COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 1

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA

Facultad de Estudios a Distancia

Programas de Estudio a Distancia

Comportamiento del
Consumidor

www.unipamplona.edu.co

Esperanza Paredes Hernandez

Rectora

Maria Eugenia Velasco Espitia

Decana Facultad de estudios a Distancia

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 2

Tabla de Contenido

Presentacidn
Introduccion
Horizontes
UNIDAD 1 ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Descripcion Tematica
Horizontes
Nucleos Tematicos y Problematicos
Proceso de Informacion
1.1 ASPECTOS FUNDAMENTALES DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR
1.1.1 Consumidor
1.1.2 Cliente
1.1.3 El comportamiento del consumidor es un proceso
1.1.4 Dificultades del estudio del comportamiento del consumidor
1.1.4.1 Aspectos que incluye el estudio del consumidor final
1.1.4.2 Factores internos y externos al individuo
1.1.5 Caracteristicas del comportamiento del consumidor
1.2 SEGMENTACION E INVESTIGACION DE MERCADOS
1.2.1 La segmentacion
1.2.1.1 Importancia de la segmentacion
1.2.1.2 Criterios de segmentacidon de mercado
1.2.1.3 Segmentacion basada en el comportamiento
1.2.1.4 Estrategias de segmentacion del mercado
1.2.2 Investigacion de mercados
1.2.2.1 Pasos de la investigacion del comportamiento
1.2.2.2 Investigacion exploratoria
1.2.2.3 Investigacion concluyente
1.2.2.3.1 Investigacion descriptiva
1.2.2.3.2 Investigacion casual
1.2.3 La practica del estudio de mercado
1.2.4 El trabajo de campo
1.3 PROCESO DE DECISION DE COMPRA
1.3.1 Etapas para tomar la decision de compra
1.3.2 Tipos de decisiones que toma el individuo
1.3.3 Impulso dentro de las compras
1.3.3.1 Impulso puro

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 3

1.3.3.2 Impulso estimulante
1.3.3.3 Impulso de recuerdo
1.3.3.4 Impulso previsto
1.4 ENFOQUES, SATISFACCION Y LEALTAD DEL CLIENTE
1.4.1 Enfoques del Comportamiento del consumidor
1.4.1.1 El enfoque econdmico
1.4.1.2 El enfoque psicosocioldgico
1.4.1.3 Enfoque Motivacional
1.4.2 Satisfaccion y Fidelizacion
1.4.3 Factores que favorecen la fidelizacion
1.4.4 Las creencias basicas para la lealtad de un consumidor
1.4.4.1 Opciones del comportamiento
1.4.4.2 Compromiso del servicio al cliente
1.4.4.3 La tecnologia y el servicio al cliente
1.4.5 Evaluacién del servicio al cliente
Proceso de Comprension y Analisis
Solucién de Problemas
Sintesis Creativa y Argumentativa
Repaso Significativo
Autoevaluacion
Bibliografia Sugerida

UNIDAD 2 PROCESO DE TOMA DE DECISIONES Y MODELOS DEL
COMPORTAMIENTO
Descripcion Tematica
Horizontes
Nucleos Tematicos y Problematicos
Proceso de Informacion
2.1 DETERMINANTES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
2.2 MOTIVACION Y PERCEPCION
2.2.1 Motivacion
2.2.1.1 Criterios de clasificacion de los motivos
2.2.1.1.1 Fisioldgicos o sicolégicos
2.2.1.1.2 Primarios o selectivos
2.2.1.1.3 Racionales o emocionales
2.2.1.1.4 Conscientes o Inconscientes dé cuenta
2.2.1.1.5 Positivos o0 negativos
2.2.1.2 Clasificacion de la motivacidon segun varios pensadores
2.2.2 Percepcion
2.2.2.1 Formas de percepcién que asume el comportamiento
del consumidor
2.2.2.2 Etapas del proceso de percepcion

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 4

2.3 APRENDIZAJE, ACTITUDES Y PERSONALIDAD
2.3.1 Aprendizaje
2.3.1.1 Teorias de aprendizaje conductual
2.3.1.2 Condicionamiento clasico
2.3.1.3 Generalizacion de estimulos
2.3.1.4 Condicionamiento operante 6 instrumental
2.3.1.5 Teorias de aprendizaje cognoscitivo
2.3.2 Actitudes
2.3.2.1 Caracteristicas de las actitudes
2.3.2.2 Las actitudes tienen cuatro funciones fundamentales
2.3.3 Personalidad
2.3.3.1 Las principales caracteristicas
2.3.3.2 Medicidn de los rasgos de la personalidad
2.4 MODELOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
2.4.1 Ventajas de modelos perspectiva comportamiento consumidor
2.4.2 Limitaciones modelos perspectiva comportamiento consumidor
2.4.3 Clasificacion de los modelos
2.4.3.1 Segun nivel de explicacion del proceso de compra
2.4.3.2 Segun amplitud o detalle de fendmenos estudiados
2.4.3.3 Segun traten de explicar o predecir el comportamiento
2.4.3.4 Otros modelos del proceso de decision del consumidor
Proceso de Comprension y Analisis
Solucion de Problemas
Sintesis Creativa y Argumentativa
Repaso Significativo
Autoevaluacion
Bibliografia Sugerida

UNIDAD 3 CONDICIONANTES EXTERNOS DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
Descripcion Tematica
Horizontes
Nucleos Tematicos y Problematicos
Proceso de Informacion
3.1 LA CULTURA Y SUBCULTURA
3.1.1 La cultura
3.1.1.1 Caracteristicas de la cultura
3.1.1.2 Algunas manifestaciones de la cultura
3.1.1.3 Investigacion Cultural
3.1.1.4 Nuevas tendencias culturales en el mundo
3.1.1.4.1 Corporales
3.1.1.4.2 De contenido individual

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 5

3.1.1.4.3 Proyeccién externa
3.1.1.4.4 Liberales
3.1.2 La subcultura
3.1.2.1 El andlisis subcultural que permite al marketing
3.1.2.2 Grupos subculturales
3.2 CLASE SOCIAL Y LA FAMILIA
3.2.1 Clase social
3.2.1.1 Criterios de clasificacion social
3.2.1.2 Caracteristicas de una clase social
3.2.1.3 Métodos en mediciones de las clases sociales
3.2.1.4 El marketing orientado a las clases sociales
3.2.2 La Familia
3.2.2.1 Cambios en la estructura familiar
3.2.2.2 Decisiones familiares colectivas
3.2.2.3 Nuevos planteamientos culturales en la publicidad
3.3. ESTILOS DE VIDA
3.3.1 Relacion de los productos con los estilos de vida
3.3.2 Valores vy estilos de vida:
3.4 GRUPOS DE REFERENCIA E INFLUENCIAS PERSONALES
3.4.1 Los grupos de referencia
3.4.1.1 Caracteristicas de los grupos sociales
3.4.1.2 Clasificacion de los grupos de referencia
3.4.1.3 Principales pautas para el estudio de los grupos
3.4.1.4 Principales funciones del grupo
3.4.2 Influencias personales
3.4.2.1 Influencia de los grupos
3.4.2.2 Por que se va afectada la influencia de grupos
Proceso de Comprension y Analisis
Solucién de Problemas
Sintesis Creativa y Argumentativa
Repaso Significativo
Autoevaluacion
Bibliografia Sugerida

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 6

Presentacion

La educacidon superior se ha convertido hoy dia en prioridad para el gobierno
Nacional y para las universidades publicas, brindando oportunidades de superacion
y desarrollo personal y social, sin que la poblaciéon tenga que abandonar su regién
para merecer de este servicio educativo; prueba de ello es el espiritu de las
actuales politicas educativas que se refleja en el proyecto de decreto Estandares
de Calidad en Programas Académicos de Educacién Superior a Distancia de la
Presidencia de la Republica, el cual define: “Que la Educacidon Superior a Distancia
es aquella que se caracteriza por disefiar ambientes de aprendizaje en los cuales
se hace uso de mediaciones pedagdgicas que permiten crear una ruptura espacio
temporal en las relaciones inmediatas entre la institucion de Educacion Superior y
el estudiante, el profesor y el estudiante, y los estudiantes entre si”.

La Educaciéon Superior a Distancia ofrece esta cobertura y oportunidad educativa
ya que su modelo esta pensado para satisfacer las necesidades de toda nuestra
poblacidon, en especial de los sectores menos favorecidos y para quienes las
oportunidades se ven disminuidas por su situacion econdémica y social, con
actividades flexibles acordes a las posibilidades de los estudiantes.

La Universidad de Pamplona gestora de la educacion y promotora de llevar
servicios con calidad a las diferentes regiones, y el Centro de Educacion Virtual y a
Distancia de la Universidad de Pamplona, presentan los siguientes materiales de
apoyo con los contenidos esperados para cada programa y les saluda como parte
integral de nuestra comunidad universitaria e invita a su participacion activa para
trabajar en equipo en pro del aseguramiento de la calidad de la educacién superior
y el fortalecimiento permanente de nuestra Universidad, para contribuir
colectivamente a la construccidn del pais que queremos; apuntando siempre hacia
el cumplimiento de nuestra visiébn y misién como reza en el nuevo Estatuto
Organico:

Misidn: Formar profesionales integrales que sean agentes generadores de cambios,
promotores de la paz, la dignidad humana y el desarrollo nacional.

Vision: La Universidad de Pamplona al finalizar la primera década del siglo XXI,
debera ser el primer centro de Educacion Superior del Oriente Colombiano.
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Introduccion

El ideal del marketing es conocer muy bien al consumidor individual y realizar
ofertas comerciales personalizadas y adaptadas a cada individuo pues el estudio de
los consumidores y el conocimiento acerca de las variables internas y externas que
dirigen su comportamiento deben ocupar un lugar importante en la formacion
contemporanea de todas aquellas personas y organizaciones que les gusta
participar activamente en el diseno de planes de Marketing para aumentar su
participacion en el mercado empresarial, los cuales exigen dividir la poblacién en
grupos poblacionales que podamos estudiar y adaptar de acuerdo a los diferentes
segmentos de consumidores.

Si partimos de que todo individuo observa, percibe, siente, recuerda, piensa,
desea, valora lo que considera importante, emplea su tiempo, lee, suefia, y si
tenemos en cuenta otras mas comportamientos que se pueden enumerar de cada
uno, debemos tener presente que puede llegar a ser un cliente potencial de una
empresa. De todas estas actitudes, considero muy importante: conocer los
consumidores y partiendo de sus comportamientos (conjunto de actos de los
individuos que se relacionan directamente con la obtencion, uso y consumo de
bienes y servicios), las empresas puedan tomar las mejores decisiones de
Marketing que verdaderamente puedan aspirar para satisfacer sus necesidades.

Primero debemos conocer los deseos de los consumidores, luego analizar la oferta
que cubre esas necesidades y analizar si los mecanismos adoptados e
implementados por la competencia, los llenan a cabalidad o por el contrario no
hay mayor conformidad en el mercado; ya sea por que no existe o por qué las
empresas competidoras aun no los satisfacen en su totalidad, por ello el estudio
del comportamiento del consumidor es muy complejo y requiere hacerlo
cuidadosamente. La globalizacién de la economia, la ampliacion de los mercados
de las empresas, los rapidos cambios del entorno genera aumento de las
exigencias de los mismos, el incremento de la competencia (sea de gestion
publica o privada) hace que la satisfaccion de los usuarios y consumidores resulte
muy importante pues esta relacionada con la lealtad y permanencia de su clientela
obligando a la mayor parte de las empresas a ofertar sus productos diferenciados
a grupos concretos de consumidores que denominamos segmentos.

Este mddulo, pretende orientar a través de terminologia sencilla sobre la
importancia de conocer y analizar el comportamiento del consumidor y partiendo
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de los resultados disefiar e implementar estrategias de captacién de clientes en las
empresas y proporcionar herramientas competitivas a los administradores para la
blsqueda de satisfactores que sean viables econdmicamente y a su vez satisfagan
una necesidad, solucionen un problema o permitan aprovechar una oportunidad.

Horizontes

e Comprender, explicar y predecir los diferentes actos de los individuos
relacionados directamente con el acto de compra.

e Comprender y manejar conceptualmente las variables internas y externas,
procesos y paradigmas psicoldgicos mas importantes utilizados para explicar el
comportamiento del comprador y consumidor final.

e Identificar aspectos determinantes de la conducta de compra/consumo para
relacionarlos con los conceptos del campo de mercadeo.

o Identificar la incidencia de la percepcion en el comportamiento del consumidor,
conociendo el proceso de toma de decisiones y los aspectos de tipo psicoldgico
que participan en el mismo.

e Conocer algunas de las actividades fisicas y mentales que el consumidor realiza
antes, durante y después de efectuar una compra.

e Establecer la relacion entre motivacion y valores con el comportamiento del
consumidor.

e Identificar el proceso de la toma de decisiones de los consumidores.

e Conocer la influencia de las culturas y subculturas en el comportamiento del
consumidor.

e Entender de qué manera la pertenencia a una clase social repercute en el
comportamiento del consumidor.

e Saber de qué manera los procesos sensoriales de los consumidores influyen en
su comportamiento.

e Investigar, comprender y analizar al consumidor para apoyar el disefo y
desarrollo de estrategias de mercadeo.
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UNIDAD 1
ESTUDIO DEL  COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Descripcion Tematica
La decision de compra del cliente esta determinada por ciertas motivaciones las
cuales constituyen el fundamento de los estudios del comportamiento del
consumidor, es por ello que el andlisis de las caracteristicas de las personas que
componen nuestro mercado meta, las decisiones que toman para gastar sus
recursos, muchas veces a pesar de ser limitados, buscan satisfacer sus
necesidades ilimitadas, originando que este analisis sea el punto de partida para
analizar, comprender vy entender sus conductas y de esta manera sugerir y
aplicar formas efectivas de satisfacer al cliente, ademas busca solucionar la
necesidad que tiene el sector empresarial de contar con profesionales con estas
habilidades de mercadeo, ventas y gerencia, que posibiliten una Optima gestion y
desarrollo empresarial en los distintos sectores de la economia regional, facilitando
la toma de decisiones, partiendo del conocimiento de los clientes obtenido en el
estudio de campo de la investigacién del comportamiento del consumidor en el
momento de adquirir productos o solicitar servicios. La historia muestra que en
todas las comunicaciones se han desarrollado medios a través de los cuales se
exhiben e intercambian bienes y servicios para conocer las necesidades de cada
uno de sus miembros. Para tener conocimiento completo sobre las decisiones de
consumo de los individuos de cada area geografica se requerira un estudio de cada
aspecto de las experiencias a lo largo de la vida de una persona. En esta unidad
encontraremos aspectos fundamentales a considerar en la conducta del
consumidor: éQué es el comportamiento del consumidor?, la importancia de
segmentar y de la investigacion de mercados, ademas todo el proceso de decision
de compra, enfoques, satisfaccion y el logro de la lealtad del cliente.

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 11

Horizontes

e Entender el papel que juega la teoria en el estudio del comportamiento del
consumidor.

e Entender y analizar el proceso de investigacion del consumidor.
e Comprender la segmentacion de mercados e identificar sus criterios y variables.

e Conocer las limitaciones de las variables para predecir el comportamiento de
compra.

e Definir los criterios para un enfoque efectivo de los segmentos de mercado.

e Analizar las etapas de toma de decisiones del consumidor como componentes
del proceso del modelo de la toma de decisiones.

e Describir las reglas que usan los consumidores al tomar una decision.

e Analizar el comportamiento de compra y posterior a ésta como parte del
proceso de toma de decisiones del consumidor.

o Identificar los diferentes enfoques orientados en el comportamiento del
consumidor.

e Determinar la manera en que la satisfaccion del cliente influye en su lealtad.
e Conocer los componentes de la satisfaccion del cliente.

e Determinar criterios para evaluar el servicio al cliente.

Nucleos Tematicos y Problematicos

e Aspectos fundamentales de la conducta del consumidor: éQué es el
comportamiento del consumidor?

e Segmentacion e investigacion de mercados
e Proceso de decision de compra
e Enfoques, satisfaccion y lealtad del cliente
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Proceso de Informacion
1.1 ASPECTOS FUNDAMENTALES DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

1.1.1 Consumidor: es aquel individuo que usa o dispone de un producto o
servicio, el cliente es quién compra o consigue el producto. Debe ser el elemento
esencial de atencion de las actividades del marketing en una empresa, de ahi se
marca la diferencia entre una orientacion comercial hacia la produccidon o venta y
la dirige hacia el mercado.

1.1.2 Cliente: es de gran importancia para decidir una compra: pero enfocarse
solo a sus necesidades particulares antes que en las del consumidor puede ir en
contra de la filosofia del marketing: pues seria una orientacion de corto plazo dado
que el resultado final del producto va a ser evaluado por quien lo use y si se
descuidan sus necesidades, pensando sélo en el cliente, puede originar que en el
mediano plazo ya no se no se venda con frecuencia y por el contrario tienda a
desaparecer.

1.1.3 El comportamiento del consumidor es un proceso:
e Estudia los procesos que se dan cuando una persona o0 grupo selecciona,

obtiene, utiliza o excluye productos o servicios para satisfacer una necesidad,
gusto, preferencia o aprovechar una oportunidad. Los consumidores asumen
variadas posiciones en el momento de decidir a comprar o acceder a un
servicio, depende de los gustos de las personas y su poder adquisitivo.

e Es un proceso continuo que va posterior al momento en el que el consumidor
paga por recibir un producto o servicio.

e Para que este intercambio se lleve cabo, se deben dar las siguientes

condiciones:

Intervenir minimo dos partes.

Cada parte aporta voluntariamente algo de valor que la otra desea tener.

3. Cada uno debe estar en disposicion de aportar “algo de valor” con el fin de
recibir la “cosa de valor” que posee la otra persona o empresa y estar
convencidas de que se beneficiaran con el intercambio.

4. Las partes que intervienen deben comunicarse entre si.

N =

Al alcanzar un acuerdo entre las partes, se genera una transaccion: canje de
valores entre las dos partes. Una parte entrega X a la otra y recibe Y a cambio.

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia
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Generalmente, el consumidor identifica una necesidad o deseo, realiza una compra
y posteriormente hace uso de lo que adquiere pasando por una serie de etapas
dadas durante su proceso de compra.

La respuesta del consumidor esta dada por las estrategias de marketing que
podamos disefar e implementar como empresa para que él siga acudiendo a
adquirir nuevamente sus productos una vez se le hayan terminado, de ahi la
importancia de tener en cuenta lo que realmente necesita partiendo de sus gustos,
deseos.

Grupos de fendmenos relacionados que conduce la definicion del comportamiento
del consumidor:

» Actividades: actos, procesos y relaciones sociales.

» Personas: individuos, grupos y organizaciones.

= Experiencias: obtencidn, uso y consecuencia.

1.1.4 Dificultades del estudio del comportamiento del consumidor:

e No suelen ser plenamente conscientes de por qué compran un producto o
una determinada marca.
A menudo no revelan la verdad.
No siempre dicen la verdad.
Con frecuencia intentan comunicar mucho mas de lo que realmente saben.
Son muy complejos.

1.1.4.1 El estudio del consumidor final incluye los siguientes aspectos:
e Comportamiento de compra o adquisicion: individual o en grupo, para el
propio consumo o de terceros, relacionado por vinculos familiares, de

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia
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amistad o afectivos, de caracter no lucrativo. Abarca actividades para
obtener bien o servicio y su pago.

e Comportamiento de uso o consumo final: bienes y servicios adquiridos por
uno Mismo o terceros.
TABLA 1.1. Algunos aspectos que surgen durante las etapas del proceso de

consumo.

Aspectos

Perspectivas del Consumidor

Perspectivas del Comercializador

Anteriores a la
compra

¢éComo decide un consumidor que
necesita un producto? ¢Cudles son las
mejores fuentes de informacién para
aprender mas sobre las diferentes
opciones?

¢Como se forman y/o cambian las
actitudes  del consumidor hacia los
productos? ¢Qué indicadores utilizan
los consumidores para inferir que
productos son superiores a otros?

Durante la compra

¢Adquirir un producto es una experiencia
tensionante o agradable? éQué dice la
compra acerca del consumidor?

¢Qué factores situacionales, como
presion del tiempo o la exhibicion en
tiendas, afectan la decision de compra
del consumidor?

Posteriores a la
compra

éProporciona  placer el producto o
desempena la funcidon que pretende?
¢{Colmo se desecha eventualmente el
producto y cudles son las consecuencias
ambientales de este acto?

¢Qué determina si un consumidor
quedara satisfecho con un producto o
si lo comprara de nuevo? éContard esta
persona sus experiencias con el
producto a otros e influird en las
decisiones de compra de los demas?

FUENTE: SOLOMON R Michael, Comportamiento del Consumidor, 3ra Edicidn, México, 1997, Prentice-Hall Hispanoamérica,

P: 9.

1.1.4.2 Factores internos y externos al individuo: influyen en el proceso de
compra y en el uso o consumo del producto adquirido.

Es muy importante comprender: éComo se motiva al consumidor? éCOmo compra y
cdmo utiliza los productos adquiridos? De esta manera se busca:

Identificar mas efectivamente necesidades actuales y futuras.

Mejorar la capacidad de comunicacién con los clientes.
Obtener su confianza y asegurando su fidelidad.
Planificar de modo mas efectivo la accion comercial.

La intensa competencia existente en el mercado exige satisfacer mejor que los

competidores las necesidades de

los consumidores, lo que requiere un

conocimiento preciso del comportamiento de los mismos.

El proceso de control empresarial exige dar explicacién a las reacciones de los
consumidores ante las acciones de marketing para poder tomar medidas

correctoras.
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1.1.5 Caracteristicas del comportamiento del consumidor:
El comportamiento del consumidor hace referencia a las actividades que lleva a

cabo una persona o una organizacién desde que tiene una necesidad hasta el
momento que efectla la compra y usa el producto, en este estudio también se
tiene en cuenta el analisis de todos los factores que influyen en las acciones
realizadas. En otras palabras los actos, procesos y relaciones sociales sostenidas
por individuos, grupos y organizaciones para la obtencion, uso y experiencias con
productos y/o servicios.

1.2 SEGMENTACION E INVESTIGACION DE MERCADOS:

El estudio del comportamiento del consumidor ayuda a los empresarios a
comprender por que las personas hacen sus compras. Para identificar los
mercados objetivo, los gerentes usan la segmentacion de mercados, que es el
proceso de separar, identificar y evaluar los estratos de un mercado y de esta
forma disefiar una estrategia de mercado. Por ejemplo: un mercado objetivo
puede dividirse en dos grupos de familias: las que tienen hijos y las que no tienen.
Es probable que las que tienen niflos compren leche entera y que las familias sin
nifos adquieran leche descremada; las pasteurizadoras tienen en cuenta esta
diferencia para determinar las cantidades de leche entera y descremada a
producir. Un mercado de negocios se puede dividir en pequefio o grande o por
area geografica.

1.2.1 La segmentacidn: se orienta al cliente siendo compatible con el marketing
por que a partir de ella, se decide si se disefia una mezcla de marketing para
satisfacer las necesidades de los clientes y de identificar las ofertas comerciales
existentes y las potenciales.

1.2.1.1 Importancia de la segmentacion: es una estrategia eficaz para llegar a
fragmentos que antes se consideraban un mercado masivo y homogéneo.

Sirven para clasificar

- A los consumidores finales (mercado de consumo).

- A las empresas y otras organizaciones (mercado industrial).

La manera de hacer una segmentacion de los mercados de consumidores es
teniendo en cuenta:

1.2.1.2 Criterios de segmentacion de mercado:

Los criterios generales y los especificos pueden ser objetivos (faciles de medir) o
subjetivos (dificiles de medir), al combinar estas dos formas en el cuadro de las
caracteristicas personales de los consumidores se pueden ver algunas variables
que se tienen en cuenta para segmentar, las cuales se pueden cuantificar al iniciar
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un analisis de mercado. Estas variables definen a que segmento pertenece un
cliente eventual y permite determinar cual ofrece mayor oportunidades de éxito
comercial, se dividen dos categorias: personales de los consumidores y las que
parten de factores historicos de su comportamiento en el mercado.

1.2.1.3 Segmentacion basada en el comportamiento:

Los comportamientos de los consumidores nos permiten realizar segmentaciones
analizando sus diferencias con respecto:

Fidelidad a mi propia marca

Consumo de otras marcas.

Forma de usar el producto.

Momento de uso.

Actividades desarrolladas por el consumidor.

1.2.1.4 Estrategias de segmentacion del mercado:

Partiendo de las caracteristicas personales del consumidor, se puede hacer una
segmentacion mas particular teniendo en cuenta, segmentos cuyos miembros son
similares entre si en una o mas caracteristicas que los diferencias de los miembros
de otros segmentos, de ahi llegar a los Nichos de mercados, facilita en las
empresas la determinacion mas clara de lo que desean o necesitan los
consumidores partiendo de sus variables observadas.

Muchas variables de segmentacidén constituyen la base para dividir un mercado
mas grande, las cuales se dividen en factores que se tienen en cuenta por cada
uno y de ahi es que se parte para hacer mas concreta la segmentacién. En la tabla
1.2. se enumeran dichos factores y variables a considerar:

TABLA 1.2. Caracteristicas personales de los consumidores

Factores de | Variables observables Comentarios

segmentacion

Geografico Areas de distribucidn,|Con base en la ubicacién, pero no es
nacion, region, habitad, |suficiente para definir una segmentacion
diferencias de culturas, | eficaz.
movilidad geografica.

Demografico |Edad, sexo, estado civil, | Caracteristicas de los clientes y su poder
ocupacion, ingresos, | adquisitivo. EI  mas utilizado, muy
nacionalidad, talla, relacionado con la demanda, permite
renta  doméstica  olidentificar y alcanzar facilmente los
percapita, raza, nivel de | segmentos.
educacién, clase social,
religion

Psicoldgico Personalidad, estilos de|Los perfiles que se obtienen muestran
percepcion,  actitudes |relacion mas directa con la motivacién de
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acerca de si
familia,

grupos de
roles sociales.

mismo,
sociedad,
referencia,

compra y uso del producto, son dificiles de
aplicar pues los distintos tipos de
personalidad no son objetivos.

Estilo de vida

Correlacion entre
variables demograficas
y psicoldgicas,
actividades e intereses.

Puede generarse gran variedad de tipos o
modos de vida, habitos del consumidor.
Integra variables individuales de actitud y
comportamiento para un producto Yy/o
servicio.

Uso del

producto

Frecuencia de uso por
marca o  producto,
lealtad, actitudes hacia
el producto, usuarios:
grandes, ocasionales,
irregulares y medianos.

Proporciona vision clara del mercado actual,
Tasa de uso o consumo del producto.

Beneficios del

Rendimientos o

Util para caracterizar la ventaja de adquirir

producto prestaciones esperadas|el producto o servicio, amplia la
del producto, necesidad |incorporacion de nuevos segmentos que
de que satisfaga | buscan distintos beneficios.
plenamente, percepcidn
de la marca,
satisfaccion.

Proceso de |Habitos de compra, de|Implica dividir el mercado entre clientes

decision uso de medios de|sensibles e insensibles al precio,
comunicacion, compradores por impulso o dispuestos a
busqueda de |recorrer muchos negocios antes de
informacion para | comprar. Conviene usarlo junto con un
producto, sensibilidad a: |andlisis de las caracteristicas del

precio, punto de
distribucién y ofertas de
promocion.

consumidor para facilitar identificacion de
componentes de cada subgrupo.

FUENTE: Enciclopedia de Direccion y Administracion de Empresas: Direccion Comercial y marketing, Ediciones
Orbis, S. A., Pag.: 18-19.

Por lo que se puede analizar de la tabla 1.2, es posible describir

de muchas

formas a los consumidores, pero este proceso de segmentaciéon solo sera valido

cuando se cumplen los siguientes criterios:

e Los consumidores dentro de un segmento son similares por sus necesidades
diferentes de las que tiene otro segmento.

e Es posible detectar deferencias importantes entre los segmentos.

e El segmento identificado representa un gran nimero para ser rentable.

e Es posible llegar a ese segmento a través del disefio de mezcla apropiada de

marketing.
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e El segmento de los consumidores manifestaran una respuesta en la forma
deseada a la mezcla de marketing implementada disefada particularmente
para ellos.

1.2.2 Investigacion de mercados: se hace para atender a los clientes existentes
y encontrar nuevos. Es un proceso que consiste en recolectar y analizar datos
relativos a una decision de marketing.

¢Como saben las empresas de éxito lo que la valoran sus clientes?

A través de la investigacion de mercados, las empresas se aseguran de escuchar la
voz de sus clientes.

Los resultados obtenidos, son analizados por administrador encargado y esta
informacion recolectada a través de la investigacion de mercados se incluye las
preferencias de los clientes, los beneficios que estos perciben de los productos y/o
servicios y el estilo de vida de los consumidores. La investigacion ayuda a las
empresas a hacer un mejor uso de los recursos presupuestados.

El objetivo es comprender el comportamiento del consumidor ya sea el actual o
predecir el futuro.

1.2.2.1 Pasos de la investigacion del comportamiento son:

1. Definir el problema y los objetivos a tratar

2. Identificar los componentes especificos de la investigacion: caracteristicas de la
poblacién de consumidores, contexto ambiental del problema.

Los enfoques a la investigacion del comportamiento del consumidor radican en la
distincidn de la investigacion exploratoria y la concluyente.

1.2.2.2 Investigacion exploratoria: proporciona perspectiva a un problema
que aun no se define claramente. Esta investigacién se usa como parte del disefio
de una investigacién para resolver un problema, con ella se aprende mas sobre
los aspectos de conducta del consumidor, cuyos resultados a veces son
sorprendentes, lleno de métodos innovadores utilizados para atender un mercado
considerando los deseos de los consumidores.

Técnicas utilizadas en la investigacion exploratoria:

Entrevista de grupo: ayuda a recolectar informacion obtenida en un grupo que da
una serie de comentarios al respecto de la investigacion que permiten tener como
referencia de acuerdo a caracteristicas especificas y deseadas para llevar a cabo el
estudio.

Técnicas proyectivas: permiten que los consumidores respondan a ciertas
situaciones donde proyecten sus propias sensaciones inconcientes en sus
respuestas.
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Dibujos con burbuja: describen a la persona en una situacién comun y requiere
que los participantes den una descripcion, el dibujo permite al participante
expresar su preocupacion para probar un nuevo producto imaginando lo que se
quiere expresar mediante el grafico.

Psicodibujos: permiten expresar sus propias percepciones hacia los productos
graficamente.

Autoconduccidn: registros visuales y verbales de los propios consumidores.
Estereotipo: descripcidn de una familia o personas tipicas donde posteriormente se
les piden que proporcionen esa informacion.

Estudios interpretativos: pretenden generar una descripcion condensada de las
experiencias de una o varias personas.

Semiodtica y hermenéutica: dados de los campos de la literatura y lingistica en la
comprension de los mensajes dados en el marketing. La semidtica se orienta a los
significados de textos o imagenes y la hermenéutica acentla lo que los receptores
evallan en los mensajes (anuncios o videos musicales)

1.2.2.3 Investigacion concluyente o para resolver un problema: se disefia
para probar una hipdtesis especifica. Los resultados obtenidos sirven para la
toma de decisiones. El énfasis radica en una informacion descriptiva que permita
generalizar mas alla de la muestra y cuantificarla para poder hacer
comparaciones entre las personas. No se busca predecir la conducta de ninguna
persona, si no analizar las respuestas de las personas que comparten
caracteristicas similares.

Podemos encontrar dos investigaciones:

1.2.2.3.1 Investigacion descriptiva: identifica las caracteristicas de un segmento
de mercado relacionadas con uno o varios productos.

1.2.2.3.2 Investigacion casual: comprende las relaciones de cusa y efecto.
Variables dependientes e independientes.

Estos estudios se pueden hacer en laboratorios 0 en experimentos de campo bien
controlados.

Técnicas de investigacion:

- Técnicas Cualitativas y Cuantitativas: se obtienen datos numéricos en términos
de variables estadisticas, porcentajes o cantidades.

Tipos: observacién (cuantos, cuales, a que precios), busqueda de informacién
(revistas, periddicos, conferencias, estadisticas), encuesta (correo postal, teléfono,
entrevista personal, entrevista de pseudocompra (El entrevistador se presenta
como un potencial comprador), el dmnibus (Varios proyectos con la misma
encuesta), DELPHI (panel de expertos).
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- Técnicas Experimentales: experimento que pone al consumidor en contacto con
el producto, o con el mercado y analizar sus reacciones.

Tipos: test de producto (hogar, establecimiento, de gabinete), test de mercado
(simulacién de venta), test de publicidad (Ver si se comunica lo que se ha querido,
Pre, Post).

- Técnicas de Muestreo: conocer la opinidon de colectiva a través de una muestra
de la misma. (representatividad, fiabilidad y distribucion de la muestra)

1.2.3 La practica del estudio de mercado
- Analisis de la situacion.

- Investigacion previa.
- Definicién del Universo y la muestra.
- Planificacién: Objetivos, Técnicas de realizacion, Calendario y Presupuesto.

El cuestionario: normas generales para considerar al preparar y realizar un
cuestionario:

- Utilizar el lenguaje adecuado al tipo de persona, preparacion y nivel.

- Precisién y claridad, no formular preguntas ambiguas, buena redaccion.

- No confiar en la memoria del entrevistador sobre sucesos muy anteriores.
- No obligar al entrevistado a hacer calculos.

- No hacer preguntas sugiriendo respuestas. (éNo le parece Util el envase?)
- No hacer preguntas demasiado intimas.

- El cuestionario no debe ser demasiado largo.

- Hacer un cuestionario de prueba.

- Cada posible respuesta debe quedar identificada con un cédigo.

Tipos de preguntas: de introduccién (agradables y sugestivas), abiertas (no hay
alternativas), cerradas (respuestas estructuradas), respuesta mdltiple, pregunta
filtro (con base a la respuesta haremos una nueva pregunta)

1.2.4 El trabajo de campo
Ademdas de un buen cuestionario, se debe contar con un buen grupo de

entrevistadores, algunas de sus caracteristicas: caracter extrovertido, facilidad de
conversacion, capacidad de observacion, persistencia, simpatia, rectitud y
seriedad, ingenio, buena memoria, curiosidad, capacidad de interpretar y resumir,
imparcialidad en los temas, nivel cultural adecuado para el manejo de objeciones
por parte de los entrevistados.

1.3 PROCESO DE DECISION DE COMPRA:

En este momento, el consumidor acumula informacion de las diferentes
alternativas, las analiza y va conociendo los diferentes productos que pueden suplir
su requerimiento para finalmente determinar cual es la mas conveniente para él.
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Desear algo es una condicién necesaria pero no es suficiente para comprar, todo
depende del poder adquisitivo para realizar la compra.

En la compra, consumo y uso, se debe contemplar dimensiones partiendo de
preguntas como:
¢Qué? éQuién? éPor qué? éComo? éCuando? ¢Donde? éCuanto?

éQué se compra? Se puede determinar dependiendo de: la demanda de los
productos ofertados: si es creciente o decreciente; de la jerarquia establecida
entre los productos deseados.

¢Quién compra? Definir los papeles asumidos por: iniciador, influyente, decidor,
comprador, consumidor, pagador. Hay que determinar su perfil demografico,
psicografico y socioeconémico.

¢Por qué se compra? Motivos o razones de compra. No basta con desear algo,
también se requiere de la dispocision de compra. Se compra por gusto, por
necesidad, por referencia.

¢Como compra? Voluntariamente, de forma emocional o razonada, rutinariamente,
s6lo o acompanado, si tiene un buen nivel de informacion del producto,
referencias, si se inclina por la promociones.

éCuando se compra? Ocasiones o momentos de compra, dependiendo del
momento en que lo requiere.

¢DAnde compra? Depende de la distribucion del producto, motivos de compra en
determina punto de venta, segun imagen, calidad, precio.

¢Cuanto compra? Afecta fundamentalmente a las compras repetidas, se acomodan
a las distintas necesidades de consumo y uso de los productos.

Las variables internas y externas del individuo influyen en el proceso de decisidn
de compra ademas del producto, precio, promocion y plaza que son las tenidas en
cuenta por el marketing.

1.3.1 Etapas para tomar la decision de compra:

Estas etapas cambian dependiendo de los gustos y preferencias del consumidor.
Reconocimiento del problema: surgimiento de las necesidades.

Busqueda de informacion y analisis de alternativas.

Decisiéon de compra o no.

Sensaciones y evaluacidn posteriores a la compra: satisfaccion e insatisfaccion.

1.3.2 El individuo toma decisiones seleccionando entre alternativas, en
las cuales cabe destacar tres tipos de decisiones:
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Decision habitual: el consumidor resuelve los problemas cotidianos con soluciones
repetidas o rutinarias. No suele existir gran compromiso con la compra, ni alta
involucracion.

Solucion sencilla del problema: con categorias de productos bastante
estandarizadas, de escasa importancia econdmica o de baja implicacion el
consumidor cambia de marca sin mucha reflexidon incluso sélo por fomentar la
novedad.

Solucidon compleja del problema: se trata de productos considerados importantes,
costosos, novedosos en estos casos el consumidor realiza un proceso completo de
busqueda de informacién, para incrementar su conocimiento, realizar una
evaluacion de la informacion en funcidn de ciertos criterios e identificar su mejor
solucion o alternativa.

Dentro de los patrones de compra se diferencia la compra planificada y la
impulsiva. La compra planificada es la que el consumidor decide antes de ir al
establecimiento detallista. A las compras no planificadas se les llaman compras por
impulso.

1.3.3. Dentro de las compras por impulso diferenciamos:
1.3.3.1 Impulso puro: el individuo realiza una compra novedosa, que no forma

parte de sus habitos normales.

1.3.3.2 Impulso estimulante: el consumidor visualiza un producto no conocido que
se convierte en un estimulo fisico de una necesidad que en este momento se
reconoce.

1.3.3.3 Impulso de recuerdo: el individuo ve un determinado producto en un
establecimiento y esa vision le hace recordar conocimientos aprendidos como
pueden ser una despensa vacia.

1.3.3.4 Impulso previsto: es habitual que muchos consumidores que acuden a un
establecimiento pensando que encontraran algo interesante, rebajas o
promociones.

El proceso de decision de compra por parte del consumidor no termina con el acto
de compra.

De una manera consciente y detenida, los consumidores realizan una evaluacion
de sus decisiones. Esta evaluacidn postcompra sirve para incrementar el
aprendizaje y conocimiento del consumidor, permite contrastar criterios de
decisién, puede modificar actitudes y, sirve para mejorar decisiones futuras. Si el
rendimiento que perciben del producto o servicio ha sido equilibrado o ha
superado las expectativas iniciales del consumidor, la empresa debe sentirse
satisfecha pero si no cumple con los requerimientos del consumidor se da el
estado de insatisfaccion.
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1.4 ENFOQUES, SATISFACCION Y LEALTAD DEL CLIENTE

1.4.1 Enfoques del Comportamiento del consumidor:
1.4.1.1 El enfoque economico: supone que el comportamiento del consumidor

implica siempre una eleccion. El individuo posee un conocimiento de sus deseos y
es capaz de actuar racionalmente para satisfacer sus necesidades, siendo su Unica
motivacidon la maximizacion de su utilidad. En este enfoque no se tiene en cuenta
la estructura del proceso de toma de decisiones.

1.4.1.2 El enfoque psicosocioldgico: amplia el campo de las variables
influyentes en el comportamiento, tiene en cuenta las econémicas, psicoldgicas
(Internas) vy las sociales (externas).

1.4.1.3 Enfoque Motivacional: explica los comportamientos del consumidor a
partir de las causas que los producen. El individuo actia estimulado por
necesidades, las cuales pueden definirse como sensaciones de carencia de algo,
que predisponen a actuar de modo que puedan ser satisfechas. El estudio del
comportamiento del consumidor en el marketing; ha incrementado el predominio
de los enfoques basados en los aportes de la psicologia, en detrimento del enfoque
econdmico. Se ha rechazado el modelo del econdmico del “hombre racional” y se
ha propuesto el modelo psicoldgico que muestra un consumidor que persigue
objetivos, procesa informacién y trata de solucionar problemas.

La satisfaccion e insatisfaccion son los dos resultados que pueden producirse como
consecuencia de una decision.

1.4.2 Satisfaccion y Fidelizacion: conseguir que nuestros consumidores se
muestren satisfechos una vez que han adquirido nuestra marca constituye el reto
mas importante para la empresa. La satisfaccion se logra cuando un individuo
equilibra sus expectativas con el rendimiento real del bien o servicio, o incluso éste
ultimo supera sus previsiones. Cuando se produce el consumidor consolidara o
mejorara sus actitudes hacia la marca, reforzard su esquema preferencial y se
sentira confiado y predispuesto a repetir las compras de la misma marca.

Una estrategia recomendable en muchos mercados es orientarse a conservar los
clientes presentes, fidelizar a nuestros consumidores. La satisfaccion en la compra
genera lealtad hacia la marca por parte de sus clientes. Si un consumidor se siente
satisfecho, fortalecera los criterios que le condujeron a seleccionar una
determinada alternativa, mejorara ain mas sus actitudes hacia el bien o servicio y
desarrollara procesos de lealtad y fidelizacion hacia la marca.
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Si el resultado ha sido insatisfaccion, sus criterios seran revisados, se modificaran
sus actitudes y procedera a realizar comportamientos de queja o reclamacion,
ademas de dejar de comprar los productos de esa determinada marca.

Las investigaciones demuestran que la mayoria de los consumidores insatisfechos
nunca llegan a efectuar una queja o una reclamacion. Su descontento se lo
manifiestan a sus amigos. Un cliente que haya sufrido una experiencia negativa se
lo contara por término medio a unas doce personas, que a su vez se lo contaran a
otras y se producira un efecto multiplicador. Los estudios muestran que en muchos
mercados altamente competitivos tiene un coste cinco veces mas alto el conseguir
un nuevo cliente que el mantener a uno actual.

Cuando un consumidor se siente insatisfecho como resultado de una compra
inicialmente se plantea hacer algo o no hacer nada.

Fidelizar es conseguir mantener al cliente durante un largo plazo y que perciba
nuestra marca como la mejor alternativa o como la Unica que es aceptable.
Numerosos programas de fidelizacion pretenden conseguir una relacion mas
estrecha con sus clientes, conociendo mejor y aportando mejores productos y
servicios acompafados de servicios complementarios, incentivos, informacion, un
trato mas personalizado y diferentes regalos que aportan mas valor al
consumidor.

1.4.3 Factores que favorecen la fidelizacidn:

Creacién expectativas ajustadas, razonables, no exageradas o irreales.
Comunicacion continuada, completa y veraz.

Transmisidon de una imagen de honestidad, generadora de confianza.
Mantenimiento de niveles adecuados de calidad.

Ajuste entre expectativas y rendimiento real de la marca.

Desarrollo de practicas de refuerzo. Promociones de venta y programas de
incentivos.

Servicios complementarios mayor informacioén al cliente.

Las personas deseamos ser servidas, recibir la atencion de los demas vy
especificamente de nuestros proveedores. Si alguien nos presta atencién y nos
trata con afecto y eficacia, nos habra ganado con seguridad. Una buena oferta de
servicio permite cobra un mayor precio y mantener satisfechos a los consumidores.

EL buen trato a los clientes, el ofrecer un buen servicio entregas, asi como un
paquete completo de servicios complementarios puede constituir una
diferenciacién que suponga una ventaja competitiva sostenible para la empresa. La
rapidez en el servicio, las entregas rapidas, el trato al cliente y la mejora de los
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diferentes aspectos de los servicios representan fuentes de diferenciacion vy
competitividad.

El personal debe encontrarse motivado, con la remuneracidon y los incentivos
correctos para tratar bien a los clientes. El personal en contacto con el cliente tiene
que contar con la adecuada formacion.

Intentar ofrecer mas de lo que el consumidor espera recibir.

1.4.4 Las creencias basicas para la lealtad de un consumidor:

- Obtener un servicio superior al cliente crea satisfaccion del consumidor.

- Satisfaccion del consumidor produce lealtad.

- Las microempresas cuentan con gran potencial para brindar un servicio
superior al consumidor.

La falta de atencion al servicio al cliente arriesga el logro de satisfaccion y
consecuente lealtad del consumidor. Los componentes de la satisfaccion son:
Elementos basicos del producto y/o servicio que esperan los clientes de todos los
competidores.

Servicios generales de apoyo, como ayuda al cliente.

Proceso de recuperacién para nivelar las malas experiencias.

Servicio extraordinario que supera las expectativas del cliente y hace que lo que se
adquiere parezca hecho a la medida.

Satisfaccion del Consumidor: son palabras claves para la lealtad de los
clientes y es el resultado de su interaccién con el cliente.

Si un consumidor se siente satisfecho, fortalecera los criterios que le condujeron a
seleccionar una determinada alternativa, mejorara alin mas sus actitudes hacia el
bien o servicio y desarrollara procesos de lealtad y fidelizacién hacia la marca de
estos productos.

Si el resultado ha sido insatisfaccion, sus criterios seran revisados, se modificaran
sus actitudes y procedera a realizar comportamientos de queja o reclamacion,
ademas de dejar de comprar esa marca.

Las investigaciones demuestran que la mayoria de los consumidores insatisfechos
nunca llegan a efectuar una queja o una reclamacion. Su descontento se lo
manifiestan a sus amigos. Un cliente que haya sufrido una experiencia negativa se
lo contara por término medio a unas doce personas, que a su vez se lo contaran a
otras y se producira un efecto multiplicador. Los estudios muestran que en muchos
mercados altamente competitivos tiene un coste cinco veces mas alto el conseguir
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un nuevo cliente que el mantener a uno actual. Cuando un consumidor se siente
insatisfecho como resultado de una compra inicialmente se plantean hacer algo o
no hacer nada.

1.4.4.1 El comportamiento activo plantea 3 opciones:

Actuaciones hacia otros potenciales consumidores, a los que se les cuenta detalles
de la mala experiencia.

Actuacidon de queja y negociacidn con el vendedor o fabricante encaminada a
reparar el todo o una parte del descontento manifestado por el consumidor.
Reclamacion formal ante organismos publicos o judiciales.

1.4.4.2 Compromiso del servicio al cliente:

Un servicio excepcional al cliente, puede ser una ventaja competitiva para los
pequefos negocios, estos deben entender que la oferta de un servicio de primera
calidad al cliente se puede hacer mejor que una gran empresa.

1.4.4.3 La tecnologia y el servicio al cliente:
La tecnologia debe ser contemplada en los pequefios negocios, ya sea cono:
telefax, correo electronico, uso de celular, sistemas de informacion, uso de
computadores, entre otras, las cuales son valiosas para implementarlas en la
empresa. Para elegir estas tecnologias se deben considerar que no se limite la
calidad personal de las relaciones con los clientes.

Relacionarse con los clientes telefonicamente, a veces es bueno o malo para ellos.
Una encuesta de compafiias con 50 empleados o menos llevada a cabo por la
Telecomunications Industry Association da a conocer las pequeias compaiias sus
llamadas telefénicas!.

El manejo de las llamadas Porcentaje de los que contestan
Por un empleado 30%
Por correo de voz 21%
Por una recepcionista 20%
Pasa a otro teléfono 6%

Este estudio, muestra que el 50% de las llamadas telefénicas alin son manejadas
directamente por una persona real. Es determinante que la pequefha empresa
capacite a sus empleados para que tengan buenos modales en el momento de
atender a sus clientes por teléfono.

! “Hello? Hello?” Inc. Technology, Vol. 20, nim, 4 (1998), p. 28.
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1.4.5 Evaluacion del servicio al cliente:

Por medio de las manifestaciones de los clientes, es la manera mas comun para
determinar los problemas de servicio al cliente, pues sus quejas, sugerencias
deben ser tenidas en cuenta por la empresa para eliminar las causas que
ocasionan este malestar. Deben analizarse cuidadosamente para determinar las
posibles debilidades del servicio.

Otra manera de determinar problemas del servicio es a través de la observacion
directa (personal). El hablar directamente con los clientes, interactuar con ellos se
puede evaluar el servicio. Se pueden usar métodos como entregar al final una
tarjeta con ciertas preguntas al respecto y analizar posteriormente sus respuestas
ademas de tener en cuenta sugerencias y comentarios. Lo importante es tener en
cuenta, que por cualquier método que se utilice, evaluar el servicio al cliente es
fundamental para cualquier empresa.

Proceso de Comprension y Analisis
e ¢(Cudles son los motivos o razones por las que se adquiere un producto?

e Relacione los factores de influencia en el comportamiento de consumo en la
denominada macro y microsegmentacion.

e (Cuadles son los criterios fundamentales para segmentar el mercado?

e (Cudl es la importancia de hacer investigacién de mercados? Justifique su
respuesta.

e (Cudles son las variables que influyen en el proceso de decisién del
consumidor? Explique cada una.

e ¢COmo deciden sus compras los consumidores y las empresas?

e (Qué relacion existe entre el comportamiento del consumidor de las personas y
las organizaciones?

e Explique la forma en que la satisfaccion del cliente influye en su lealtad.

¢Cuales son las tendencias en el analisis de los consumidores?

Solucion de Problemas

e Explique su criterio personal de la importancia de analizar el
comportamiento del consumidor.

e Si no tenemos en cuenta el consumidor ¢Qué puede pasar con las
empresas?

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia


http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 28

. Partiendo de lo que buscan las empresas al comprender el consumidor éQué
beneficios se pueden brindar al consumidor y cuales puede obtener la

empresa?
o LECTURA PARA ANALIZAR:

SWEET SPOT: La Suma de los Insights

Autor: Luis Julian Pérez Romero
Especial/Vanguardia Liberal, 18-septiembre de 2005
Negocios p: 2E

Queremos saber la verdad acerca del Comportamiento de los consumidores, de las
marcas y la comunicacién, pero para esto, comencemos interiorizando cada uno de
los pensamientos, sentimientos, emociones, intereses, fantasias y deseos de los
consumidores, escudrifiemos dentro de ellos y encontraremos esa verdad oculta
que esta esperando por ser descubierta.

Un insight es lo que el consumidor cree o practica, que esta relacionado con un
producto en particular o categoria de productos, algo que utilizado
apropiadamente en la publicidad ayuda al consumidor a identificar y relacionarse
con un anuncio. Pensemos en insight como el paso clave que viene entre el
pensamiento estratégico y la ejecucion creativa. Como un puente entre ambos que
encierra genuinos insights en los que el consumidor cree y practica. Ahora bien,
lograr que un insight sea verdaderamente Uutil, requiere de conocimiento,
meticulosidad, cuidado y atencion.

En la evolucién del marketing se han dado grandes aciertos en compafiias exitosas
que supieron llegar al punto clave de los consumidores: El Sweet Spot que es
donde cada persona alberga sus fantasias y deseos individuales asociados con las
caracteristicas de una marca en especial. Es decir, es el punto exacto en dénde se
intercepta el insight del consumidor y el de la marca.

El Sweet Spot
Para alcanzar este valioso punto con nuestro mensaje publicitario, es importante

recordar que toda venta es individual, debemos ofrecerles a nuestros
consumidores un producto que ellos puedan sentir que ha sido disefiado
especialmente para ellos.

Nuestra comunicacién, aunque no es masiva, debe ser enfocada a cada uno de los
consumidores personalmente, mediante un insight con el que se identifiquen
plenamente. La personalizacion eres lograr una conexion individual con el
consumidor. EI comprende que no basta con las cuatro variables tradicionales
(producto, precio, plaza, promocion) porque estas limitan a una estrategia para el
producto que no toma en cuenta a quien deberia ser el mas importante: el

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 29

consumidor. El éxito se alcanza cuando podemos ofrecer al los consumidores una
idea, producto o solucidn que haga las cosas mejores o mas faciles para cada uno
de ellos, de forma individual. Para lograr éste vinculo estrecho con el consumidor
no podemos basarnos Unicamente en los datos estadisticos, debemos conocer
realmente a los consumidores y tratar de ver la vida desde sus o0jos.

Sus insights deben estar basados en hechos e inspirar

Es necesario experimentar con el producto en todas las maneras posibles y
conocer a profundidad el mercado en que nos estamos desenvolviendo.

Es importante recopilar informacion de datos objetivos obtenidos a través de
encuestas y estadisticas pues éstos son el fundamento en que se apoyaran los
insights que encontremos.

Una vez recogidos los datos objetivos, necesitamos ir mas alla y llegar a los
insights u adn mas, necesitamos inspirar a los demas en nuestro equipo a crear
productos, ideas de marketing y avisos que se conecten con esos insights. Los
datos y la informacién no son suficientes, debemos formar un equipo hacia los
insights y la inspiracion. Es un proceso complejo pero efectivo.

La secuencia que se debe desarrollar es sencilla, primero obtenemos datos, de
ellos logramos informacién, después de esto desarrollamos el insight y por ultimo
requerimos que todo esto se convierta en inspiracion para la creacién de
estrategias productos y anuncios que se conecten realmente con el consumidor. Si
la inspiraciéon falla, todos los pasos anteriores se anulan, el resultado final no
presentara algo valioso para el consumidor.

Ahora, entiéndase usted mismo...

Cita un adagio popular: “Para aprender a ser torero, primero debes aprender a ser
toro”, para comprender a nuestros consumidores lo primero que debemos hacer es
conocernos a nosotros mismos. Después de todo no podemos hacer un buen
trabajo observando e interpretando el comportamiento, las motivaciones, y los
sentimientos de otros, sino podemos observarnos y ser honestos con nosotros
mismos. La clave para llegar a los consumidores es ser capaz de ponerse en los
zapatos de ellos, mas aun meterse en su pie y ver el mundo a través de sus 0jos.
Es dificil lograr éste grado de empatia ideal, pues las multiples ocupaciones que
implica el trabajo de un profesional de mercadeo, no se dedica el tiempo
necesario a observar e interpretar la vida de sus consumidores. Ademas como
cualquier persona, los mercaddlogos y publicistas pueden ser muy distintos de los
consumidores, en habitos y gustos, esto dificulta la identificacion.

Lo mas comun es dejarnos llevar por los estereotipos y simplificar nuestras
percepciones sobre los consumidores al verlos como un grupo. Pero esto es un
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error gravisimo pues perdemos el contacto personal y ellos sienten éste abandono
a través de publicidad distante. Lo que deberiamos hacer para alcanzar la empatia,
es convertirnos en actores y meternos en nuestros consumidores como si fueran
un personaje que debemos representar; estudiarlos desde todos los angulos de
modo que podamos convencer con lo que representemos de ellos.

Para lograr esto es importante aprender a leernos a nosotros mismos como
consumidores, descubrir nuestros gustos y llegar a nuestros propios insights. Solo
comprendiéndonos a nosotros mismos podremos comprender los comportamientos
de nuestros consumidores. En éste proceso de conocimiento, es muy importante
poner atencidon a los minimos detalles que son los que muchas veces marcan las
diferencias individuales.

Aseglrese que encaje con los hechos...

No es sencillo definir objetivamente ElI Sweet Spot ni como se lo puede
encontrar, lo que debemos saber es que cuando nos emocionamos frente a un
descubrimiento y los sentimos como una revelacion, es muy probable que
hayamos encontrado éste punto clave. Una vez recabados los datos e informacion,
el insight encontrado, debera unirlos y darles un sentido global que sea facil de
comunicar. El insight es la clave para que nuestros esfuerzos investigativos tengan
valor. Cuando se alcanza un insight y se le puede plasmar de manera efectiva en la
publicidad, produce un impacto enorme en los consumidores que se sienten
identificados y comprendidos con el producto. Sin embargo, hay que tener cuidado
de no escoger un insight por simple intuicion, es necesario darle soporte con un
investigacion y convertirlo en una hipotesis que podra ser comprobada mediante
hechos de los consumidores.

Cuando se encuentra el insight correcto nos debemos preguntar: ¢Es cierta, mi
idea? éQué otra cosa puede ser cierta también? Y luego de esto se empiezan a
buscar pruebas que apoyen la idea que tenemos. No se puede tomar éste proceso
a la ligera ni incluir percepciones personales para apoyar lo que pensamos que es
cierto. El insight funcionara en tanto sea verdadero.

Colabore y sea abogado del consumidor...

Aunque se haya realizado todo el trabajo previo para encontrar buenos insights,
éstos no serviran de nada si nadie en el equipo de marketing trabaja con ellos. En
teoria los resultados hablan por si mismos y todo el mundo deberia comprenderlos;
sin embargo, nos es tan sencillo. Se requiere de un verdadero trabajo de equipo e
interaccion para adoptarlo al insight y convertirlo en una excelente estrategia
publicitaria o de marketing. Para asegurarse de que sus insights no se
desperdicien, se necesitan dos cosas:
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A. animar a cada uno de los miembros del equipo a trabajar, teniendo siempre el
consumidor en la mente. B. Hacer que el insight encontrado inspire al equipo.
Tanto en agencias de publicidad como en la mayoria de las empresas, las personas
tienen cargos cada vez mas especificos y diversificados por lo que dificilmente se
puede mantener la organizacion de manera individual.

Es por esto, que frecuentemente existe el problema de como lograr que un grupo
de personas con tantas diferencias personales, de conocimientos y de funciones
trabajen justos por la misma meta. No se puede esperar que todo sea paz armonia
en un ambiente de alto estrés como el publicitario; pero si es posible dar una
oportunidad a cada persona de que desarrolle y demuestre lo bien que puede
hacer su trabajo. No debemos subestimar a nadie. Ni menospreciar su trabajo
porque sea distinto del nuestro.

Si queremos que la gente de nuestro equipo de trabajo se integre y colabore
debemos llegar a su Sweet Spot, con las presentaciones que hagamos de nuestras
ideas, ademas debemos tratar de ser el abogado de nuestros consumidores para
que nuestro equipo de trabajo se enfoque en lo que ellos necesitan. Deje que un
Sweet Spot alimente los insights de los consumidores, disfrute de caminar de la
mano con ellos en la busqueda de satisfaccion de los intereses, su empresa y de
sus clientes.

Los consumidores se persuaden a si mismos...

Actualmente, los consumidores son bombardeados con mensajes que pocas veces
son efectivos, pues se confunden entre la multitud de informaciéon a la que
estamos expuestos. Generalmente se piensa que mientras una pieza publicitaria
sea mas grande, llamativa, atrevida y original, podra “romper el mercado” de
mejor manera. Pero lo que sucede realmente es que sélo la publicidad que se
conecta con el consumidor es la que logra sobresalir e impactar. Esto ocurre
porque la tensidn y la persuasion estan bajo el control del consumidor, no del
publicista como se creeria.

Un rompimiento del mercado no se da cuando el publicista presenta una idea
diferente de la multitud de mensajes de la competencia, sino cuando el
consumidor se conecta y se mete en el mensaje porque descubre que tiene algo
importante para él. Sélo de ésta forma se puede ir mas alla.

Como consumidores, constantemente seleccionamos mensajes que son relevantes
para nosotros y que tienen algun significado especial entre los miles de mensajes
que nos llegan a diario. En realidad no importa que tan suave sea o fuerte la
publicidad, sino que tan poderosa puede ser la conexidon con algo que existe
dentro de los consumidores, algo en lo que ellos creen o quisieran creer, o que
quisieran conocer mas a fondo.
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Este tipo de conexiones con el consumidor son el resultado de comprender esas
verdades personales que todos guardamos y reflejarlas en mensajes publicitarios
que puedan llegar directamente al consumidor.

Pdongase en los zapatos del consumidor...

La persuasion es una actividad que practicamos a diario, en situaciones cotidianas
en las que necesitamos que alguien haga algo por nosotros. El ser humano
identifica de manera innata las herramientas adecuadas para conseguir lo que se
desea, de acuerdo con la persona a quien queremos persuadir.

Cuando conocemos bien a alguien se hace mas sencillo llegar a él “Por el mejor
lado”, ya que sabemos lo que le gusta y le disgusta. Lo mismo sucede en el
marketing y la publicidad, para llevar un mensaje efectivo a los consumidores
debemos conocerlos y ponernos en sus zapatos. Debemos tener en cuenta que los
procesos persuasivos en todo ambito fallan por la misma razon: porque no
conocemos a huestros consumidores también como deberiamos y en consecuencia
no podemos conectar nuestras metas con las de ellos.

Para alcanzar un mensaje realmente persuasivo, es necesario entender al
consumidor en su vida y contexto, librarnos de nuestras percepciones personales y
entregarles lo que ellos quieren ver, no lo que nosotros pensamos que seria lo
mejor. Un buen publicista jamas tratara de imponer sus ideas ante los gustos y
habitos de los consumidores, ni podra cerrarse por una percepcion personal.
Actuar con terquedad puede traer muchos conflictos al momento de tomar
decisiones, pues sin duda las acciones publicitarias estaran alejadas de la realidad
de los consumidores.

De la lectura sugerida: SWEET SPOT: La Suma de los Insights. Autor: Luis
Julidn Pérez Romero: elabore un resumen ejecutivo, ademas argumente sus
propias apreciaciones y conclusiones de la misma.

Sintesis Creativa y Argumentativa

e (Es posible que en algunos casos el cliente sea mas importante que el
consumidor? Justifique su respuesta y de ejemplos.

e Elabore un cuadro comparativo estableciendo semejanzas y diferencias entre
consumidor y cliente.

e Explique con sus palabras el proceso de toma de decisiones del consumidor.
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. Estudie el proceso de decision de compra que aplican las personas para
comprar los siguientes productos: harina de trigo, un carro, un perfume, entre
otros.

. Elabore un escrito de su autoria, donde explique la importancia de brindar y
lograr la satisfaccion de los clientes.

Repaso Significativo

De cada uno de los siguientes temas vistos realizar un cuadro sindptico:
Conceptos fundamentales del comportamiento del consumidor
Segmentacion e investigacion de mercados

Proceso de decision de compra del consumidor

Enfoques, satisfaccion y lealtad del cliente

Autoevaluacion

e Describir avances significativos del estudio del comportamiento del consumidor.

e Sobre las lecturas complementarias, que vienen a continuacion, escribir un
texto breve de cada una, describiendo esta situacién en lenguaje actual.

“LEALTAD DEL CLIENTE Y ESTRATEGIA DEL PRODUCTO”

El servicio vende, también genera la lealtad de los clientes, incluso en un negocio
que opera por internet. Sélo preglntele a Patricia Gallup, cuyo negocio de venta
directa comenzd en 1982 y es ahora una importante distribuidora de computadores
y productos relacionados. Su socio David Hall, comenzaron la compaiia después
de haber sufrido dificultades con la compra de una computadora para el negocio
familiar de Hall. Ambos detectaron un nicho para alguien como intermediario con
la gente que no estd familiarizada con la tecnologia. Poco después con ahorros
combinados abrieron PC Connection.

Gallup y Hall crearon un negocio con una cultura profundamente arraigada en un
servicio ejemplar como forma de cultivar relaciones a largo plazo con los clientes.
Y ha funcionado bien. PC Connection ha recibido siete veces el premio de la revista
PC World"World Class Award for Best Mail Order Company” (Premio de clase
mundial para la mejor compafia de ventas por correo), lo que constituye un
record, en 1977 fue designada una de las 100 mejores empresas de ventas al
menudeo por Computer Retail Week. Gallup describe las metas y estrategias de
servicio de su compania como sigue: “Siempre hemos tratado de ser una solucion
de compras en una sola parada. No queriamos que los clientes tuvieran que ir a

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 34

otra parte. Lo que es todavia de mayor importancia, deseabamos ofrecer el mejor
servicio al cliente en nuestra industria. Una de las primeras cosas que hicimos fue
desarrollar un grupo de apoyo técnico que pudiera proporcionar informacién a la
gente antes, durante y después de la venta. La asesoria era gratis y la gente podia
llamarnos aunque no nos hubiera comprado el producto”. La directora ejecutiva
de Gallup cree que un elevado nivel de servicio al cliente y una pasion por
conocerlo bien genera clientes leales que no se van a comprar a otra parte. En
1998, PC Connection implantd nuevos sistemas de ventas y servicio con base en la
Web, para que las compras fueran todavia mas cdmodas para sus clientes de

internet.
Fuente: Pagina Web de PC Connection en www.pcconnection.com

Servicio excepcional
Existe un problema de servicio al cliente en los pequefios negocios: algunos casos

de irritacién de clientes?:

Uno llama a la linea de servicio al cliente de una tienda departamental. Una
grabacion le dice “Su llamada es importante para nosotros...”. Luego entra la
musica del elevador. Cinco minutos después, uno todavia esperando.

(Un comprador) entrd a.... una zapateria de Washington D. C. sabia lo que
deseaba: un par de zapatos informales cafés. Estaban dos vendedores, uno que
atendia a un cliente, mientras el otro veia por la ventana. El que veia por la
ventana no saludo (al comprador) ni ofrecié ayuda.

Hay una larga fila y solo una persona en la caja: se pide ayuda y nadie viene.
éCudl es el significado especial de estos problemas de la clientela para los
pequefios negocios? Es el hecho de que los pequefos negocios tienen
potencialmente una mejor posicion para lograr la satisfaccién del cliente que las
grandes organizaciones. ¢Por qué? Por que cada uno de los problemas
identificados se pueden resolver simplemente con prestarles mas atencion y
respeto a los clientes. EI manejo del respecto es mas facil para un pequefo
negocio por lo que puede cederle autoridad a cada empleado para que actie de
acuerdo con los mejores intereses de los clientes. Una compafiia grande,
frecuentemente asigna dicha responsabilidad a un solo gerente, el cual no tiene
contacto diario con los clientes.

Consideremos el éxito alcanzado por dos empresas después de desarrollar tacticas
para el servicio al cliente. Sewell Motor Company, distribuidora de Autos Dallas,
Texas, es una empresa famosa por su servicio al cliente. Su propietario Carl Sewel,
comenzd el viaje por la ruta del servicio al cliente en 1967, cuando Sewell Village
ocupaba el tercer lugar entre 3 distribuidores de Candillacs en Dallas. Comprendid

? Ralph Kinney Bennett, “What Ever Happened to Service?” Reader’s Digest, Diciembre 1998 pp. 104-
109
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que la mayoria de la gente no le gusta tratar con los distribuidores de automdviles.
Por lo tanto, simplemente, comenzd a preguntarles a los clientes que les
disgustaba de los distribuidores de autos. Se identificaron 3 grandes areas de
insatisfaccion: los horarios de servicio, quedarse sin automdvil durante el tiempo
en que se le daba el servicio y las reparaciones incorrectas. Al responder a estas
preocupaciones, incremento su imagen de servicio al cliente.

Muchas clases de servicio al cliente cuestan muy poco, pero los niveles superiores
de servicio al cliente no son baratos. Hay costos definidos asociados con un
servicio superior antes, durante y después de una venta. Estos costos se pueden
reflejar en el precio del producto o servicio 0 en ocasiones pueden programarse en
forma separada, con base en la cantidad de asistencia que se solicita. La mayoria
de los clientes estan dispuestos a pagar por un buen servicio.
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e Sitios Web
Tomado de monografias.com. Marketing
http://www.monografias.com/trabajos/marketing/marketing.shtml

En este sitio encontraras una variedad de informacidon sobre mercadeo, publicidad
y medios que te permitiran ampliar los conceptos de la unidad, lea el que mas le
llame la atencidn, de acuerdo a sus preferencias.

www.marketcolombia.com

SANDOVAL LEON. Gabriela. Comportamiento del Consumidor de Servicios
http://www.mercadeo.com/47 comportamiento.htm

Satisfaccion al cliente resumen ejecutivo, fidelizacion de los clientes

http://www.clminnovacion.com/documentacion/fidelizacion/satisfaccio

Revista digital de mercadeo.com. Un sitio que le brindara articulos, cursos,
tutdrales, links y mucho mas, para que se mantenga informado de este tema.
WWW.mercadeo.com

Descripcion vy delimitacion del negocio
http://www.clminnovacion.com/documentacion/fidelizacion/planmarketing.htm
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UNIDAD 2

PROCESO DE TOMA DE DECISIONES Y MODELOS DEL
COMPORTAMIENTO

Descripcion Tematica

Es muy importante, tener en cuenta que las empresas antes que pensar en una
orientacion hacia las ventas deber inclinarse mas hacia el marketing, el cual dirige
todos sus esfuerzos para aumentar la participacion del mercado hacia los
consumidores, en esta unidad se enfatiza sobre los determinantes internos de cada
individuo.

Entender cdmo percibe, como siente, cdmo recuerda, como piensa, qué desea,
qué valora como importante, como emplea su tiempo, qué lee, con qué suena y
cdmo vive el consumidor, es la clave para tomar decisiones de Marketing que
verdaderamente puedan aspirar a satisfacer sus necesidades. Por tales motivos, se
requiere analizar profundamente el conocimiento acerca de las variables internas y
externas que dirigen el comportamiento del consumidor, originando un lugar de
primera importancia en la formacion contemporanea de los profesionales que
requieren las empresas para desempefarse en el departamento del Marketing.

Comprender el proceso de toma de decisiones, exige de conocer muy bien los
modelos del comportamiento del consumidor, los cuales determinan por cual se
basan los individuos para tomar una de decisién de compra, pueden ser globales o
parciales, de ahi la necesidad de conocer muy bien sobre el manejo de estos
temas, los cuales son fundamentales en el momento de aplicar estrategias para
aumentar el nimero de clientes. De ahi la importancia de considerar una parte del
presupuesto en la aplicacion de estudios orientados a conocer mas ampliamente
sobre el comportamiento de los mismos.
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Horizontes

e Definir los términos 'necesidades' y 'metas' en el contexto del comportamiento
del consumidor.

o Identificar los componentes de la jerarquia de las necesidades segin Maslow y
brindar una critica de la teoria de las necesidades.

e Conocer cada uno de los determinantes internos del comportamiento del
consumidor.

e Enumerar los factores cognitivos de la personalidad, el consumo y los rasgos de
propiedad.

e Analizar correctamente los aspectos psicoldgicos de las diferentes acciones de
Marketing.

e Interpretar correctamente los resultados de las investigaciones motivacionales,
escalas de actitudes y estudios psicograficos.

e Conocer que es un modelo de comportamiento y su clasificacion.

Nucleos Tematicos y Problematicos

e Desarrollo Determinantes del comportamiento.
e Motivacién y percepcion.

. Aprendizaje, actitudes, personalidad.

e Modelos del comportamiento del consumidor.

Proceso de Informacion
2.1 DETERMINANTES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Los determinantes individuales o factores internos que influyen en el
comportamiento de compra del consumidor se pueden agrupar en cinco tipos:
motivacidon, percepcidn, experiencia, caracteristicas personales (demograficas,
socioecondmicas Yy psicograficas) y las actitudes.
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Para estudiar las necesidades que afectan el comportamiento del consumidor es
indispensable partir de la necesidad es la diferencia o discrepancia entre el estado
real y el deseado. Esta experiencia puede ser de naturaleza bioldgica o social
ejemplo: el consumidor puede sentirse fuera de moda (un estado real) y al mismo
tiempo preferir estar a la moda actual (un estado deseado).

Las necesidades se pueden describir como el punto de inicio de todas las
conductas.

Estos determinantes individuales son variables que inciden en la forma en que el
consumidor pasa por el proceso de decision relacionado con los productos y
servicios. El ambiente externo se dirige hacia los determinantes individuales,
demuestra que los estimulos individuales no influyen directamente en los
consumidores. Por el contrario, son modificados por factores internos como
aprendizaje, personalidad, actitudes, procesamiento de informacién y motivos. El
circulo abierto entre el proceso de decision y estas variables denota la gran
influencia que ejercen sobre el proceso de decision.

2.2 MOTIVACION Y PERCEPCION

2.2.1 Motivacidn: comportamiento generado por necesidades y dirigido hacia el
logro de un fin. Es un comportamiento o actitud del consumidor para obtener un
bien o servicio. Se asimila muchas veces a las necesidades y deseos. La motivacién
es la busqueda para satisfacer la necesidad y generalmente se centra en realizar
actividades para disminuir la tension producida por la necesidad. Cuando un
motivo se dirige hacia un bien o servicio especifico, aparece el deseo, a pesar de
que la necesidad y la motivacién estan vinculadas estrechamente; la motivacion
puede satisfacer varias necesidades y una necesidad puede ser el origen de
distintas motivaciones. Ej. la motivacién a comer puede ser originada por dos
necesidades, una la falta de nutrientes (fisioldgica); y otro nerviosismo
(seguridad).

Comprender la motivacion es comprender por que los consumidores hacen lo que
hacen.

2.2.1.1 Los motivos / necesidades se clasifican de acuerdo a los siguientes
criterios:?

2.2.1.1.1 Fisiolégicos o Sicoldgicos: los primeros con el fin de satisfacer
necesidades bioldgicas o corporales y los segundos satisfacer necesidades
animicas, como el saber o la amistad.

2.2.1.1.2 Primarios o selectivos: los primeros dirigen comportamiento de
compra hacia productos genéricos, y los selectivos complementan a los primarios y

* Loudon y Della Bitta, ob. Cit. P4gs. 371-373
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guian la eleccidon entre marcas. Ej. necesidad primaria de comer, se complementa
con el tipo de alimento y el lugar donde se consumira.

2.2.1.1.3 Racionales o emocionales: l|os racionales se asocian con
caracteristicas observables del producto y los emocionales con sensaciones
subjetivas. Ej. adquirir un carro. Los criterios objetivos son el precio, potencia,
velocidad, consumo; los subjetivos: comodidad, distincion, modernidad).

2.2.1.1.4 Conscientes o Inconscientes: los conscientes influyen en una decision
de compra, percibida por el consumidor. Y los inconscientes influyen en la
decision, sin que el comprador se dé cuenta.

2.2.1.1.5 Positivos o negativos: los positivos cumplen los objetivos deseados.
Ejercen un predominio en las decisiones de compra. Los negativos apartan
consecuencias no deseadas. Ej. adquirir seguros para prevenir incendios.

2.2.1.2 Clasificacion de la motivacion, segun varios pensadores:

Abraham Maslow?, desarrollé una jerarquia de motivos de las mas elementales a
las mas avanzadas. Aparecen de forma sucesiva, distingue cinco tipos de
necesidades.

Fisiologicas: primera necesidad: alimentacion, vestido y vivienda.

De seguridad: aparecen una vez estén satisfechas las fisiologicas: el deseo de una
cuenta de ahorros, pago seguro contra accidentes.

De pertenencia: cubiertas las fisioldgicas y de seguridad; aparece amor, afecto o
posesion.

De estima: necesidad o deseo de una evaluacion estable. Llevan por una parte de
deseo de fuerza, realizacién, confianza y otra de reputacion prestigio y
reconocimiento, autoconfianza.

De autorrealizacion: realizacion integral del potencial propio.

Roberto Ardrey, discipulo de Maslow. Establece que los individuos desean de
manera primordial la seguridad, estimulo e identidad.

Fuerza motivacional
El grado de energia que una persona desea emplear para llegar a una meta en
oposicién a otra, refleja su motivacién para alcanzar esa meta.

De la sensacion a la percepcion:
Sensacion es la respuesta inmediata de nuestros receptores sensoriales a
estimulos basicos como la luz, el sonido, los colores.

* A. H. Maslow, Motivacion y Personalidad, 22 ed., Sagitario, Barcelona, 1975, pags: 85-98
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2.2.2 Percepcidn: es el modo personal de interpretar y dar sentido interno a los
estimulos a los que uno se expone Yy es un proceso por el cual seleccionamos,
organizamos e interpretamos esos estimulos.

2.2.2.1 El comportamiento puede asumir muchas formas de percepcion:

El proceso de recibir, organizar y dar un significado a la informacion o estimulos
detectados por nuestros sentidos, se llama percepcion. El estimulo aparece dentro
del campo de los receptores sensoriales y genera una accion. La Mercadotecnia
necesita generar estos estimulos para que el individuo adquiera productos.

2.2.2.2 En el proceso de percepcion se pueden distinguir cuatro etapas:’
Exposicion a la informacion.

Atencion prestada.

La comprension o interpretacion del mensaje.

La Retencidn de la informacién en la memoria.

Lo que percibimos depende del objeto y experiencias personales. La mente es
capaz de recibir informacion compararla con aquellas imagenes de la memoria que
tenemos almacenadas y posteriormente interpretarla. Todos los dias estamos en
contacto con un sin nimero de estimulos generados por el marketing.

Un mismo producto puede ser percibido de diferentes formas por varios
consumidores

2.3 APRENDIZAJE, ACTITUDES Y PERSONALIDAD

2.3.1 Aprendizaje: es un proceso y se refiere a un cambio continuo dado por la
experiencia generando un cambio en el comportamiento y la experiencia es un
resultado o situacion. El aprendizaje puede llegar al habito y a la lealtad de marca.
Gran parte del comportamiento humano es aprendido, adquirido de nuestras
actitudes, valores, costumbres, gustos, preferencias, deseos. Incluye desde la
asociacion que tiene un consumidor entre un estimulo y una respuesta.

A pesar de que en muchas ocasiones no buscamos aprender si lo hacemos,
nuestro conocimiento del mundo se revisa constantemente en la medida que nos
exponemos a nuevos estimulos y recibimos una retroalimentacién la cual genera
un cambio en nuestro comportamiento en situaciones similares.

La cultura el nivel socioecondmico, la estructura familiar, los amigos y las
instituciones proporcionan experiencias de aprendizaje que influyen en el
comportamiento de los individuos.

® Loudon y Della Bitta, ob. Cit. P4gs. 398y ss

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 42

Para considerar un comportamiento aprendido, debe suceder que ante un
estimulo, se reaccione siempre igual; el aprendizaje se da a través de la memoria.

Un aprendizaje también es el cambio de comportamiento dado de la observacion y
la experiencia. De acuerdo a la teoria del estimulo-respuesta. El aprendizaje se
realiza cuando una persona X reacciona ante el estimulo conduciéndose en una
forma particular y la persona X premia o castiga por la respuesta.

El marketing ensefia a los consumidores a responder ante ciertos estimulos. Por
ejemplo: exhibiciones en los exteriores de los supermercados, indica que el articulo
esta en oferta. Los simbolos de venta en las ventanas, indican que en el interior
del establecimiento se encontraran ofertas. Las letras grandes en los anuncios de
prensa en las tiendas de alimentos, indican que la mercancia es una verdadera
ganga.

El aprendizaje no es un predictor perfecto de la conducta pues en el consumidor
influyen otros factores, o0 sea una respuesta aprendida, no siempre se da cada vez
que aparece el estimulo correspondiente.

2.3.1.1 Teorias de aprendizaje conductual: supone que el aprendizaje se da
como resultado de las respuestas a eventos externos.

2.3.1.2 Condicionamiento clasico: se da cuando un estimulo da una respuesta
relacionada con otro estimulo que inicialmente no hace surgir la respuesta
deseada. Son respuestas involuntarias y bastante sencillas.

2.3.1.3 Generalizacion de estimulos: tendencia de los estimulos parecidos al
estimulo condicionado a obtener respuestas condicionadas similares.

La discriminacion de estimulos se da cuando uno similar al condicionado no es
seguido por un estimulo no condicionado.

2.3.1.4 Condicionamiento operante 6 instrumental: se da en la medida en
que el individuo aprende a realizar conductas que generan resultados positivos y
aprende a evitar los que generan respuestas negativas. Las respuestas se dan
deliberadamente por meta y suelen ser muy complejas, supone una relacion
estrecha entre dos estimulos.

2.3.1.5 Teorias de aprendizaje cognoscitivo: es el resultado de procesos
mentales y acentla su importancia de los procesos mentales internos. Ve a los
individuos como conciliadores que usan activamente la informacion del entorno
para dominarlo, acentlan la creatividad y la percepcién durante el proceso de
aprendizaje.
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2.3.2 Actitudes: predisposicion aprendida para responder ante un objeto, ya sea
positivo 0 negativo. Es un término utilizado ampliamente en la cultura popular y se
puede decir que es duradera pues tiende a mantenerse con el paso del tiempo, se
aplica a mas de un evento momentaneo.

Generalmente  los consumidores  desarrollan conductas y actitudes muy
particulares hacia el producto o servicio que adquieren.

2.3.2.1 Caracteristicas de las actitudes:

Son aprendidas: la informacidon de los individuos obtenidos de la experiencia
directa o indirecta de un producto contribuyen a formar actitudes.

Tienen un objeto: puede ser general o especifico, abstracto o concreto. Una
persona puede tener una actitud positiva frente al concepto general (ejercicio) y
una negativa ante un aspecto particular del concepto (correr).

Direccion e intensidad: son positivas o negativas hacia el objeto, no pueden ser
neutrales son dificiles de cambiar.

Las actitudes se desarrollan a lo largo del tiempo, mediante el aprendizaje. Se
afectan por las influencias familiares, grupos sociales a los que se pertenece o se
aspira llegar a ser, informacion recibida, experiencia y personalidad.

2.3.2.2 Las actitudes tienen cuatro funciones fundamentales:®

Utilitaria: se relaciona con los principios basicos de recompensa y castigo
dependiendo de lo que le gusta o disgusta, ejemplo: si le gusta la pizza de
verduras por ser vegetariana tendra una actitud positiva hacia ese alimento, en
otras palabras, esta funcion guia a los consumidores para satisfacer necesidades
deseadas.

Expresiva del valor: dan un auto-concepto y sistema de valores. Ilustran los
valores centrales o el concepto del consumidor.

Ego-defensiva (defensora de ego): se forman para proteger el ego de ansiedades y
amenazas lo que se manifiesta en la compra a través de una actitud positiva hacia
el producto o marca asociado con la aceptacion social y confianza.

De organizacion del conocimiento: necesidad de orden, estructura o significado,
donde se organiza la informacién que expone al consumidor y establece los
parametros por los que juzgar la informacion.

Teoria del impulso: se centra de las necesidades bioldgicas que generan estados
de insatisfaccion: quedar sin voz proximos a una exposicion. La reduccién de la
tension es un mecanismo basico regido por el comportamiento humano. Si los

® Daniel Katz, “The Functional Approach to the Study of Attitudes”, Public Opinién Quarterly, 24, verano
1960, péags. 163-204, y William B. LOCANDER Y w. Austin Spivey, “A Functional Approach to Attitude
Measurement”, Journal of Marketing Research, XV, 4, niviembre 1978, pags. 576*587
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estados de tension no se controlan pueden generar malestar y mal genio y este
estado activa a la conducta orientada hacia el logro de las metas que buscan
eliminar o reducir ese estado de malestar y regresar al estado de equilibrio llamado
homeostasis.

Teoria de las expectativas: estda enfocada en factores cognoscitivos y no en
bioldgicos, para comprender lo que impulsa la conducta. Sugiere que las conductas
se generan por las expectativas de lograr un deseo que es un incentivo positivo
y no es impulsada desde adentro.

2.3.3 Personalidad

Es un patrén de rasgos del individuo que influyen en las repuestas conductuales.
Las manifestaciones de las personas (seguridad, agresividad, timidez, dinamismo)
afectan de modo consistente y duradero el comportamiento.

Los rasgos de personalidad influyen en las percepciones y comportamiento de
compra. Se han realizado muchos estudios sobre los rasgos de personalidad
relacionados con preferencias de producto y marca en varias categorias. Por
ejemplo, sabemos que la personalidad se refleja en la manera de vestir, los
accesorios que use, el carro que tenga. No se ha logrado predecir el
comportamiento a partir de determinados rangos. Simplemente porque ademas de
la personalidad intervienen muchas otras cosas en el proceso de decision de
compra.

Una importante aplicacion al marketing es que el motivo o los motivos verdaderos
por los que el individuo compra un producto o hace sus compras en un cierto lugar
pueden quedar ocultos. Muchas veces ni nosotros mismos sabemos porque
sentimos algo u obramos de cierta manera.

Hay al menos cuatro teorias que tratan de explicar la personalidad. La Teoria de
los rasgos, Sicoanalitica, Social y del auto-concepto.

2.3.3.1 Las principales caracteristicas de las mismas se detallan a
continuacion:

Teoria de los rasgos: es una teoria empirica. Sostiene que la personalidad esta
compuesta por un conjunto de rasgos que describen predisposiciones generales de
respuesta. Construye inventarios de personalidad, como el esquema de
preferencias personales de Edwards: conseguidor, sumiso, ordenado, exhibidor,
analizador, agresivo

Teoria Psicoanalitica: es una teoria no empirica, desarrollada por Freid. Se apoya
en la naturaleza inconsciente de la personalidad: lucha entre el ego, el id y el
superego. Utiliza como métodos para estudiar la personalidad las entrevistas en
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profundidad y las técnicas proyectivas.

Teoria Social: es contraria a la teoria Psicoanalitica, por cuanto sostiene que las
variables sociales, mas que bioldgicas, son las que influyen en el desarrollo de la
personalidad. Para esta teoria, los motivos conscientes son mas importantes que
los inconscientes.

Teoria del Autoconcepto: sostiene que el individuo tiene un concepto de si mismo,
basado en quien piensa que es, y un concepto del” ideal”, basado en quién cree
que deberia ser. La diferencia entre ambos conceptos da lugar a insatisfaccion, por
lo que se tiende a comprar los productos que pueden compensarla o reducirla. Por
otra parte, se tiende también a comprar productos que vayan de acuerdo con la
imagen que uno tiene de si mismo (real o ideal).

Fuente: Adaptado de Assael, ob cit., pags. 373 -384

2.3.3.2 Medicion de los rasgos de la personalidad

1. Métodos de valoracidn: los especialistas punttan los diferentes rasgos de los
individuos aplicando una escala de valoracion.

2. Métodos situacionales: en cierto de euforia, de tensidn, de conflicto o de trabajo
y se observa como se relacionan los individuos que participan de la experiencia y
como reaccionan individualmente.

3. Técnicas proyectivas: tratan de conseguir que el individuo proyecte su
personalidad. El test de percepcion tematica: ofrece al encuestado una serie de
fotografias en las que aparecen diferentes situaciones para que él, cuente lo que
esta ocurriendo, explique o invente una historia con base en cada fotografia.

4. Métodos de inventario: cuestionarios de preguntas estandarizadas con opciones
de respuesta cerrada para que el encuestado marque la que considere adecuada.
Uno de los mas conocidos y utilizados es el inventario multifasico o de
personalidad de Minnesota.

La teoria Psicoanalitica sugiere que el marketing se dirija a los suefios, esperanzas
y temores de los clientes y a su vez debe ofrecer racionalizaciones socialmente
aceptables de muchas cosas.

Auto-concepto, llamado también auto-imagen, es la manera como nos vemos a
nosotros mismos y que pensamos que los demas tienen de nosotros.

El analisis de compra muestra que la gente prefiere marcas y productos afines con
su auto concepto. El auto-concepto ideal es la manera como nos gustaria vernos o
que nos viera la gente, y el real es la forma en que nos vemos. Algunos
investigadores sostienen que las preferencias del consumidor corresponden a su
auto-concepto real y otros afirman que el ideal predomina en éstas decisiones. Un
hombre de edad madura comprara ropa comoda pero poco elegante para usarla
los fines de semana ocasiones en que manifiesta su auto-concepto ideal; y
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comprara ropa cara y elegante para verse a si mismo como un hombre joven,
dindmico y con aspiraciones de progreso (auto-concepto ideal).

2.4 MODELOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Anteriormente los consumidores se entendian partiendo de la experiencia
cotidiana de los empresarios al venderles, pero el giro dado por la globalizacion,
ha generado un crecimiento en las empresas donde los empresarios van
perdiendo el contacto directo con sus clientes, pues deben atender muchos mas
negocios que los mantienen ocupados, es por ello que deben recurrir
periédicamente a investigar al consumidor y poder responder a esta serie de
cuestionamientos:

¢Quiénes constituyen el mercado?
¢Qué compra el mercado?

¢Por qué compra?

¢Quiénes intervienen en la compra?
¢Cémo compra el mercado?
¢Cuando compra el mercado?
¢Dénde compra el mercado?

Los que estan dentro del el

Productos (Bien y/o servicios)

Por objetivos

Les empresas

Mediante transacciones (intercambios)
Ocasionalmente

Plazas, locales comerciales o sucursales

Un modelo es la representacion de todos o algunos de los aspectos de la realidad,
que ayuda a describir, predecir o resolver el fendmeno que trata de representar.
Los modelos de conducta del consumidor, representan los procesos de la misma,
muestra la estructura de todo aquello que ha sido modelado.

El punto de partida para entender al consumidor es el modelo de estimulo-
respuesta referenciado a continuacion:

Estimulos Otros Caracteristicas Proceso de Decision del
Qrcadotécnicos estimulos consumidor decision del comprador
consumidor
Producto Econdémicos Cultural Reconocimiento Eleccion de:
Precio Tecnoldgicos Social problemas. e Producto
Plaza Politicos Personal e Marca
Promocion Culturales Psicoldgico Investigacion e Distribuidor
Informacion
Evaluacion Momento y
Conducta monto de la
posterior a la compra.
compra

Fuente: KOTLER Philip, Direccion de Mercadotecnia, Prentice Hall, México, Octava Edicion, 1996, p:

174,
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Los estimulos ambientales y mercadotécnicos invaden la conciencia del comprador,
sus caracteristicas de comprador y su proceso de decidir conducen a tomar ciertas
decisiones para comprar, por ello es fundamental comprender lo que sucede en la
conciencia del comprador entre la llegada del estimulo externo y sus decisiones
para adquirir determinado producto.

Un modelo debe ser: explicable y predecible, general, que aluda al descubrimiento
de hechos y realidades (heuristico), alto en poder unificador, original, simple,
apoyado en hechos, probable (verificable.

2.4.1 Ventajas que presentan los modelos desde la perspectiva del
comportamiento del consumidor:’

Permiten una visién global e integrada del comportamiento del consumidor.
Identifica areas de informacion necesarias para las decisiones comerciales.

Permite cuantificacion de variables.

Proporciona una base para segmentar mercados.

Facilita el desarrollo de estrategias comerciales.

2.4.2 Limitaciones que presentan los modelos desde la perspectiva del

comportamiento del consumidor:
Identifican solo los elementos mas comunes del proceso de decision.

Los elementos que lo componen, pueden no tener la misma importancia en todas
las clases de productos.

La importancia de los elementos es distinta segun uso del producto.

No se adaptan por igual a todos los individuos del mismo mercado.

No todas las decisiones de compra son igual de complejas. El modelo no puede ser
el mismo para una decisién compleja que de habito.

2.4.3 Clasificacion de los modelos
2.4.3.1 Segun nivel de explicacion del proceso de compra

Modelos globales: involucra todas las fases del proceso de decisién de compra, asi
como variables internas y externas que influyen en el comportamiento. Ej. Howard
y Sheth, Angel, Kollat y Blackwell y el de Bettman. A pesar de su interesante
teoria, no han tenido tanta aplicabilidad en la practica.

Modelos parciales: abarcan sélo algunas de las fases del proceso de decision. Lilien
y Kotler los dividen en: modelos de: formacién de actitudes, de eleccién, bien
racional o estocastica y de respuesta del mercado.

” Assel, ob. Cit., pags. 78-79
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2.4.3.2 Segun la amplitud o detalle de las dimensiones o fenomenos
estudiados

Modelos microanaliticos: la unidad de analisis es el consumidor y describe
en forma detallada su comportamiento.

Modelos macroanaliticos: el nivel de agregacién es mayor, analiza el
comportamiento de los grupos.

2.4.3.3 Segun traten de explicar o predecir el comportamiento del
consumidor

Modelos descriptivos: describen comportamiento del consumidor, son
ejemplos los modelos globales.

Modelo estocasticos: parciales. Se centran en la naturaleza del proceso y
buscan predecir algin comportamiento a partir de lo observado. Un pionero
es Kuehn que contempla la eleccion de marca como proceso de aprendizaje.
Dirichlet, el mas reciente, explica decisiones de eleccién en el momento de
compra. Otro ejemplo de este tipo, son modelos de cambio de marca
basado en procesos de Harkov.

2.4.3.4 A continuacion se relacionan otros modelos relacionados con el
elemento que incluye el proceso de decision del consumidor:

Modelo Econédmico de MARSHALL

Modelo de Aprendizaje de PAVLOV

Modelo Psicoldgico de Social de VEBLEN

Modelo Psicoanalitico de FREUD

Modelo Contemporaneo de O "SHAUGHNESSY

Proceso de Comprension y Analisis

e Explique la relacion entre necesidad y motivacion.

e (Qué es la categoricazion percepctual?

e Enumere las etapas de la toma de decisiones del cliente.

e ¢Qué es la cultura?

e Enumere la clasificacion de las conductas por los motivos subyacentes al
proceso de compra.

e (Qué implica el aprendizaje?

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 49

¢Qué sugiere la teoria del condicionamiento operante?

¢Como influyen la sensacidn y la percepcion en el marketing?

Solucion de Problemas

Tenga en cuenta los fendmenos que pueden tener lugar en cada una de las
fases de percepcion (exposicion, atencidn, interpretacion y retencion) vy
justifigue como se haria la seleccidn, organizacién e integracion de estimulos
recibidos.

¢Considera que los establecimientos comerciales de la localidad donde usted
reside tienen muy clara su orientacion hacia los consumidores? En caso de ser
afirmativa y negativa establezca claramente el éPor qué? De su respuesta dada.

Sintesis Creativa y Argumentativa

En las actitudes, podemos diferenciar 3 elementos: el cognitivo, afectivo y
conductual, construya un ejemplo de elaboracién de una estrategia que actue
sobre estos 3 elementos.

La experiencia se adquiere con el aprendizaje. De ejemplos de productos en
donde una persona que mediante el aprendizaje pueda llevarla al habito o
lealtad de determinada marca. Justifique su respuesta.

De cada uno de los modelos referenciados a continuacion, consulte a través de
algunos de los textos bibliograficos o del buscador de su preferencia y elabore
un cuadro comparativo de cada uno y de ejemplos por cada modelo.

Modelo Econdmico de MARSHALL

Modelo de Aprendizaje de PAVLOV

Modelo Psicoldgico de Social de VEBLEN

Modelo Psicoanalitico de FREUD

Modelo Contemporaneo de O "SHAUGHNESSY

Partiendo de los modelos de toma de decisiones del consumidor, disefie uno
que usted considere, podria ser el mas apropiado.

Repaso Significativo

Analice el caso de percepcién de una publicidad sobre un plan de pensiones.
De ejemplos de productos que logren satisfacer las necesidades establecidas en
cada una de las etapas jerarquicas indicadas por Maslow.
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e Entreviste al gerente de una empresa de: electrodomésticos y muebles;
determine si aplica algin método para reforzar las decisiones de compra de
sus clientes.

e “En los ultimos 10 afios, la empresa Precol Ltda., elabora filtros purificadores
de aire para campanas de cocinas integrales. Cada 6 meses se debe cambiar
para su buen funcionamiento. La empresa quiere evitar los intermediarios y
comercializar sus productos directamente al consumidor finales los cuales no
estan conscientes de esa necesidad. Los disefios se dan por referencias de
acuerdo a la campana, por lo que no permite una distribucién a través de
puntos de venta en almacenes de cadena, la empresa no cuenta con recursos
para difundir su producto a través de la publicidad”. Del caso referenciado de la
empresa Precol Ltda. y partiendo de los conocimientos adquiridos en esta
unidad éQué puede usted sugerir para que la empresa pueda crear esa
necesidad en los consumidores?

Autoevaluacion

e La experiencia se adquiere con el aprendizaje. De ejemplos de productos en
donde una persona que mediante el aprendizaje pueda llevarla al habito o
lealtad de determinada marca. Justifique su respuesta.

e Para profundizar: consulte mas los temas propuestos de esta unidad tematica
sobre el Analisis del comportamiento del comprador: principales factores de
influencia en la conducta del comprador, aspectos subculturales en el
comportamiento del consumidor y factores Sociales en el Comportamiento del
Consumidor y elabore un ensayo donde evidencie claramente sus propias
apreciaciones al respecto.

e A través de internet wvvisite las paginas: Joyero__ Antonio Gordillo
www.joyeriagordillo.com,  Joyas.com  www.joyas.com,  Cristal  Joyas
www.cristaljoyas.com, las cuales pertenecen al gremio de joyeria de América
Latina y describa la conducta de compra del consumidor de joyas en cada
empresa de las direcciones visitadas.
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Revista digital de mercadeo.com. Un sitio que le brindara articulos, cursos,
tutdrales, links y mucho mas, para que se mantenga informado de este tema.
www.mercadeo.com
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UNIDAD 3

CONDICIONANTES EXTERNOS DEL COMPORTAMIENTO  DEL
CONSUMIDOR

Descripcion Tematica

Al mencionar el tema, evidenciamos que el marketing ha de guiar a todos los
empleados de la empresa en la consecucién de una cultura empresarial dirigida al
consumidor, a crear y ofrecer lo mas eficazmente posible un valor superior
brindando plena satisfaccion de los demandantes.

En ésta unidad se dara la oportunidad al estudiante de conocer detalladamente la
importancia de analizar los factores externos que determinan las condiciones del
comportamiento de los consumidores, como son el comportamiento intercultural,
clase social, la familia, el estilo de vida, los grupos de referencia y de influencia;
los cuales tienen una gran incidencia en la toma de decisiones de los individuos
para comprar un producto o solicitar un servicio. El andlisis del ambiente interno y
externo de la empresa le va a permitir al responsable de marketing tener una
imagen mental del ambiente, del mundo que le rodea.

Ademas, también se dan a conocer los fundamentos conceptuales a considerar
para concientizarse de la importancia del consumidor, para tomar decisiones, pues
guarda una estrecha relacion con el marketing. Por lo mismo este anadlisis de los
consumidores debe estar en la base del mercadeo moderno y hacer parte de los
elementos de la mezcla de mercadeo.

Horizontes

e Resumir brevemente las influencias socio-culturales sobre el comportamiento
del consumidor.

e Identificar los grupos que son relevantes para el consumidor.

e Comprender el concepto de clase social y su importancia en el estudio del
comportamiento del consumidor.

e Conocer los factores que afectan la influencia de un grupo de referencia.
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e Comprender los diferentes conceptos de grupo de referencia y su aplicacion.
o Definir el concepto de cultura y conocer sus caracteristicas.

e Conocer las formas de medir la cultura.

e Comprender las caracteristicas del comportamiento de las clases sociales

e Comprender las caracteristicas y perfiles de estilo de vida.

e Describir las aplicaciones selectas de clase social en el comportamiento del
consumidor.

Nucleos Tematicos y Problematicos

La cultura y subcultura

Clase social y la familia

Estilo de vida

Grupos de referencia e influencias personales

Proceso de Informacion
3.1 LA CULTURA Y SUBCULTURA

El ambiente externo se compone de factores especificos, como: la cultura, el
comportamiento intercultural, la clase social, grupo social, familia, los estilos de
vida, los grupos de referencia y los factores e influencias personales, los cuales
ejercen una gran influencia en el comportamiento del consumidor. Por ello, es
fundamental comprender estos elementos que afectan estos comportamientos. A
continuaciéon se hablara de cada uno:

3.1.1 La cultura: es una de las fuerzas sociales que ejerce gran influencia en la
conducta del consumidor, es el conjunto de normas, creencias y costumbres que
son aprendidas por la sociedad, las cuales conducen a pautas de comportamiento
que pueden ser muy comunes, se puede decir, que los valores culturales son el
resultado de un proceso de aprendizaje y constituyen guias para el
comportamiento. En otras palabras puede ser la personalidad que identifica a una
sociedad, que se aprende como parte de la experiencia social.

Los elementos de la cultura se transmiten por tres instituciones: la familia, la
iglesia, y la escuela. Una cuarta institucion juega un rol mayor en la transmision
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de la cultura, son los medios de comunicacidon, ya sea a través de los
contenidos editoriales como de la publicidad.

En el contexto del comportamiento del consumidor, la cultura es la suma de
creencias, valores y costumbres adquiridas y transmitidas de generacidon en
generacion, que sirven para regular el comportamiento de una determinada
sociedad. Acumulacion de significados, rituales, normas y tradiciones que se
comparten entre los miembros de una empresa o sociedad.

3.1.1.1 Caracteristicas de la cultura:

Proceso de aprendizaje: la cultura no es innata, da soluciones aprendidas
a problemas y situaciones que se presentan esporadica o regularmente, nos
suministra criterios de actuacién y eleccion debe ser aprendida por
socializacion. Nos incide y facilita la formacion y desarrollo de nuestras
principales actitudes vitales, no se nace con ella si no las personas se
culturizan en el medio donde viven.

Universalidad: considerar un rasgo cultural, requiere que sea compartido y
asimilado por todos o la mayoria de personas de una sociedad.

Fenomeno social: la presion social descubre y refuerza las normas sociales.
Produce seguridad: disminuye la inseguridad al proporcionar decisiones
predeterminadas y habitos sociales asentados.

Proceso adaptativo: las revoluciones culturales se da cuando los valores
del sistema Unicamente llevan asociada una satisfaccion para un reducido
grupo de personas de la sociedad. Actualmente vivimos un rapido proceso de
cambio que se refleja en los valores e ideas de la sociedad, lo que demuestra
que es una cultura dinamica: continuamente se transforma para adecuarse
a las necesidades de la sociedad, varian con el paso del tiempo, los viejos
patrones se van reemplazando por otros.

Utilidad: no se tiene claramente idea de los motivos del comportamiento
cultural de una persona, la cultura es el medio para satisfacer mejor
necesidades de una sociedad.

Naturaleza normativa: las personas no analizan ni conocen las razones por
las cuales siguen las normas escritas o no, de mas o menos obligado
cumplimiento.

3.1.1.2 Algunas manifestaciones de la cultura:

1. Caracter nacional

2. Subculturas

3. Lenguaje no verbal: posturas, gestos, preferencia alimentarias.
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4. Importancia de los simbolos, tabues, prohibiciones, actitudes rituales (ritos de
trancision: la graduacion, el matrimonio, la jubilacién y la muerte)

3.1.1.3 Investigacion Cultural:

Las técnicas mas utilizadas en la investigacion social sobre los diversos aspectos de
la cultura son:

La observacion y anotacion sistematica del comportamiento de los consumidores.
Las entrevistas. Las entrevistas realizadas a grupos de consumidores o las
entrevistas en profundidad efectuadas por especialistas a un sélo individuo cada
vez.

Los cuestionarios permiten medir regularmente los valores sociales y las pautas
culturales.

Las técnicas proyectivas facilitan el descubrimiento de pautas que permanecen
ocultas.

3.1.1.4 Nuevas tendencias culturales en el mundo
3.1.1.4.1 Corporales

- Mejorar el aspecto fisico y apariencia, mejorar la salud.
- Tendencia a lo natural, la naturaleza

- Tendencia a la actividad deportiva

3.1.1.4.2 De contenido individual

- Incorporar belleza a lo que nos rodea
- Misticismo

- Regidn individualizada

- Mejor valoracién del tiempo de ocio

- Desarrollo de la creatividad personal

- Formacion integral y autorrealizacion
- Personalismo, simplificar la vida

3.1.1.4.3 Proyeccion externa

- Tendencia a la familiaridad

- Tendencia al romanticismo

- Nuevas formas sociales y culturales
- Pacifismo y fraternidad

- Ecologia

3.1.1.4.4 Liberales

- Actitudes sexuales mas liberales Igualdad de sexos.
- Novedad y cambio.

- Aceptar la importancia de los jovenes.

- Aceptar la acelerada evolucién tecnoldgica.
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3.1.2 La_subcultura o grupos mas reducidos e identificados que comparten los
mismos valores, existen como un sector identificable dentro de una sociedad mas
grande y compleja. Sus miembros poseen creencias, valores y costumbres que los
apartan de otros miembros de la misma sociedad. Los patrones conductuales se
fundamentan en factores como: la nacionalidad, raza, religion, la localizacion
geografica, la edad, el sexo y la educacion.

3.1.2.1 El analisis subcultural permite al marketing segmentar el mercado
para llegar a las necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son
compartidas por los miembros un grupo subcultural especifico. Subcultura de los
jovenes. El mercado del adolescente no solo gasta mucho dinero propio, sino que
hacen gastar a sus familiares también. Los nifnos influyen mucho en las decisiones
de consumo familiares. Las corporaciones aprovechan la tendencia persistente de
los nifios en la busqueda de un nuevo producto.

Muchas subculturas componen segmentos de mercado, los cuales son importantes
en el disefio de productos y programas de marketing partiendo de sus
necesidades.

Cuando las subculturas se hacen lo suficientemente grandes y abundantes, las
empresas suelen disefiar programas especiales de marketing que logren satisfacer
sus necesidades. 3 ejemplos de estos grupos son originados por el ambito y
tendencias de la mercadotecnia son:

3.1.2.2 Grupos subculturales

La mercadotecnia, ubican grupos subculturales importantes como
son:

Consumidores hispanicos

Consumidores de raza negra

Consumidores de la tercera edad

3.2 CLASE SOCIAL Y LA FAMILIA

3.2.1 (Clase social: clasificacion dentro de una sociedad que esta determinada
pos sus integrantes. Posicion de un individuo o familia en la escala social, donde se
comparten ciertos valores, comportamientos y actitudes para contar con
caracteristicas socioecondmicas similares como: nivel de ingresos, ocupacion,
educacion, caracteristicas de vivienda: barrio, si es propia o alquilada; posesion de
bienes durables, uso de servicios.
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Las escalas utilizadas suelen definirse a partir de 3 categorias basicas: alta,
media y baja. Cada una se subdivide, utilizando las mismas denominaciones:
alta, media y baja.

3.2.1.1 Criterios de clasificacion social:

1 2 3
Clasica |Porcentaje de la|Clasica Clasica adaptada
poblacion ampliada a paises en
desarrollo
Muy alta
Alta 5% Alta tipica Alta
Alta inferior
Media superior
Media 20% Media tipica Media
Media Inferior
Baja superior
Baja 70% Baja tipica Baja
Baja inferior
Muy baja

Fuente: ARELLANO, Rolando, Marketing Enfoque América Latina, México, 2000,
p: 101

3.2.1.2 Caracteristicas de una clase social:

Son legalmente abiertas pero, por las discriminaciones sociales no lo son.

Los miembros se sienten parte de su clase social y muestran cierta solidaridad con
el resto de miembros de su estrato.

Muestran desconfianza y actitudes antagdnicas hacia los otros estratos.
Representan posiciones jerarquicas.

Los estratos son dinamicos y cambian a lo largo del tiempo su composicién.

3.2.1.3 Las mediciones de las clases sociales y la asignacion a los
diferentes estratos pueden realizarse mediante varios métodos:

Sociométrico: en este procedimiento se pregunta a las personas por sus
relaciones. Analizando las relaciones personales se construyen redes de relaciones
entre personas que permiten determinar diferentes niveles. Este procedimiento
requiere una poblacidn pequefia o estudiar a toda la poblacion mediante una
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muestra de la cual se analiza quien se relaciona con quien, lo que permite
construir mapas de relaciones personales.

Reputacional pregunta a los individuos por los demas para evaluar como son
asignados a distintos estratos desde la perspectiva de los encuestados. Trata de
medir el prestigio social.

Subjetivo: pregunta a cada persona donde considera el propio sujeto que se
encuentra desde una perspectiva de estratos sociales. Trata de medir la conciencia
de clase de los diferentes individuos.

Objetivo: estudia las clases sociales utilizando indicadores objetivos y medibles.
Para utilizarlo se requiere de indicadores fiables que permitan diferenciar los
distintos estratos sociales.

3.2.1.4 El marketing orientado a las clases sociales: tiene en cuenta las
siguientes etapas:

Identificacion de los principales determinantes que ponen de manifiesto
desigualdades sociales

Procedimiento de identificacion de estratos

Determinar las caracteristicas diferenciales de cada estrato

Uso de la informacion para la toma de decisiones y el desarrollo de actividades de
marketing

Posicionamiento

Aplicaciones de las decisiones de marketing mediante acciones concretas dentro de
planes

3.2.2 La Familia: grupo social primario, su influencia en el individuo sobre
personalidad, actitudes y motivaciones es muy poderosa.

3.2.2.1 Cambios en la estructura familiar:
- menor nimero de matrimonios.

- mayor edad al casarse.

- menor nimero de componentes de la familia.

En la familia se producen cambios por la alteracion de los patrones de autoridad.
Con el cambio cultural producido en los Ultimos anos cambian los roles
desempefados por los miembros de la familia. En muchos paises se observa el
incremento de familias con menos miembros y donde la tradicional autoridad del
padre o la madre evoluciona puesto que los miembros de la familia toman las
decisiones con mas autonomia.

El comportamiento de los miembros de la familia y los patrones de consumo
evolucionan a lo largo del ciclo de vida familiar. Diferentes percepciones y
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consumos de los padres jovenes sin hijos, de los padres con hijos o de los
matrimonios mayores.

3.2.2.2 Decisiones familiares colectivas:

El proceso tipico de toma de decisiones por parte de las familiar se produce
siguiendo una serie de etapas:

- Reconocimiento de necesidad o problema.

- Busqueda y suministro de informacion.

- Aparicidn y planteamiento de preferencias individuales.
- Proceso de decisidn conjunta.

- Evaluacion de alternativas.

- Conflictos.

- Negociacion.

- Decision colectiva.

- Los nifios

Estudios recientes muestran que los nifios actlan de consejeros de las decisiones
familiares de compra de productos como vehiculos, ordenadores, vacaciones.
Ademas, las cosas que los padres les compran se utilizan como simbolos de
potencia econdmica. Se puede dar el caso, que los padres compren productos
costosos a sus hijos para que los vean los amigos y los vecinos; se proyectan en
los hijos y confunden su ansiedad por la aceptacion del nifio por el grupo de
compaferos con la ansiedad del nifo.

Los padres se ven como totalmente responsables del éxito o fracaso de los hijos.
Es lo que se denomina “el grandioso sentimiento del yo”.

3.2.2.3 Los nuevos planteamientos culturales se manifiestan en la publicidad
en la que se muestra una mayor participacion de los maridos en la limpieza o en el
cuidado de los nifos. Los anuncios que se basan en una relacion emotiva y
simpatica de los nifios con el producto pueden estar enfocandose a la vez hacia los
padres para atraer su atencion. El nifio aprende por observacién, imitacién y las
normas familiares su papel como consumidor. El consumo de productos para los
hijos puede acrecentarse por el interés de los padres de mejorar su situacién
respecto a la que ellos tuvieron.

Los padres psicoldgicamente realizan una proyeccidon de si mismos en sus hijos y
su preocupacion por la aceptacién de su hijo por parte de los compaiieros la
perciben como propia aunque sus hijos realmente no les preocupen estos
problemas, mas si son pequefios.
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3.3. ESTILOS DE VIDA:

esta dado por un patron de consumo que ofrece comprender los deseos y las
necesidades diarias de un consumidor y sirve como mecanismo para los
mercaddlogos puedan ofertar satisfactorios de acuerdo a estos analisis.

Los consumidores se agrupan con base en los que les gusta hacer, la manera de
utilizar su tiempo de descanso y como deciden gastar su dinero disponible® a su
vez estas opciones generan oportunidades para disefar  estrategias de
segmentacion del mercado que den la importancia del estilo de vida escogido
por el consumidor vy de esta manera determinar los tipos de productos
adquiridos: marcas mas atractivas de acuerdo a los segmentos por estilo de vida
segmentado.

3.3.1 Relacion de los productos con los estilos de vida:

Implica la importancia de observar patrones de comportamiento y de esta
manera entender al consumidor. Entender por que eligen ciertas opciones por
categorias se puede vislumbrar un panorama mas claro de la forma como utilizan
los productos para definir los estilos de vida.

3.3.2 Valores y estilos de vida:
Refleja su forma de vida y esta determinado por todas las diversas variables y

elementos demograficos, econdmicos, culturales, sociales e internos. Cada decision
de consumo que tome el individuo servira para reforzar su estilo de vida o para
modificarlo parcialmente.

3.4 GRUPOS DE REFERENCIA E INFLUENCIAS PERSONALES

3.4.1 Los grupos de referencia: son grupos sociales con los que el individuo se
identifica y que tiene que ver con la formacion de creencias, actitudes vy
comportamientos.

Efectos del grupo en el comportamiento individual: entre mayor numero de
personas integren un grupo es menos probable que un solo individuo reciba toda
la atencién. Es por ello que podemos encontrar:

e Patrones de compra: el comportamiento de compra cambia cuando se hace en
grupo. Generalmente los acompanantes influyen en la comprar de productos
que no estaban planificados; es por ello que los detallistas deben estimular las
actividades grupales de compra.

8 ZABLOCKI y KANTER, The Diferentiation of styles
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e Pereza social: cuando las personas se esfuerzan poco al realizar una funcion
por formar parte de un trabajo de grupo. Ej. Un mesero no se esfuerza
demasiado cuando va un gran grupo a comer pues dejan muy poca propina.

e El cambio al riesgo: las decisiones tomadas en grupo son diferentes a las que
se toman individualmente.

3.4.1.1 Caracteristicas de los grupos sociales, se pueden clasificar en grupos
con aspiraciones positivas y/o negativas (grupos disociadores).

3.4.1.2 Clasificacion de los grupos de referencia:

Grupos a los que pertenece: primarios, secundarios: Nivel_de formalidad:
formales: grupos con estructura y normas especificas y los informales: sin
normas escritas ni estructura organizada.

Grupo Primario: es aquel en que las relaciones personales son cara a cara con
cierta frecuencia y aun nivel intimo y afectivo. Ejerce un control informal sobre sus
miembros, un control no institucionalizado pero no por ello menos eficaz. En estos
grupos se desarrollan normas y roles. La familia, los grupos de un trabajo, los
amigos, vecinos son ejemplos de tales grupos primario.

Grupo secundario: el individuo no se interesa por los demas en cuanto a las
personas sino cdmo funcionarios que desempefian un rol. Al contrario de los
grupos primarios, el control que se aplica es formal es decir hay reglamentaciones
que establecen normas y sanciones, se incluyen: agrupaciones politicas, las
asociaciones de ayuda, comisiones vecinales, profesionales, religiosas ¢ sindicales;
deportivas.

Grupos a los que aspira pertenecer

Grupos de referencia: es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse
como un grupo de personas que influyen en las actividades, valores, conductas y
pueden influir en la compra de un producto y/o en la eleccion de la marca. Los
mas utilizados en el marketing son: las personalidades, los expertos y el “*hombre
comun”. Las celebridades se utilizan para dar testimonio o apoyos o como voceros
de la empresa. Los expertos pueden serlo realmente o ser actores desempenando
tal papel. El enfoque del hombre corriente se disefia para mostrar que individuos
como el posible cliente estan satisfechos con el producto publicitado. Las
apelaciones a grupos de referencia son estrategias promocionales efectivas porque
sirven para incrementar la recordacion del producto y para reducir el riesgo
percibido entre los clientes potenciales
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El profesional de marketing debe identificar un lider de opinién dentro del grupo de
referencia para vender un producto o marca.

3.4.1.3 Entre las principales pautas para el estudio de los grupos
destacamos:

Los grupos toman decisiones: en el proceso de toma de decisiones se afecta a
los diferentes componentes del mismo. El modo como se toman las decisiones, el
proceso decisional, quienes influyen mas en la decision y que miembros se ven
afectados son aspectos fundamentales del analisis.

Conflictos: los intereses de los diversos miembros generan desacuerdos. Los
conflictos pueden ser situaciones no deseables puesto que: reduce el nimero de
decisiones conjuntas, reduce la cohesion interna, cooperacién: los conflictos se
resuelven mediante cooperacién, empleando un proceso de negociacion que
permite:

Incrementa el intercambio de informacion.

Incrementa el nivel de relaciones interpersonales

Genera reglas de decision.

Genera ideas de justicia distributiva y la acumulacién de créditos y débitos entre
los miembros.

3.4.1.4 Principales funciones del grupo
Socializacion de sus miembros.

Imposicién de normas de comportamiento.
Colaboracién en la formacion del autoconcepto.

3.4.2 Influencias personales

3.4.2.1 Influencia de los grupos:

Informativa: por que los miembros intercambian informacion.

Orientadora: los miembros intentan acomodar su comportamiento para obtener
el reconocimiento de los demas y evitar su rechazo.

De identificacion.

Nos guiamos por los valores del grupo.

El individuo compra productos que transmiten los valores y simbolos
compatibles con los del grupo.

El consumo se acomoda a la aceptacion, respeto y admiracion de sus
proximos.

3.4.2.2 La influencia se ve afectada por:
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Muchas personas se sienten muy bien al demostrar su independencia, estilo
original, habilidad para resistir los argumentos de los vendedores para
persuadirlos de que les compren sus productos.

El tipo de producto.

Caracteristicas del grupo: entre mas cohesionado mas influencia entre sus
integrantes. El liderazgo se manifiesta en mayor medida en grupos de gran
cohesién.

La naturaleza de la comunicacion: las investigaciones muestran que las actitudes
fuertemente influenciadas por los grupos pueden ser cambiadas o modificadas por
una discusion en el seno del grupo y muestran una amplia relacién entre la marca
favorita del lider y del resto.

Proceso de Comprension y Analisis

e Enumere y explique brevemente las variables de influencia en el
comportamiento de consumo.

e (¢Qué es subcultura?

e (¢Cuales son las caracteristicas de la cultura?

e (¢Qué caracteristicas socioecondmicas determinan la funcién de un individuo a
la clase social a que pertenece?

e ¢Qué influencia tiene la familia en la toma de decisiones en la compra de un
bien?

e ¢Cudles son los tipos de riesgo mas importantes para los consumidores en la
compra de un bien?

e (En que se refleja el estilo de vida? éCuales son las caracteristicas de los
grupos sociales?

Solucion de Problemas

e Establezca como podria utilizarse una informacion sobre estilos de vida de
distintos segmentos de mercado para la promocion de una cancha de golf.

e (En que circunstancias es mas importante la informacion demografica que los
datos psicograficos vy al contrario?

e Analice algunas caracteristicas que muestran el grado de conformismo en
algunos consumidores.
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Sintesis Creativa y Argumentativa

e Explique brevemente cultura y subcultura, é{Cdmo es su influencia en el
comportamiento del individuo?

e Realice un analisis de valores del lugar donde usted vive, comparelos con los
de otras dos regiones mas del pais. ¢Se presentan muchas diferencias entre
una cultura y otra? Justifique su respuesta.

e La importancia de los grupos referenciados en esta unidad, varia entre los
productos y las marcas. Referencie ejemplos donde se den estos casos.

e Describa a través de casos, cada una de las tendencias culturales que se dan
en el mundo.

e Establezca comunicacién con una persona que se haya cambiado de su
ciudad natal u otra donde desde las condiciones climaticas, el acento y
muchas mas caracteristicas varian enormemente; preguntele ¢Como ha sido el
proceso de adaptacion, partiendo de la cultura, estilos de vida de esa nueva
ciudad? ¢Qué cambios ha tenido que adoptar en cuanto a consumo, ropa?
enumere otros mas.

Repaso Significativo

e Explique la influencia que puede ejercer la familia en la toma de decisiones de
un individuo

e Relacione cinco variables socioecondmicas que usted considere, se deban
tener en cuenta para determinar la clase social de un individuo.

e Establezca los roles de los miembros de una familia y su incidencia en el
proceso de decision de compra de una casa y elabore una lista de las ventajas
y desventajas para cada una de las opciones.

e Haga una lista de las principales caracteristicas de los hogares pertenecientes a
niveles socioecondmicos alto, medio y bajo de la localidad donde usted reside.

e Profundice mas sobre estilos de vida vy clase social y describa una
comparacion de estos temas.

Autoevaluacion

e Usted piensa montar un restaurante en su ciudad, tiene 3 posibilidades:
1. Que sea dirigido a clases altas, costoso y exclusivo, pero sabe que son
pocos clientes
2. Que sea para clase media, a un precio ni muy alto ni muy bajo.

UNIVERSIDAD DE PAMPLONA — Facultad de Estudios a Distancia



COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 66

3. Que sea para clase baja, pero con gran afluencia de clientes.
Partiendo de los conocimientos recibidos ¢Cual de las tres opciones considera
la mas adecuada para un éxito de largo plazo en su negocio?

e Partiendo de los conocimientos recibidos ¢Cudles pueden ser los pros y los
contras de segmentar teniendo en cuenta estilos de vida?

e La segmentacién por estilos de vida ¢Sera Util para todo tipo de producto?
Justifique su respuesta.

e (Pertenecer o no a un grupo tiene influencia significativa en el
comportamiento del consumidor? Describa en que casos se pueden dar.
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