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ASPECTOS PARTICULARES DE LOS CONSUMIDORES

Los consumidores toman decisiones constantemente al elegir productos y servicios.
Estas decisiones pueden ser rutinarias, cuando ya tienen experiencia y eligen sin buscar
informacion adicional, o de toma de decisiones limitada, cuando ain no tienen una
preferencia clara y necesitan comprar opciones.

La cultura influye en el comportamiento del consumidor, ya que dicta valores, creencias
y costumbres adquiridas a través del aprendizaje formal, informal y técnico. Ademas, los
consumidores pueden experimentar culturizacién (aprendizaje de su propia cultura) o
aculturizaciéon (adopcion de una cultura nueva), lo que afecta sus elecciones de compra.

El condicionamiento clasico y el condicionamiento instrumental explican cémo los
consumidores aprenden a asociar productos con estimulos o recompensas. Por otro
lado, los grupos de referencia, como la familia, amigos, comparieros de trabajo y
comunidades virtuales, influyen en las decisiones de compra, ya sea por imitacion o por
recomendaciones directas.
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.. . 25 Y - Y& CONDICIONAMIENTO CLASICO
El condicionamiento clasico, se basa e la asociacion entre un estimulojiey
una respuesta aprendida. Ivdn Pdvlov demostrdé que, mediante I i
repeticién, un estimulo neutral puede provocar la misma respuesta H &
que un estimulo original, como en su experimento con perros y el 3
onido de una campana. En marketing, esta teoria se aplica cuando 53
0s consumidores asocian una marca conocida con nuevo 23
productos, facilitando su aceptacion. :E [Ditimvle, e pous
'gj Teorias Asociaclonistas del Aprendizaje

El condicionamiento instfrumental, propuesto por Skinner, sostiene que
el aprendizaje ocurre mediante recompensas que refuerzan cierto
comportamientos. En el consumo, esto se fraduce en que los
consumidores eligen marcas que les ofrecen mejores beneficios. Este
proceso de ensayo y error permite a los consumidores ajustar su
decisiones de compra basdndose en experiencias previas..

El aprendizaje del consumidor implica un proceso cognitivo donde la
toma de decisiones surge a partir del andlisis de informacién y la
resolucidn de problemas. Cuando un consumidor enfrenta una
necesidad sin respuesta inmediata, busca referencias para tomar la
mejor decision. Este proceso no solo le ayuda a controlar su entorng
de consumo sino que también permite a las empresas ajustar sus
estrategias para influir en la percepcién y comportamiento de lo
compradores.
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Los grupos de referencia influyen en las decisiones
de compra de los consumidores, ya que sirven como
modelos a seguir. Estos pueden ser familiares,
amigos, companeros de frabajo o comunidades
virtuales. Los mercaddlogos aprovechan esta
influencia, incluyendo escenas de amistad en la
publicidad y promoviendo productos en grupos
sociales. Ademds, internet y las redes sociales han
ampliado esta influencia, permitiendo que las
opiniones sobre productos y servicios se difundan
rdpidamente a nivel global.

Segun Ledn G. Schifmfman, el aprendizaje en el
dmbito de consumo dependen de cuatro
elementos fundamentales: la  motivacién, las
senales, la respuesta y el razonamiento. La
motivacién impulsa la busqueda de informacion y
determina el nivel de interés del consumidor en un
producto o servicio. La publicidad o el precio es una
senal que orientan sus decisiones, la respuesta es la
reaccion del consumidor ante estos estimulos, por
experiencias previas, mienfras que el reforzamiento
forfalece o modifica dicho comportamiento por
incentivos, promociones o mensajes publicitarios.
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El estudio de la cultura es complejo porque abarca toda
la sociedad. Leén G. Schiffman la define como el
conjunto de creencias,, valores y costumbres aprendidas
que guian el comportamiento del consumidor. La cultura
noes innata, sino adquirida a través del aprendizaje
formal (ensefanza familiar), informal (imitacion de
modelos) y técnico (educacion académica). Este
conocimiento permite a los mercaddlogos disena
adecuadas estrategias para cada sociedad.

proceso de aprendizaje cultura propio se llama
ulturizacién, mientras que la adopcion de una cultura
diferenfe se conoce como La
aculturizacion es clave en marketing internacional, yo

que las empresas deben comprender las costumbres

alores de cada mercado antes de infroducir sus
oroductos. Ademds, el uso de lengudjes y simbolos
adecuados es fundamental en la comunicacié
publicitaria para evitar malentendidos y asegurar la
efectividad del mensaje.

Los ritos forman parte de la cultura y se caracterizan po
ser actividades simbdlicas repetitivas, como bodas o
estividades. Estos eventos generan demanda de
oroductos y servicios asociados, lo que convierte e
oportunidades clave para el marketing. Como es la
compra de adornos navidenos o elementos
radicionales en una boda refleja cémo el consumo estd)
ligado a la ejecucién de rituales culturales.




ASPECTOS PARTICULARES DEL CONSUMIDOR

En la vida diaria las personas toman  decisiones
constantemente, incluidas las relacionadas con el consumo.
Elegir qué, como, cudndo y dénde comprar puede ser
complicado debido a la gran variedad de opciones
disponibles. Segun Leén G. Schiffman, una decisién implica
seleccionar entre dos o mds alternativas, y en los mercados
modernos, es poco comun que los consumidores no tengan
opciones para elegir.

El comportamiento rutinario ocurre cuando los consumidores ya
tienen experiencia con un producto y seleccionan una marca
TOMA DE sin necesidad de buscar informaciéon adicional. Este tipo de

DECISIONES DEL decisién facilita el proceso de compra, ya que se basa en

CONSUMIDOR hdbitos y experiencias previas. Como ocurre con la eleccién del
supermercado habitual o de productos de uso diario como
desodorantes o suavizantes.

Cognitivo En
La Toma De
Decisiones Del

. Consumidor

En contraste, la toma de decisiones limitada se da cuando los
consumidores adn no tienen preferencias definidas y deben
recopilar la informacién adicional para evaluar las diferentes
marcas, en estos casos, la memoria juega un papel clave en la
comparacién de beneficios, como ocurre cuando un
consumidor prueba diferentes marcas de bebidas en polvo
antes de decidir cual le satfisface mejor.
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