESULTADOS.

e En cuanto a la vida de uso del producto, el 80% de las personas entrevistadas estuvieron

conformes con el periodo de vida de los productos que ofrece Wear Steal.

¢ Dentro del aspecto de ruptura, se da una situacién similar a la anterior.

e Precio del producto. En este caso, si difieren las decisiones ya que los clientes de Wear Steal
consideran que los precios son justos de acuerdo al valor que representa el producto. Por otro
lado, los no clientes manifiestan que el precio es elevado y esto llega a alterar su conducta de
compra pues consideran que los precios de la competencia son mas accesibles y por eso pueden

adquirirlos.

e Disponibilidad del producto. En este caso los clientes y no clientes estuvieron de acuerdo que
los productos no siempre estaban disponibles cuando se les necesitaba y esta situacion originaba

el tener que ir a otro lugar a buscar el producto.

¢ En cuanto a la “Percepcion” que tenia el publico entrevistado de Wear Steal y la competencia,
se observo que los clientes de Wear Steal la identifican como una empresa seria que ofrece
productos de calidad a buenos precios generando con ello la preferencia, sin embargo,
consideran que seria mucho mejor si la empresa mejorara sus servicios de envio y disponibilidad
ya que esto ocaciona el tener que ir a comprar los bienes a otras tiendas. Por otra parte, la
respuesta de los no clientes se enfoco mas al precio ya que aunque consideraban a Wear Steal
como una buena empresa que ofrece productos de calidad, el precio era algo exagerado y por

tanto, preferian tiendas que ofrecieran precios mas baratos.

Con los resultados obtenidos, Wear Steal supo con mayor certeza donde y por qué pierde
participacion del mercado y por lo tanto, emprender la estructuracion de planes y toma de
decisiones acertadas que originen la aplicacion de un plan mercadologico capaz de retener a sus

clientes existentes y atraer consumidores potenciales y convertirlos en clientes reales.
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- RELACION CON EL MARCO TEORICO.

De manera implicita se encuentran relacionados algunos elementos desarrollados en el

marco tedrico como son: los motivos, la percepcion y las actitudes.

Wear Steal buscaba conocer como era percibida la empresa desde el punto de vista de los
clientes y no clientes ;por qué era importante saber esto? por que a través de la “Percepcion” las
personas no solo extraen informacion del medio que los rodea sino que ademas, la organiza e
interpreta de tal forma que estructura un significado el cual influye en sus decisiones (ver Cap. I
Pag. 62). Wear Steal precisamente queria conocer como era vista y reconocida su empresa ante el
publico y, como se expuso en las lineas anteriores, Wear Steal era considerada como una firma
buena que ofrece productos de calidad . Ademas, de manera implicita conoci6 también las actitudes
que los clientes mostraron ante las caracteristicas de los productos que ella elabora y manifestaron
estar de acuerdo o desacuerdo con aspectos como la vida, uso, durabilidad, disponibilidad y precio
de los bienes ofrecidos asi como los motivos que originaban la manifestacion de estos juicios de

valor.

Por ultimo, de no haber realizado Wear Steal esta investigacion de mercado, no estaria al
tanto de lo que pasa con el consumidor (ya que es él quién conforma la directriz de las acciones
mercadoldgicas de una organizacion (Ver Cap. I Pag. 9-11)) con sus expectativas y sus
necesidades, al no saber esto, dificilmente podria elaborar planes mercadologicos viables y lo que

es peor aun no llegaria a ser una empresa competitiva.
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JOHNSON & JOHNSON
(1980)

- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

En 1980 Johnson comenzo a explorar una nueva oportunidad de mercado ya que segun los
resultados de investigaciones previas realizadas por la empresa, mostraban que los productos para
después del shampoo habian crecido en mas del 20%. Los hallazgos en las investigaciones sugerian
que las personas querian control y suavidad en su cabello de manera que se viera y se sintiera
limpio. Debido a su amplio programa de investigacion y desarrollo, Johnson pudo elaborar un
producto original de suavizante para el cabello que carecia de aceite pero acondicionaba
eficazmente. Ahora, lo que seguia era tomar decisiones estratégicas en publicidad, promocién de
ventas, disefio del envase, etc., para la introduccion al mercado de la nueva linea “Agree”
consistente en shampoos y acondicionadores para el cabello. Por ello, habia que realizar
mvestigaciones de mercado para saber como lo aceptaria el consumidor y poder realizar una
campafia de publicidad eficaz y, una vez puesto el producto en el mercado y tener aceptacion,
realizar pruebas con los consumidores para estar al dia de las expectativas y actitudes del cliente

hacia la linea “Agree” consiguiendo retener a sus clientes y captar nuevo publico.

- DESARROLLO.

El suavizante y acondicionador en crema fue lanzado primeramente en Estados Unidos con
la frase publicitaria “Agree ayuda a detener la grasa entre lavadas”. Como el shampoo estaba
formulado para limpiar el cabello mas a fondo que la mayoria de los otros existentes en el mercado,
tuvo buena aceptacion por lo que después fue introducido en Canada obteniendo también
respuestas favorables. Johnson al ver el éxito obtenido decidi® a tacar en varios aspectos
mercadologicos con el objetivo de posicionar su producto dentro de la mente del consumidor. Los

aspecto que desarrollé fueron los siguientes:

¢ Promocién. Solicitaron nuevos anuncios impresos para llegar al cliente consumidor. Foote

Cone & Belding la agencia de publicidad de Johnson tenia que preparar guiones dirigidos hacia
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el auditorio objetivo y, para lograr efectividad en los anuncios, creé un nivel de frecuencia
necesario para entrar en la mente de las personas y generar un aprendizaje del producto
expuesto. También se llevd a cabo publicidad en revistas apoyados con anuncios en la television
y la radio. Con objeto de mantener la imagen joven de Agree, la agencia recomendo anuncios de
ritmo rapido y excitante. Los anuncios de revistas eran a color para generar una mejor y mas
rapida percepcion de las personas

o Producto. Debido a la aceptacion del publico se pasé del ofrecimiento de tres tamafios
regulares de 225 ml, 350 ml, 450 ml a un cuarto tamafio de 50 ml. Lo que se buscaba era
poner en prueba este tamafio y saber el grado de aceptacién por parte del publico ya que la
finalidad consistia en que el usuario pudiera llevarlo facilmente a cualquier parte ya que cabia
en un pequefio compartimento de una bolsa.

o Distribucién. Por otro lado, Johnson tenia objetivos muy claros para el manejo de anaqueles.
En particular, pretendia tener sus diferentes botellas y presentaciones ordenadas en los puntos
de venta en un efecto de “Cartelera” para lograr un maximo atractivo visual. Frecuentemente se
incluian dibujos de productos y textos publicitarios para incrementar la posibilidad de contacto

visual.

- RESULTADOS.

Los resultados no se dejaron esperar y las ventas se vieron incrementadas. Se creé un
habito de compra frecuente del shampoo y acondicionador Agree y se generé una lealtad a la

marca.

De acuerdo al analisis de las investigaciones hechas por Johnson, las compras tendian a

hacerse por impulso sobre todo en el acondicionador.

En cuanto a las estrategias promocionales, tuvieron el efecto deseado ya que lograron
atraer e interesar al piblico generandose no solo el reconocimiento del producto sino ademas el

deseo de obtenerlo.
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- RELACION CON EL MARCO TEORICO.

Primeramente, las investigaciones previas realizadas por Johnson & Johnson le permitieron
conocer una oportunidad de mercado ya que gracias a la misma, conoci6 las caracteristicas y
necesidades del consumidor, llegando a formular una segmentacion de mercado, ya que se percata
de la presencia de consumidores con caracteristicas distintivas y con necesidades especificas no
satisfechas que hay que atacar con eficiencia (Ver Cap. II Pag. 39). En el presente caso fue la
deteccion de la necesidad de un acondicionador libre de aceites pero que dejara limpio y manejable

el cabello.

Ademas, Johnson sabia que era necesario conocer los motivos de compra de los shampoos
y acondicionadores por parte del publico usuario por que el objetivo era precisamente identificar
los elementos activadores del interés y la conducta del individuo (Cap. III Pag. 52). Una vez
identificadas las necesidades y motivos de compra, Johnson lanz6 al mercado su linea Agree e
implemento estrategias dentro de los elementos constitutivos de la mezcla de mercadotecnia ya que
se sabe la importancia que conlleva la optima estructuracion de cada uno de ellos para la obtencion

de un éxito mediato. (Ver Cap. I Pag. 11-16).

Las estrategias llevadas a cabo por Johnson en cuanto a promocion fueron estructuradas de
tal modo que se lograra la Percepcion de los anuncios y del producto, por tanto, el anuncio tenia
que contar con estimulos atrayentes (como texto original, colores visibles, forma, etc) de tal
manera que pudieran activar la atencion del receptor. Por ejemplo, los anuncios a color que fueron
expuestos en las revistas y la frase publicitaria “Agree ayuda a detener la grasa entre lavadas”
eran precisamente esos estimulos activadores que captaban la atencion del publico provocando una
sensacion (que es la respuesta inmediata y directa de los organos sensoriales hacia los estimulos) y

el comienzo de una organizacion e interpretacion selectiva (Ver Cap. 111 Pag. 67-68).

El aprendizaje juega un papel importante v esta vinculado al punto anterior ya que los
anuncios publicitarios no solo son empleados para lograr que el bien o servicio ofrecido sea
percibido por el publico sino que ademas, ayuda a estructurar un aprendizaje de la persona hacia el
bien, debido a que se lleva a cabo un nivel de frecuencia (o repeticion de los anuncios

publicitarios) necesario para lograr un refuerzo y poder entrar en la mente del publico y para ello es
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necesario conocer el proceso de la memoria humana ya que asi se podra no solo entrar en la mente
sino ademas llevar a cabo una aceptacion y una recordacion del bien anunciado pues ese es el
objetivo a alcanzar. Pero ademas, Johnson también conformé una lealtad a la marca ya que a
través del aprendizaje el individuo genera un conocimiento y una actitud aceptable hacia el bien

llegandose a la consecucion de la repeticion de compra. (Cap. III Pag. 81-84).

La distribucién del producto realizada por Johnson tiene que ver con la percepcion puesto
que la colocacion del bien fue hecha de forma estratégica pues lo que se buscaba era que a través
de la exposicion de las diferentes presentaciones y disefios de la botella del producto Agree se
pudiera captar la atencion del publico sin mucho esfuerzo y de forma inmediata. Es decir, este
acomodamiento de las botellas y la utilizacion de las diferentes presentaciones fueron los estimulos
activadores de las sensaciones, provocando una atencién y retencion selectiva (Capitulo III Pag.

64-64).

Por ultimo, la investigacion acerca de las actitudes del publico hacia el producto, fue
realizado (como ya se ha mencionado y como se expone en el marco teorico) para conocer el grado

de aceptacion o rechazo hacia el objeto de estudio (Cap. III Pag. 86).
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FEDERATED STORES.
(1980)

- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Federated Stores queria entender mejor la eficacia de sus promociones de venta minorista.
Este almacén contaba con una calidad superior al promedio y precios competitivos. Solia utilizar
anuncios en periodicos y en la radio para dar a conocer sus ventas de promocion. Su publicidad
televisiva era basicamente institucional y no estaba dirigida a promociones especificas. Por tanto,
el equipo gerencial queria saber como podrian mejorar sus esfuerzos publicitarios para obtener una

mayor respuesta del publico.

- DESARROLLO.

o Encuesta previa a la promocion. Para entender mejor la efectividad de su publicidad, se
realiz6 un estudio sobre la exposicion a la publicidad, la interpretacion y las compras.

=> Se identifico un mercado objetivo bien definido de 50000 compradores potenciales y se
realizaron 500 entrevistas en profundidad para determinar la mercancia que elegian, el precio, el
texto publicitario y los medios de comunicacién apropiados para la prueba.

=> Se realizé un estudio de la actitud que el publico presentaba hacia el almacén y su comparacién

con tres tiendas competidoras.

Con base en esta informacion se selecciond una linea de mercancias que pudieran atraer a
los consumidores.Se les dié un precio atractivo y se cred cuidadosamente el texto del anuncio que
serviriia para comunicar las ofertas y atraer a los consumidores. La venta de promocion dur6 una
semana y diariamente se ponian anuncios a toda plana en los dos periddicos locales. También se
pusieron anuncios en la radio en las estaciones que captaban una gran audiencia en la localidad. Se
transmitian 6 anuncios de radio cada dia en cada uno de los cuatro horarios: temprano, mediodia,

tarde y noche.
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o Encuesta durante la promocion. Cada noche se entrevistaba por teléfono a una muestra de

100 consumidores del mercado objetivo de la siguiente manera:

1. Se preguntaba a los consumidores si habian leido el periddico o si habian escuchado la radio.
De ser asi, durante cuanto tiempo. Esto determinaria su exposicion al anuncio.

2. Se les pedia una descripcion general de la mercancia promocionada y del texto del anuncio

3. Si recordaban el anuncio, se pedia que lo describieran

4. Se pedia informaran acerca de sus motivos de compra y la forma en que percibian los anuncios.

- RESULTADOS.

La combinacién del uso de la publicidad en el periddico y la radio produjo un recuerdo
acumulativo de la publicidad entre quienes se expuesieron al anuncio ya fuera en la radio, la

television o ambos.

Las mayores ganancias en recuerdo se hicieron durante los primeros dos dias de esfuerzo
publicitario. Después del segundo dia, solo se produjeron resultados marginales respecto a la
consciencia. Sin embargo, la eficacia del esfuerzo publicitario no puede juzgarse unicamente por el
grado de penetracion que se logre dentro de la mente del consumidor sino que también se hace
necesario el conocimiento de la forma en que la gente percibe a los anuncios, el mensaje y la
actitud de ellos hacia la empresa. La informacion recolectada revelé que solo el 43% de las
personas entrevistadas podian recordar con detalle el anuncio y el texto del mismo y un 57% no

comprendia el texto publicitario.

En cuanto a la actitud presentada hacia la empresa y los motivos que los encausaban a
elegir la tienda, un 78% de las personas entrevistadas no solo reconocieron que era un almacén
prestigioso sino que ademas les agradaba realizar sus compras ahi porque tenia buen servicio y

productos de calidad, asi como una ubicacion relativamente comoda.
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- RELACION CON EL MARCO TEOGRICO.

La implementacion de la campaiia publicitaria realizada por Federated Stores esta ligada
con el aprendizaje (Ver Capitulo III Pag. 71), ya que al crearla utilizaron claves (que son los
elementos de enlace entre el individuo y el bien o servicio) para lograr una vinculacion y atraccion
del consumidor. En el caso de Federated Stores las claves estan dadas por la eleccion de una linea
de productos en promocion especifico, el texto y medio publicitario y un precio atractivo (Ver

capitulo III Pag. 72)

Ademas, el objetivo de 1a publicidad de Federated Stores consistia en llegar a la mente del
consumidor y obtener una respuesta por medio de los mensajes publicitarios implementados. Esto
tienen que ver con el tema de la Percepcion (Capitulo III Pag. 62-70) ya que lo primero era

conseguir atraer la atencion del publico y, para ello, es necesario tener conocimiento previo de la

manera en que se activa y puede desarrollarse esta percepcion en las personas (Ver capitulo III

Pag. 62-68).

Pero el objetivo en si de Federated Stores era conseguir que el anuncio fuera recordado por
las personas expuestas al mismo cosa que no sucedid como se esperaba debidé a que realizé una
campatia intensiva de publicidad mas que distribuida. Ademas, debe tener un conocimiento previo
de como esta constituido el proceso de la memoria asi como lo necesario que resulta la aplicacién
de estimulos y claves eficaces dentro de un anuncio publicitario. Se recomienda que para el mejor
entendimiento de los expuesto en las lineas anteriores se revise el tema del proceso de aprendizaje

cognoscitivo y el proceso de la memoria (capitulo III Pag. 79-83).
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En las dos empresas que se presentan a continuaciéon se veran sus ultimas estrategias
mercadologicas y la manera en que estdn relacionadas directa o indirectamente con aspectos
desarrollados dentro del Marco Tedrico y en lo particular con los “Factores Psicologicos” inmersos
dentro de las personas pero que afectan de una u otra forma su comportamiento de compra, es

decir, estos factores actiilan como activadores o innividores de las acciones del consumidor.

PALACIODE HIERRO.
(1999)

- ESTRATEGIA APLICADA.

Palacio de Hierro en los ultimos dos afios ha implementado la estrategia mercadotecnica
conocida como “La estrategia totalmente Palacio” Palacio de Hierro a través del tiempo y de
cuidar celosamente su mercado ha alcanzado un posicionamiento firme dentro de la mente del
consumidor (generando un reconocimiento y un aprendizaje por parte de las personas). Pero
ademas, debido a la realizacion constante de investigaciones de mercado ha podido conocer y
comprender los motivos positivos y negativos que tiene la gente para elegir hacer o no sus compras
en dicha tienda (como por ejemplo motivos de status, comodidad y prestigio). A la par debido al
analisis e interpretacion de los resultados generados de las investigaciones los directivos de
mercadotecnia y publicidad de la tienda han reconocido la actitud del publico entrevistado hacia las
tiendas Palacio teniéndose que el juicio de valor emitido hacia ella es de agrado y cercania pues los
clientes saben que ahi existen solamente productos de calidad y de marcas prestigiadas a buen

precio.

Hoy dia el objetivo de la firma es lograr que las Tiendas Palacio sean Percibidas por el
publico como una cadena de tiendas modemas de categoria exclusiva. Para el logro de este
objetivo, se han llevado a cabo estrategias mercadotécnicas que van desde la creacion de nuevas
tiendas, mas lujosas y ubicadas en lugares estratégicos (Polanco y Plaza Satelite) asi como la
remodelacion de las ya existentes. Ademas, se ha introducido marcas internacionales exclusivas, un
reacomodamiento de los productos de tal forma que se facilite su busqueda y se ofrece una atencién

al publico mas personalizada.
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- RELACION CON EL MARCO TEORICO.

Maria Teresa Vargas directora de publicidad y mercadotecnia de las Tiendas Palacio de
Hierro sabe que para lograr esa percepcion de exclusividad dentro del publico, es necesario
encontrar y aplicar estimulos lo suficientemente atrayentes para ser captados por los sentidos del
individuo generando sensaciones que pueden ser interpretadas en forma congruente con lo que
espera obtener el consumidor llegando asi a establecerse un vinculo entre las tiendas y el piblico.
Es decir, la interpretacion perceptiva del sujeto debe estar relacionada con la imagen que quiere
destacar Palacio de Hierro. Por ello la firma ha realizado costosas inversiones en muebles y
decoracién para crear un ambiente de exclusividad y modemismo (como Tiffany y Scappino) (Ver

capitulo III Pag. 64-69).

Como parte de la misma estrategia Palacio de Hierro ha incorporado otras firmas de gran
prestigio y algunas en exclusividad como Bruno Magli, Gucci y Mandi. Todas estas mnovaciones
tienen el propésito de satisfacer con mas precision las necesidades y demandas de sus clientes y, lo
que es mejor aun, atraer nuevos consumidores, solo aquellos que logren adecuar su autoconcepto
con lo que le ofrece la tienda ya que se ha mostrado que las personas se manifiestan a los demas y
asi mismos a través de los articulos y servicios que adquieren (es una comunicacion simbolica)

(Ver Cap. III Pag. 66-68).

Por otro lado, el elemento que ayudd a crear esa percepcion de tiendas modemas y de
categoria fue la utilizacién de la campaiia publicitaria “7Totalmente Palacio” que en 1998 tuvo una
explosion de creativadad, humor y recursos idéneos para atrapar al publico y quedarse dentro de la
memoria de las personas. Los elementos constitutivos de estos anuncios publicitarios fueron
elegidos de acuerdo al conocimiento previo de los motivos de compra y de las actitudes del publico
y en general, lo que provoca un determinado comportamiento de compra, pues de esta manera se
sabe a ciencia cierta lo que quiere o espera encontrar el consumidor de las tiendas Palacio de
Hierro y estos conocimientos permiten que las practicas mercadologicas a realizar estén

sustentadas bajo bases reales. (Ver Cap. Il Pag. 43-47 y Cap. Il Pag. 58-61).
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Asi, Palacio de Hierro ha creado una serie completa de anuncios y comerciales cuyos
elementos llaman la atencién, desde espectaculares y paginas de revistas a todo color, hasta
anuncios de cine y television en diversas televisoras (T.V. Azteca, Televisisa, Cablevision y
Multivision). Los resultados no se dejan esperar y por el tono “Totalmente Palacio” la firma ha
obtenido altisimos indices de recordacién y ha colaborado para el posicionamiento de las tiendas
dentro de la memoria de las personas ademas, de generar en ellas la percepcion deseada de ser
tiendas de lujo, modernas a la vanguardia y con un toque atrevido y juvenil. (Ver Cap. Ill Pag. 62-
66y Pag. 71-72)
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PANASONIC
(1998)

- ESTRATEGIA APLICADA.

A partir de octubre de 1998 Fey una de las artistas juveniles mas reconocidas en México,
se convirtid en parte de la imagen corporativa de la firma Nipona Panasonic. Con ello, la empresa
busca posicionar su nueva linea de audio dentro de la mente y gusto del publico joven. ;Por qué
interesarse en personas que recien comienzan a percibir ganancias o que aun dependen de sus
padres? porque lo que se busca es comenzar a generar un aprendizaje de la marca en aquellos
consumidores potenciales que estan en plena etapa de definicion de habitos de adquisicion y con

ello llegar a tener una ventaja competitiva sobre los principales competidores como SONY.

Ignacio Solis jefe del departamento de publicidad establece que Panasonic escogi6 a la
cantante Fey debido a que representa una imagen joven, fresca y sana y por eso, se convierte en el
viculo de comunicacion del mercado objetivo al que se quiere llegar (los jovenes). Asi, cada
ocacion que ella tenga presencia en los medios, la marca Panasonic se hara presente en la mente

del publico va sea en forma consciente o inconsciente.

- RELACION CON EL MARCO TEORICO.

Lo que Panasonic busca es atraer un nuevo sector ( es decir, llevd a cabo una
segmentacion del mercado. Ver Capitulo III Pag. 39) utlizando claves de acercamiento o
identificacion entre la empresa y el publico objetivo. Ya se ha visto que existen variedad de claves
que logran atraer la atencion de las personas y, en el caso de Panasonic la clave principal que
llegaria a generar una motivacion, reconocimiento de la marca y aprendizaje de la misma es la
cantante Fey, ya que debido a su personalidad, su imagen limpia al publico (pues no ha tenido que
ver con escandalos ni conductas reprochables) y todo lo que ella representa lograra que las
personas al oir su musica , verla en la television o en alguna revista o anuncio publicitario,
inmediatamente vendra a su mente la relacion de ella y los aparatos de audio Panasonic,

concretando asi una reaccion y un determinado comportamiento.
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Panasonic esta aplicando lo que se conoce como “Aprendizaje Condicionado” o mejor
conocido como la teoria de Estimulo- Respuesta. Se dice que es condicionado ya que se comienza a
concretar un aprendizaje al exponer a las personas a un estimulo reconocido (ya que en este caso
seria la presencia de la cantante Fey) y se concreta con la repeticion del mismo llegando al punto de
integrar una respuesta determinada. El objetivo de esto es lograr una respuesta automatica a una
situacion construida a través de una exposicion repetida. Por tanto, las personas actuaran en forma

predecible bajo estimulos conocidos. (Ver Cap. III Pag. 69-72).

Como se puede observar, una gran cantidad de publicidad se ajusta a este modo de
aprendizaje condicionado y Panasonic es sélo una de tantas firmas que han llevado a cabo este tipo
de estrategias para generar ese vinculo de acercamiento entre la empresa y su marca y las personas.
Ejemplos hay muchos como es el caso de Pepsi Cola que ha utilizado la imagen de artistas que en
ese momento estan causando furor como Michael Jackson, Lionel Richie, Michael J. Fox, Ricky
Martin, Jannet Jackson, asi como deportistas famosos como Luis Garcia, Ramon Ramirez. Y asi se
puede realizar un listado de multiples organizaciones que utilizan la misma formula como Avantel,

Revlon, etc,
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Conclusién.

En base a la investigacion documental llevada a cabo y expuesta en las paginas anteriores,
se constato el efecto positivo y negativo que tienen los aspectos psicologicos sobre la conducta del
consumidor; desde las actitudes vistas como los juicios de valor imitidos de los consumidores hacia
los productos o servicios ofrecidos e incluso hacia la empresa misma; los motivos que los impulsa a
tener esa determinada conducta, las percepciones generadas alrededor del bien, etc. El
conocimiento de estos factores, auxilian a la empresa a detectar si sus acciones mercadologicas son
eficientes y, de no ser asi , llevar acabo una reestructuracion a tiempo evitando caer en gastos y
esfuerzos innecesarios o peor aun, llegar a desaparecer del mercado. Incluso, este vagage cultural
interviene como basificacion indispensable donde reposan las decisiones de los gerentes no solo de
mercadotecnia sino de todos los departamentos conformantes de una organizacion para la

consecucion y estructuracion de un todo congruente, efectivo y versatil.

A la par se ha mostrado que el eje de toda organizacion esta conformado por sus clientes o
consumidores en consecuencia se debe estar en constante atencion de identificar y atender
eficazmente sus necesidades y deseos, por ello, es indispensable que los ejecutivos de
mercadotecnia se esfuercen para actuar también como Psicologos y con ello poder dar respuestas
mas atinadas a interrogantes tales como ;Qué desean los consumidores?, ;Cuales son sus motivos
de compra?, ;Cual es su actitud hacia los bienes y servicios ofrecidos?, ;Como poder lograr que el
publico perciba la imagen que la organizacion quiere hacer llegar?, etc. Solo asi y debido a las
experiencias anteriores la firma podra conformar un conocimiento sustancial acerca de la conducta
del consumidor y los elementos activadores o inividores de su accion. De esta forma aprenderan
como manejar esos elementos de tal manera que puedan alcanzar los objetivos propuestos y una
ventaja competitiva. Es decir, las acciones mercadologicas a través de todas estas investigaciones y
estudios, llegara a proporcionar importantes aportaciones tanto a los individiuos como a la
comunidad ya que se elaboraran toda una gama de satisfactores mas innovadores y funcionales que
cubran en forma mas 6ptima las necesidades de los consumidores llegandose a una adecuacion

entre cliente y empresa.
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Recomendaciones

Hoy por hoy, las firmas no deben dejarse guiar tan sélo por la experiencia y las
corazonadas pues cada dia el ambiente es mas volatil y competitivo; los bienes y servicios mas
efimeros y los consumidores mas dificiles y exigentes que ya no estan en posicion de conformarse
con cualquier cosa ofrecida en el mercado puesto que sabe que se esta en condicion de satisfacer
sus deseos mas extravagantes e inimaginables. Por tanto, las organizaciones inteligentes deberan
realizar investigaciones y sondeos de mercado con objeto de conocer en forma mas certera y
profunda a los consumidores pues no se debe olvidar que es él quién da la ltima palabra. Asi
gracias a estos estudios se puede saber que tan bien estan siendo aceptados los productos, tratar de
indagar los verdaderos motivos de compra, las actitudes que presentan los clientes reales o
potenciales, el grado de posicionamiento que tiene el producto dentro de la mente de las personas e
incluso, se puede tener conocimiento de las posibilidades de éxito o fracaso de la introduccion de
un nuevo bien o servicio. Es decir, con los resultados que arrojan las investigaciones de mercado,
se puede conformar una fuente de conocimientos que serviran para entender mejor el terreno que se
esta pisando y como apoyo y complementacion para los planes a corto y largo plazo de las firmas;
ademas de llegar a una identificacion a tiempo del surgimiento de una nueva necesidad para
desarrollarla, explotarla y configurar bienes y servicios que revistan todas aquellas caracteristicas

que el individuo desea obtener logrando asi consumidores felices, satisfechos y cautivos.
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