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2.1 Estudio del comportamiento del consumidor
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El comportamiento del consumidor se

refiere al conjunto de actividades que lleva
a cabo una persona 0 una organizacién
desde que tiene una necesidad hasta el
momento que efectiia la compray usa,

posteriormente, el producto. El estudio de
tal comportamiento incluye también el

andlisis de todos los factores que influyen

en las acciones realizadas.

Las etapas del proceso de decision de compra

indicado se produciran de forma secuencial en

una decision compleja. Sin embargo, en
compras de repeticidn, habito o por inercia, el
proceso sera mas sencillo, simplificando o
elimindndose algunas de las etapas. |

El proceso de decisién de compra de
un producto o servicio, en general,
esta formado por una serie de fases o

intensidad y duracién dependen del
tipo de compra que se efectie

etapas secuenciales cuya importancia,

El estudio del comportamiento de
las organizaciones abarca la compra
y consumo por parte de empresas y

otras entidades de los hienes y
Servicios que incorporan a sus
pracesos productivos.
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La tearia de la atribucién
proporciona una explicacion a
tal comportamiento. Esta teoria

sostiene que el consumidor
atribuye motivos determinados
a sus actos una vez efectuados,

A efectos de clasificacién y
sistematizacion, suele distinguirse
entre el comportamiento cel
consumidor particular o consumidor
final y el comportamiento de las
organizaciones.




2.2 Determinantes internos del comportamiento del consumidor

En un nivel de andlisis micro el interés se
i indivi centra en aguellos factores . L
Los detf.\rmmantes |n_d riduales o interpersonales o :!tuacionales ex’teriores En un nivel de analisis macro se
factores |nt_ernosdque influyen ez o al gunsumidur uele ueden’influir en identifica el conjunto de fuerzas
comportamle_nto - comlpra i e_n' sus decisione;q com I:'clrta.mif.-nu:;s De del entorno que influyen sobre un
agrt:parse oo (':(I’,nccl, 1pos: o mt_)tl\.:acmn, este modo erinvesl:i ador estara.'a gran nimero de consumidores
? percepcnln,_ : experlenclla, o interesado en :astudiar ag ectos como el para actuar de la misma forma,
ca.racterlstlcas_persona e's roceso de comunicacién ?nter ersonal, el Entre estas variables se sittian
{dem_ograﬁc;_as, SOC;oecon.émlcas y k rupo, la familia o los facI:ores I las influencias culturales, las
psicograficas) y las actitudes. _ grupo, : A clases sociales y los valores
situacionales y su influencia sobre el .
. sociales.
consumidor.

Delimi . - la filosofia de marketing se refiere a
. e e - el,".m.t ados los d'St'.“tos niveles Qe la orientacién conjunta de la empresa
en un nivel de analisis individual el analisis del consumidor, su estudio hacia la satisfaccién del consumidor,
interés se centra en identificar los se centra en algunas de las mas la planificacion y organizacién de Ias!
procesos y las variables internas de importantes variables externas, tanto actividades de marketing tiene lugar
caracter psicolégico que pueden influir en el nivel macro como micro. Asi se en un dmbito més desagregado, por
sobre el consumidor. En este nivel se definiran y caracterizaran variables el que se pretende satisfacer a'los
estudian procesos y variables como la como la cultura, las clases sociales, clientes de segmentos de mercado
motivacion, la percepcion, el los grupos o la familia. concretos.
aprendizaje y las actitudes.




2.3 Motivacion

El proceso de decision de compra se
inicia, como se ha indicado, con el
reconocimiento de una necesidad. Esta
necesidad habra podido ser estimulada
por un factor interno o externo; pero
para que pueda ser reconocida y
evaluada es precisa la motivacion.

Primarios o selectivos. Los motivos primarios
dirigen el comportamiento de compra hacia
productos genéricos, tales como un televisor,
un automévil, una comida, etc. Los selectivos
complementan a los anteriores y guian la
eleccién entre marcas y modelos de los
productos genéricos o entre establecimientos
en los que se venden. Asf, por ejemplo, la
necesidad primaria de comer se complementara
con la eleccidn del tipo de alimentos y el lugar
donde se comera.

Positivos o negativos. Los motivos
positivos llevan al consumider a la
consecucion de los objetivos deseados,
mientras que los negativos lo apartan de
las consecuencias no deseadas. Los
motivos positivos ejercen un predominio
en las decisiones de compra, pero en
algunos casos los motivos negativos son
los que mas influyen

Fisiolégicas. Son las primeras
necesidades que aparecen en el ser
humano, como las de alimentacién,

vestido y vivienda. Hasta que no estan
satisfechas en cierta medida, no
aparecen las restantes necesidades.

De estima. Como afirma Maslow,
todas las personas normales «tienen
necesidad o deseo de una evaluacién
estable, firmemente basada, y alta, de

su personalidad; necesitan de
autorespeto y autoaprecio, y del
aprecio de los otros».

Una de las clasificaciones mas
conecidas de las necesidades es la
de Maslow, que establece una
jerarquia entre ellas. A medida que se
van satisfaciendo en un determinado
grado, van apareciendo otras de
rango superior, de naturaleza
psicolégica. Distingue, en total, cinco
tipos de necesidades




2.4 Percepcion

La percepcién se refiere al modo
personal de interpretar y dar sentido a
los estimulos a los que uno se expone.

Supone una codificacion de los

estimulos recibidos a través de los
sentidos. La percepcién es un proceso
de seleccién, organizacién e integracién
de los estimulos sensoriales en una
imagen significativa y coherente.
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La percepcidn es selectiva; es decir, se
percibe lo que interesa. Un mismo
producto puede ser percibido de forma
distinta por diferentes consumidores,
segun los atributos o caracteristicas del
mismo que sean de su mayor interés.

El proceso comienza con la exposicion
del sujeto a un estimulo que, en nuestro
caso, sera un estimulo comercial, como
un anuncio publicitario, una marca o un

establecimiento comercial. Este
encuentro del consumidor con el
producto-anuncio-establecimiento (el
estimulo) puede ser fortuito, no buscado
por él (recepcion pasiva), o bien fruto de
una busqueda activa.

Las personas suelen escoger lo que
quieren oir o ver, se exponen a los medios
de comunicacion elegidos: leen los
periddicos con los que se identifican,
sintonizan las estaciones de radio o
canales de televisién que prefieren y
escuchan los mensajes de sus politicos

favoritos.

Otro aspecto fisiolégico de
relevancia que hay que tener
presente es el fenémeno de la
adaptacion sensorial. Cuando
un consumidor recibe un
estimulo de forma continua,
termina adaptandose a él.

Percibir es ver, oir, tocar, gustar,
oler o sentir internamente
alguna cosa sujeto, objeto,
acontecimiento o relacién y
organizar, interpretar y derivar
significados de la experiencia.




2.5 Actitudes

La importancia de las actitudes en
comportamiento del consumidor se
debe, en parte, a que se asume que son
buenos predictores de la intencion de
compra y, en determinadas
circunstancias, de la eleccion de
compra, siempre que el intervalo de
tiempo que media entre esa intencidn y

la conducta sea corto.

+ Las actitudes muestran una
determinada intensidad segun haya
sido la seguridad, fuerza o confianza
con la que se ha hecho la evaluacion

realizada. Las actitudes son mas
centrales e inamovibles cuanto mas
consistentes son con los valores y el

autoconcepto del consumidor, y
cuanto mayor sea el esfuerzo que éste

La definicién mas utilizada en psicologia
para definir las actitudes es aquella que las
define como “predisposiciones aprendidas
para responder favorable o
desfavorablemente a un objeto o clase de
objetos”. De ahi que las actitudes hacia las
marcas puedan concebirse como
tendencias aprendidas por los
consumidores para evaluarlas de una
forma consistente {favorable o

Las actitudes se manifiestan respecto de
algo, en relacidén con un denominado
objeto de actitud. En marketing, los
objetos de actitud son habitualmente los
productos, las marcas, los
establecimientos comerciales y las
comunicaciones de marketing. + Las
actitudes tienen direccién, por cuanto el
sujeto se ubica a favor o en contra de
algo.

desfavorablemente).

ha realizado para formarlas.

Las actitudes se desarrollan a partir de un vinculo
entre la informacion que se posea de la marca
(objetiva o subjetiva), la evaluacién de esa
informacidn vy la conducta que se manifieste como
consecuencia de lo anterior. Este vinculo entre
creencias {componente cognitivo), evaluaciones
(componente afectivo) y comportamientos
{componente conativo o conductual) se conoce
como modelo de los tres componentes. Veamos
con mas detalle cada uno de ellos.

las actitudes se aprenden
y se desarrollan con el
tiempao bajo la influencia
de multiples factores
como la informacién, la
experiencia o la
personalidad del sujeto.




2.6 Experiencia y aprendizaje

El aprendizaje puede llevar al habitoy a
la lealtad de marca. A medida que se
repiten las compras y si la experiencia
es satisfactoria, se reduce el tiempo
utilizado en buscar y evaluar la
informacién. Ademas, como sostienen
las teorfas del aprendizaje, el
comportamiento que es reforzado es
mas probable que vuelva a producirse.

Esta relacion estimulo-respuesta
debe desarrollarse mediante un
sistema de recompensas o
satisfacciones: cuanto mayor sea la
satisfaccion anterior obtenida con
una respuesta determinada a un
estimulo, mayor sera la probabilidad
de que la repeticion del estimulo dé
lugar a la misma respuesta

La lealtad de marca puede ser reforzada
por la empresa vendedora mediante
programas especificos de fidelizacion.
Estos programas pueden llevarse a cabo,
por ejemplo, mediante tarjetas de afinidad,
que pueden consistir, en unos casos, en
tarjetas de crédito convencionales (Visa,
MasterCard , American Express , etc.) a las
que se les incorpora el nombre de la
entidad patrocinadora del programa y que
proporcionan descuentos en las compras.
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El aprendizaje es un proceso
cognoscitivo de percepcién del
estimulo, seguido de una asociacién
de los estimulos a las necesidades, lo
que lleva a una evaluacion de marcas
alternativas y a una comprobacion
posterior de si las expectativas han
sido cumplidas.

Esta asociacion entre estimulos puede
observarse en la publicidad de perfumes
para hombres, en la que para conseguir
gue se adquiera una determinada marca,
que garantiza la conquista sexual
(respuesta), se asocia el perfume
(estimulo condicionado) con la presencia
de una mujer atraida sexualmente
{estimulo primario o incondicionado).

Conceptuar el aprendizaje como lo hemos
hecho nos lleva a plantear dos nuevas
cuestiones: ¢en qué circunstancias
aprende el consumidor? ¢Cémo lo hace?
De este modo, podemos considerar que el
aprendizaje depende de mdiltiples
variables o condiciones. De acuerdo con
el énfasis que se haga sobre alguna de
estas variables para explicar el proceso de
aprendizaje, podremos distinguir distintos
modelos de aprendizaje.




2.7 Caracteristicas demograficas del consumidor

Las variables demogréaficas hacen
referencia a los atributos biolégicos del
individuo, a su situacién familiar y a su
localizacion geografica. Entre ellas cabe
considerar, como mas importantes, las

siguientes: — Edad. — Género. —

Como més representativas cabe
destacar las siguientes: — La
ocupacién, profesion o actividad
desempefiada. — Los ingresos
periédicos obtenidos. — EI
patrimonio acumulado. — El nivel de
estudios alcanzado

Los estilos de vida son modos de vivir
que se caracterizan por las formas en que
la gente emplea el tiempo (actividades),
por todo aquello que se considera
importante {centros de interés) y por lo
gue piensan las personas de ellas mismas

Estado civil. — Posicion familiar

(cabeza de familia, ama de casa u otro y del mundo que les rodea (opiniones).

miembro). — Ndmero de miembros de la
familia.
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Algunas de las principales actividades,
centros de interés y opiniones se detallan a
continuacién: — Actividades: trabajo,
pasatiempos, actos sociales, vacaciones,
distracciones, pertenencia a clubs y
asociaciones, relaciones sociales, compras,
deportes, etc. — Intereses: familia, hogar,
trabajo, comunidad, amigos, ocio, comidas,
logros, etc. — Opiniones: de si mismos,
cuestiones sociales, politicas, economicas,
educacidn, productos, cultura, futuro, etc.

Las variables demogréficas y
socioecondmicas son caracteristicas
objetivas del comprador. Son, por lo
general, faciles de medir. Todas ellas

influyen en las distintas fases del
proceso de decision de compra, asi
como sobre las restantes variables

La personalidad es compleja y afecta de
modo consistente y duradero al
comportamiento. Hay al menos cuatro
teorias que tratan de explicarla: la teoria
de los rasgos, la teoria psicoanalitica, la
teoria social y la teoria del auto concepto.
internas {motivacion, percepcion,
aprendizaje y actitudes).




2.8 Caracteristicas socioecondmicas del consumidor

El concepto que mas se ha utilizado para
describir la adscripcion social de las
personas en la colectividad en la que estan
inmersos es la clase social. La clase social
representa la posicion de estatus de un
individuo en el seno de una sociedad. Hasta
hace poco, la pertenencia de un individuo a
una clase social concreta se atribuia a su
posicién en el proceso productivo y, mas
concretamente, a su grado de acceso a la
propiedad de los medios de produccién.

los cambios politicos, econémicos y
culturales experimentados por las
sociedades occidentales han provocado
que las clases sociales sean mas
pemeables, de modo que el ascenso de
individuos en la escala social sea mas
sencillo y frecuente. Esto, no obstante,
no niega la existencia de una sociedad
jerarquizada
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El estatus de un individuo se define a partir de
miuiltiples dimensiones, unas de tipo objetivo
funcional -como la ocupacién, la educacién, el
nivel de ingresos y el patrimonio- y otras
simbélicas, originadas por la reputacién que
los demas le adscriben. De este modo, la
posicién de estatus de un sujeto vendria
determinada no sélo por su ocupacién, su
nivel de ingresos, su educacién o su
patrimonio, sino también por los productos
materiales que tenga y el significado que las
personas de su entorno les atribuyan

la posicion de estatus de un individuo
explica su comportamiento de compra y
consumo pero, al mismo tiempo, lo que
consume explica la ubicacién de un sujeto
en la escala social. Sin embargo, en la
actualidad es cada vez mas dificil determinar
la ubicacién de un sujeto en la escala social
a partir de sus conductas de compray
consumo.

Aparece una clase media con elevados niveles
de aspiracion, que deja de ser un todo
homogéneo y manifiesta distintos modos de
consumir. Asi pues, las clasificaciones en
clases sociales se hacen mas complicadas. Ya
no sélo se diferencia entre clase alta, clase
media y clase baja, sino que en cada una de
estas clases sociales aparecen categorias
intermedias que intentan recoger las
diferencias observadas en los
comportamientos interclase.

El estilo de vida expresa el modo en el
que las personas destinan su tiempo y su
dinero. Recoge el conjunto de
actividades, intereses y opiniones de las
personas. El estilo de vida es, por lo
tanto, un concepto multidimensional que
trata de recoger la versatilidad y variedad
de comportamientos a lo largo de la
escala social. No sustituye el concepto de
clase social, sino que lo complementa.




2.9 Caracteristicas psicograficas del consumidor

A

Una aportacién muy importante para
realizar la medicién de creencias y
sentimientos es el modelo de actitud de
atributos multiples de M. Fishbein e 1.
Azjen. Basicamente, el modelo explica
la actitud a partir de las creencias que
tiene el consumidor respecto de los
distintos atributos de una marca, asi
como de la importancia que les
atribuye.
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el consumidor mostrara una actitud positiva hacia el
zumo de frutas no Gnicamente porque “crea” que es

energético, natural y dulce, sino porque “valora”

positivamente estos beneficios. Por lo tanto, puede
afirmarse que el primer escalon en la construccion
de actitudes favorables hacia el producto o la marca
es el desarrollo de creencias, basadas en atributos

reales de los productos, y el segundo es que estas

creencias sean valoradas muy positivamente

El modelo tiene tres componentes: + Los
atributos, que son las caracteristicas
relevantes de la marca, esto es, las que el
consumidor toma en consideracion para
evaluarlas. + Las creencias, que son las
percepciones de que una marca posee un
atributo en particular. + La ponderacion de
la importancia, que refleja la prioridad de

Si un consumidor tiene creencias positivas
respecto de un zumo de frutas y, ademas,
valora estas creencias muy positivamente,
aumenta la probabilidad de que desarrolle
conductas de acercamiento hacia este
producto: que lo reconozca en el lineal, lo
tome en sus manos, lea su etiqueta, esté
atento a los mensajes publicitarios y las
promociones sobre él o llegue a adquirirlo.

un atributo para el consumidor.

Para predecir el comportamiento de compra de
una manera mas precisa, es mas relevante
considerar la actitud del consumidor hacia la
compra del producto que la actitud del
consumidor hacia el producto. En nuestro
ejemplo, es més interesante medir la actitud
hacia la compra de productos ecoldgicos que
la actitud hacia la ecologia o hacia los
productos ecoldgicos en general. La diferencia
puede parecer sutil, pero resulta muy

importante.

El primer modelo propuesto por Fishbein
y Azjen permite conocer si la actitud o
predisposicién general hacia el producto
es buena o no. Lo que deseamos
averiguar ahora, sin embargo, es si existe
o0 no una intencién o predisposicion a la
compra del producto.




2.10 Niveles socioeconémicos

Creado por la Asociacién Mexicana
de agencias de Inteligencia de
Mercado y Opinién (AMAI), el
indice de Niveles
Socioecondémicos (NSE) es la
regla, basada en un modelo
estadistico, que permite agrupar y
clasificar a los hogares mexicanos
en siete niveles, de acuerdo a su
capacidad para satisfacer las
necesidades de sus integrantes.

Para el desarrollo del modelo de
estimacion del NSE la AMAI se ha basado
en un marco conceptual que considera
seis dimensiones del bienestar dentro del
hogar: « Capital Humano ¢ Infraestructura
Préactica * Conectividad y entretenimiento
* Infraestructura Sanitaria « Planeacion y
futuro « Infraestructura basica y espacio

u !

El 74% de los hogares esta
encabezado por un jefe con
estudios hasta secundaria.
Ocho de cada 10 hogares
habitan en viviendas con a
los més 2 dormitorios. El
55% cuenta con conexion fija
ainternet y destinan el 42%
del gasto a la alimentacion.
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Actualmente la AMAI clasifica a los hogares utilizando la
“Regla de NSE 2022”. Esta regla es un algoritmo
desarrollado por el comité de Niveles Socioecondémicos que
mide el nivel de satisfaccion de las necesidades mas
importantes del hogar. Esta regla produce un indice que
clasifica a los hogares en siete niveles, considerando las
siguientes seis caracteristicas del hogar: + Escolaridad del
jefe del hogar « Namero de dormitorios *+ Numero de baiios
completos * NUmero de personas ocupadas de 14 afios y
mas * Numero de autos » Tenencia de internet

En el 53% de los hogares el
jefe tiene estudios hasta
primaria. El 86% de las
viviendas en donde habitan,
tienen uno o dos
dormitorios. Solamente el
14% tiene internet fijo en la
vivienda. Poco menos de la
mitad de su gasto se destina
a la alimentacion {(48%).

y
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Un 82% de los hogares
tienen un jefe con estudios
de secundaria o mas. El 40%
tienen viviendas con al
menos 3 dormitorios. El 91%
cuentan con internet fijo en
la vivienda y un 37% del
gasto se usa en
alimentacion. El 14% tiene al
menos dos automdviles.




2.11 Grupos de referencia

Los grupos sociales son grupos de
referencia con los que el individuo
se identifica y que influyen en la
formacion de sus creencias,
actitudes y comportamientos. Puede
distinguirse entre grupos de los que
se s miembro y grupos a |los que se
aspira a pertenecer.

N

Los grupos sociales tienen determinadas
caracteristicas que afectan al modo en que
influyen sobre el consumidor. Los grupos
establecen normas, roles, status, socializacién
y poder, tal como se detalla a continuacion, —
Normas. Son reglas y estandares de conducta
establecidas por el grupo. Los miembros del
grupo deben aceptarlas. — Roles. Son las
funciones que el individuo asume o el grupo le
asigna para alcanzar sus objetivos. —
«Status», Es la posicién del individuo en el
grupo, fue constituye el origen del poder y la
influencia

Referencias y enlaces

Grupos de los gue se es miembro Los
grupos a los que uno pertenece pueden
clasificarse, segan el grado de relacion

mantenida, en primarios y secundarios. Con
los primeros, la relacion es frecuente, y con
los segundos, la relacion es mas
esporadica. Tanto los grupos primarios
como los secundarios pueden ser formales
—c0on normas precisas y determinadas— o
informales — sin ellas
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Grupos a los que se aspira a pertenecer
Estos grupos pueden clasificarse segln se
mantenga o no un contacto directo con
ellos. En el primer caso, el individuo
contempla como posible el llegar a
integrarse en tales grupos, y asi se desea,
por la recompensa que supone. Un ejemplo
de esta situacidn es la que se da entre los
subordinados y los directivos de una
organizacion,

Influencias comparativas.
Proporcionan al individuo los

propia imagen. — Influencias
normativas. Instan al
cumplimiento de las normas del
grupo, como, por ejemplo, las
fiestas sociales, regalos,
felicitaciones, eic.

criterios para la evaluacidn de la

No hay una relacion directa con
ellos, aunque el individuo se
identifica con sus miembros y
acepta sus creencias y actitudes
y son simbolos para él. Esta
situacion se da entre los
admiradores o «fans» de un
personaje famoso o artista.
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