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Presentacion de la unidad

Iniciamos la unidad Il de la materia Comportamiento del consumidor donde se examinan
los factores personales y psicoldgicos que influyen en el comportamiento del consumidor.

Asi como te pudiste percatar que existen elementos externos en el individuo que van
modelando su conducta, también existen factores internos de gran importancia que van
marcando pautas en su comportamiento y que son de gran utilidad para el mercadélogo,
ya que le brindan elementos fundamentales para el conocimiento del consumidor y asi
poder disefiar estrategias de mercadotecnia que tengan la posibilidad de ser exitosas.

Propdsitos
Al final de la unidad, seras capaz de:

Disefiar estrategias mercadoldgicas a partir de un andlisis
psicografico que pueda otorgar ventajas competitivas a
las organizaciones, al reconocer cdmo influyen los
factores psicolégicos y personales en la decisién de
compra y conductas del consumidor.

Realizar analisis psicografico e identificar cuales son los
factores que influyen en la decision de compra de los
consumidores.

Competencia especifica

Examinar el alcance, los factores personales y
psicologicos del comportamiento del consumidor a
través del analisis psicografico a fin de identificar
como afectan en el consumo y que deriven en una
propuesta mercadolégica
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2. Factores personales y psicoldgicos que influyen en el comportamiento del
consumidor

Es importante recordar que el ser humano es un ser social y cultural, que se ve afectado
por todos los estimulos externos que lo impactan en su vida diaria, sin embargo, cada
persona tiene sus particularidades, las personas reaccionamos en muchas ocasiones de
manera distinta frente a los mismos estimulos dependiendo de caracteristicas muy
personales como pueden ser la edad, la personalidad, las creencias, etc; es por ello que
para el especialista en mercadotecnia es indispensable conocer los elementos que
influyen en el comportamiento del individuo, qué tanto afectan las circunstancias
particulares o psicolégicas y co6mo se pueden potencializar en tanto muestran aspectos
del consumidor que le son (tiles.

Los factores personales y psicoldgicos se refieren en este caso a las caracteristicas
internas o intrinsecas de las personas que consumen, el mercadélogo utiliza diferentes
variables como la motivacion, la personalidad, el aprendizaje, etc., para segmentar el
mercado y disefiar estrategias dirigidas especificamente a cada grupo.

2.1. Factores personales

Las caracteristicas personales de los consumidores influyen en gran medida en su
comportamiento, y se reflejan en cada uno de los actos de la compra, el consumidor
imprime su sello personal; elementos como la edad y el ciclo de vida, la ocupacion, las
circunstancias econémicas, la personalidad, el estilo de vida y el concepto de si mismo
afectan sus intereses e inquietudes y lo que compran, como lo compran y por qué lo
compran.

2.1.1. Edad y ciclo de vida

La edad es un factor importante para el estudio del consumidor porque existen cambios
importantes y especificos en la vida de las personas, la gente compra distintas cosas a lo
largo de la vida.

Existen variables claramente distinguibles en las personas, en tanto sus necesidades, sus
gustos y preferencias que van cambiando considerablemente con el tiempo.

La edad determina cierto comportamiento que puede llevar al consumidor a cubrir ciertas
necesidades personales. Los mercadologos a través de la segmentacion de mercado
utilizan la edad como un elemento objetivo a considerar para producir, promocionar,
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distribuir y determinar el precio adecuado para los productos que satisfacen las
necesidades en las distintas edades.

Los estudiosos del comportamiento (Arellano, 2002) dividen la edad en las siguientes
etapas de desarrollo:

a)

b)

Bebe (de 0 a 4 afos) se caracteriza por grandes cambios fisicos y psicolégicos; en
esta etapa se desarrollan grandes habilidades que van desde aprender a gatear, a
caminar apoyado, caminar solo, hablar y jugar. En cada caso se realiza el
consumo de productos o servicios que van acompafando su desarrollo personal;
las decisiones de compra dependen de los padres y el consumo involucra diversos
productos como: mamilas, mamelucos, baberos, carriolas, cunas, corrales,
alimento de bebé, vacunas, pediatras, etc.

Infancia: etapa comprendida de los 4 hasta los 12 afios, se caracteriza por
grandes cambios biol6gicos y psicoldgicos, entre los que destacan el crecimiento
acelerado, el cambio de dentadura, el aprendizaje de juegos y conocimientos.
Actualmente se considera a este segmento de mercado como un grupo de
consumidores activos que deciden en gran media lo que compran con base en sus
necesidades y gustos. Ello ha provocado que crezca considerablemente el
mercado en tanto productos y servicios dirigidos especificamente a ellos.
Actualmente se disefian muchos objetos que van dirigidos a los nifios como: ropa
disefiada con los colores que les gustan, con personajes de sus series favoritas,
existen peliculas para nifios, lugares de diversion, menus especiales en los
restaurantes, espectaculos para fiestas infantiles con amplia variedad, celulares,
controles remotos, video juegos, bicicletas, patines; esta gama de productos y
servicios indica que es un sector que ha crecido debido a los avances tecnolégicos
gue implican un mayor acceso a internet, la participacién en redes sociales, el uso
de juegos en la red.

Adolescencia: Fase comprendida entre los 13 y los 20 afios, es una etapa en la
gue se producen cambios biolégicos y psicolégicos acelerados, en este periodo se
busca la identidad y se enfrentan cambios fisicos y mentales. Se desarrolla el auto
concepto, se realizan juicios sobre si mismo, el adolescente se reconoce como un
ser independiente de sus padres y su familia y empieza a querer construir su vida
con base en sus intereses y gustos, recibe influencia del ambiente social en el que
se desarrolla, debido a que comienza a desarrollar su identidad. Actualmente los
adolescentes consumen muchos aparatos tecnolégicos, pues les gusta estar
conectados todo el tiempo en las redes sociales (facebook, twitter, youtube) a
partir de dispositivos moviles como celulares y tabletas que son articulos
consumidos con frecuencia en estas edades, en relacion con la ropa cada dia se
vuelven més selectivos, buscan marcas y disefios de moda para lograr socializar y
ser reconocidos y aceptados. Regularmente son estudiantes y tienen tiempo libre
por lo que las diversiones son algo en lo que los adolescentes gastan con
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d)

frecuencia. El cine, los lugares para ir a bailar y socializar se encuentran dentro de
sus prioridades, asi como el consumo en musica.

Adulto joven: se consideran dentro de este rango a las personas arriba de los 20
afos, periodo en el que casi se ha concluido el proceso de desarrollo fisico y
biolégico, el termino de los estudios, forman su propia familia y ejercen una
actividad profesional o laboral a plenitud, se asume un mayor nimero de
responsabilidades, pues se cuenta con fuerza fisica y capacidades mentales en su
pleno desarrollo, entonces se tienen muchas mas posibilidades de lograr metas.
En esta etapa de la vida se cumplen varias funciones simultaneas, se es
proveedor del hogar, se mantiene una relacion, se es padre o madre, se lleva una
vida social y se organiza el tiempo libre.

Se considera que el punto culminante de esta edad esta entre los 30 y 50 afios,
regularmente en este periodo se tiene mayor crecimiento econdémico, social y se
llegan a cumplir gran parte de los objetivos de la vida. En este rango de edad se
logra el mayor ingreso econémico, por lo que se hacen también grandes gastos,
puesto que se tienen mayores responsabilidades por lo que el consumo se
diversifica en comprar productos para el hogar, en productos de primera necesidad
como comida, productos relacionados con el mantenimiento y mejoras de la casa
como pintura, herramientas, etc. El aspecto de la apariencia personal también en
esta etapa es de fundamental debido a la importancia de la actividad laboral y
social que se intensifican, por lo que regularmente se consume ropa formal, ropa
de vestir.

Otro tipo de consumos son derivados de las actividades en familia; en este caso
se trata de parques de diversiones, juegos para compartir y actividades recreativas
como conciertos, cine, teatros, bares, etc.

Adulto mayor: se consideran en esta etapa a las personas de 60 afios en adelante,
en la dltima etapa de la vida también existen grandes cambios fisicos y mentales,
pues requiere adaptarse a la pérdida consecutiva de la fuerza y otras habilidades
fisicas, al deterioro progresivo de los 6rganos del cuerpo, la mente tiende a
disminuir la capacidad de memoria y algunas otras actividades intelectuales,
aunque esto no ocurre en todos los casos pues hay personas que conservan su
mente muy lucida.

La necesidad de jubilarse va asociada a la disminucion del poder econémico.

Es una realidad que el segmento de personas de la tercera edad crece con rapidez, los
avances en el campo de la medicina y la disminucién de la tasa de natalidad han hecho
gue los estudiosos del comportamiento del consumidor vean en este sector un grupo que
debe ser cada dia més atendido.

Los adultos mayores tienen mayor tiempo libre, lo que hace que consuman por mas
tiempo la television, la radio y en algunos casos las redes sociales (actualmente muchos
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de ellos son analfabetas tecnolégicos) este factor aumentara con el paso del tiempo
porque surgen nuevas generaciones de adultos mayores con mucho tiempo libre y con un
dominio pleno de las tecnologia digitales. Empiezan a tener una preocupacién por el
deterioro de su cuerpo y mente por lo que consumen productos que pueden ayudar a
retardar estos procesos, como las vitaminas, las medicinas, las dietas sanas, incluso el
ejercicio moderado ya que muchos de ellos por su nivel de responsabilidades no contaban
con el tiempo para realizarlo en la edad adulta.

Las personas que cuentan con pensiones en muchas ocasiones las utilizan para viajar y
conocer lugares que con su ritmo de vida anterior no podian realizar, esto dependera de si
cuentan o no con las condiciones fisicas y metales adecuados para ello.

Estan creciendo las actividades recreativas dirigidas a los adultos mayores y con ello las
medidas necesarias para que puedan acceder a muchas mas instalaciones, se hace uso
de rampas, bafios especiales, menus adecuados en los restaurantes, lugares asignados
en los estacionamientos, asi como descuentos especiales para comidas, cines, museos,
teatros, transportes, etc.

En la tabla 1. Consumo por edad, se muestran los rubros en el consumo asociados por la
edad:

Tabla 1. Consumo por edad

Edad Consumo
Bebe Pafiales, alimento, de bebé, carriola, cuna,
mamelucos, etc.
Infancia Juguetes, dulces, bicicleta, patines,
videojuegos
Adolescencia Musica, cine, ropa, tecnologia , moda
Adulto joven Ropa, cosas para el hogar, automovil,
vivienda. vacaciones
Adulto mayor Medicinas, seguros, vitaminas,
restaurantes, turismo

Fuente: Arellano, 2002

Reflexiona: ¢ Has notado que la edad en tus amigos o seres queridos afectan en su
comportamiento al consumir? compara lo que prefieren consumir tus amigos, hijos o
sobrinos con lo que compran tus padres o abuelos. Considera que el ciclo de vida también
es un factor personal de gran importancia porque determina las necesidades que se
tienen y a partir de qué consumos se realizan.
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La vida de las personas pasa por varias decisiones fundamentales que impactaran en su
comportamiento en general y también en lo que compran, a continuacion se resefian los
momentos mas importantes en el ciclo de vida de una persona y sus caracteristicas:

a) Estudiante: En este periodo las personas tienen como actividad principal aprender.
Esto varia en relacion con el ciclo de estudios ya que los gastos se van
incrementando en la medida en que se requieren materiales mas especializados.
Otra actividad que transcurre en esta etapa es la de hacer amigos y ocupar el
tiempo libre; estas caracteristicas definen los gustos y marcan las actividades que
se desarrollan.

El consumo entonces se incrementa en libros y materiales para la escuela y en las
actividades sociales.

También existe un tipo de estudiantes que trabajan de manera simultanea, lo que
reduce considerablemente su tiempo libre, y genera una preocupacion por el
tiempo de los traslados, debido a que el aprovechamiento del tiempo es
fundamental en esta etapa, por lo que ya sea la inversién en un automdvil o la
combinacién de transporte publico es fundamental en esta etapa.

b) Primer trabajo: Cuando una persona obtiene su primer trabajo transitan al mundo
de la independencia econémica, tienen la posibilidad de decidir qué comprarse y
no dar explicaciones a los demas, regularmente se dan los gustos que no fueron
cumplidos por los padres, gustos personales como la musica, la ropa, paseos,
diversiones, viajes, aunque esto dependera de si aln viven con los padres 0 no;
porque cuando se vive solo por primera vez regularmente se tienen grandes
gastos y el primer trabajo raramente es muy bien pagado; entonces la mayor parte
de los gastos se dedican a los pagos de la casa donde se vive y debido a que se
cuenta con poco tiempo libre se consume comida hecha y multiples servicios como
la tintoreria, lavanderia, etc.

c) Trabajo jornada completa: cuando se habla de trabajo a tiempo completo serefiere
al hecho de tener un trabajo con mayor status econémico, lo que permite mejorar
economicamente de manera sustancial.

Anteriormente las la mayor parte de las personas que cursaban estudios
universitarios se casaban al terminarlos sin tener asi la posibilidad de percibir un
sueldo para su consumo personal; sin embargo, esto ha cambiado con el tiempo
pues cada vez son mas las personas que esperan mas tiempo para casarse y esto
les da la posibilidad de obtener un trabajo con un buen sueldo siendo aun solteros,
y entonces tener un buen nivel de vida que se refleja en sus consumos, ya que
dedican mas dinero en su apariencia personal, o en fortalecer sus circulo social, y
gastan mas en tecnologia, etc.

d) Soltero: el nUmero de personas que permanecen por mas tiempo solteras esta
creciendo en el mundo, algunos de los factores gue explican este comportamiento
son: el alto costo de la vida, la falta de compromiso, el aspecto laboral que les
absorbe demasiado tiempo y no les permite tener una gran vida social para
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f)

9)

conocer a alguien, o la imposibilidad de tener una pareja estable, etc. El hecho es,
gue especialmente en las grandes ciudades existen personas que deciden
mantenerse solteras de manera permanente o por mas tiempo. De hecho, en
muchos paises europeos ya existe toda una industria para el soltero, restaurantes
para consumo personal, cada vez mas, los fabricantes disefian productos en mono
dosis, como shampoo, jabones, etc.

Antes, a las mujeres que se encontraban solteras en determinada edad se les
consideraba “solteronas”, “ quedadas” “fracasadas”, asumiendo que no se
casaban porque no podian y no porque no queria, ahora esa percepcién ha
cambiado pues existen gran cantidad de mujeres que son muy atractivas y
exitosas y que se mantienen solteras por voluntad propia, asimismo muchos
hombres atractivos y exitosos prefieren vivir sin pareja, sin ser cuestionados de
manera tan radical como en otros tiempos por sus preferencias sexuales y con
mayor respeto social.

Living apart together: son enamorados que no piensan vivir juntos, comparten
momentos de felicidad o actividades recreativas pero cada quien asume sus
responsabilidades financieras y por lo tanto sus consumos personales.

Valoran en gran medida sus tiempos de privacidad y disfrutan a la pareja en
tiempos y momentos determinados. Se preocupan por tener en sus hogares
productos para sus necesidades personales o sociales y no esta entre sus planes
formar una familia o son divorciados con hijos que no piensan volver a compartir
un techo con nadie. De cualquier forma van creando una forma de vivir en la que
privilegian su espacio, sus gustos y ello determina sus consumos.

Casado: las personas que optan por la vida de casados, asumen una vida
compartida que en la mayoria de las ocasiones incluye la parte econdémica.
Muchas de las decisiones y planes se hacen en conjunto y ello implica una
distribucion u organizacién para los consumos del hogar.

En esta etapa de la vida regularmente invierten en formar un hogar para disfrutar
juntos y entonces realizan el consumo de muebles, articulos para el hogar en
general, e invierten en actividades cuyo proposito sea compartir y engrandecer la
relacion. Si bien es cierto que no es posible generalizar, ya que existen
matrimonios con grandes problemas de convivencia, también es cierto que las
personas casadas estan mentalizadas en construir la convivencia.

Paternidad o maternidad: la etapa de ser padres pasa por distintas fases y
circunstancias. Al principio, es normal que las personas no estén preparadas para
afrontar este cambio radical en sus vidas, pero son més las que buscan informarse
al tomar esa decision, entonces consumen libros, documentales y escuchan
consejos, etc., sin embargo, es cierto que ningun libro prepara para la realidad de
tener y sacar adelante a un hijo.

Al principio el foco de la preocupacion se concentra en alimentarlo y en su salud, y
conforme pasan los afios se vuelve un asunto de mayor complejidad la labor de
ser padres, pues involucra ademds de los cuidados basicos, educacion, estudios,
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h)

)

valores, disciplina, etc., esta actividad requiere mucho tiempo, dedicacion,
esfuerzo, dinero e involucra una enorme responsabilidad.

El consumo se determina por las necesidades de los hijos en cada etapa de la
vida, como pueden ser: pafales, alimentos para bebé, servicios educativos
privados o publicos, y que determinan el tipo de vida que sus hijos llevaran, hay
padres que deciden que la educacion de los hijos es una prioridad, por lo que
estan dispuestos a privarse de otras cosas en la vida por invertir en el futuro de
sus hijos. Asi como en este aspecto existen otros como el invertir en que haga
deporte, aprenda musica, etc. sin dejar de atender las necesidades basicas como:
alimento, techo, salud, etc.

Divorciado: una gran cantidad de personas son divorciadas en la actualidad; las
estadisticas indican que mas de la mitad de los matrimonios acaban endivorcios.
Las causas son multiples incompatibilidades entre ellas estan las de caracter,
infidelidad, problemas econémicos, problemas con adicciones, etc., el
comportamiento del divorciado respecto al consumo depende sus circunstancias
personales, de si tiene hijos o no, de cuantos hijos y qué edades, ademas de si
cuenta con el apoyo econémico de la ex pareja; estos aspectos van a determinar
en gran medida en qué gasta su dinero y cdmo lo gasta.

Muchos divorciados se limitan a ver a sus hijos los fines de semana, y
precisamente por ello reservan para esas ocasiones recursos suficientes para
compartir con ellos un rato agradable y significativo o por el contrario conviven con
ellos toda la semana y asumen la mayor parte de los gastos rutinarios; tanto si se
guedan a dormir con ellos en su casa o sélo los ven por un dia, repercute en la
adaptacion de su nueva casa y determina la compra de los muebles y accesorios
necesarios para su estancia. El manejo de su tiempo libre, sus relaciones y
horarios laborales se ajustan a la necesidad de atender a sus hijos e
irremediablemente impactan en la eleccién de qué compra, como lo compra,
dénde lo compra e incluso a qué hora lo compra. Detalles que un mercadélogo
debe tomar en cuenta al pensar en el segmento de los divorciados como mercado.
Viudo (a): aunque en su mayoria podriamos decir que la mayor parte de los viudos
estan en el rango de la tercera edad, esta situacion no es exclusiva de esta etapa
de la vida. Lo cierto es que para una persona que enviuda cambia su vida
completamente; pues pasa de contar con una pareja, un apoyo emocional y en
muchos casos econémico a resolver su vida sola. Regularmente sus posibilidades
economicas se ven reducidas y muchas de sus acciones se dedican a la
recuperacion emocional de su pérdida.

Nuevo matrimonio. Actualmente existe también un gran numero de personas que
se enfrentan en la vida a un fracaso matrimonial, pero deciden darse una segunda
oportunidad en contraer nupcias, muchas veces esto no llega a convertirse en un
acto legalizado, sino que so6lo son dos personas que deciden vivir juntas, compartir
un hogar y en ocasiones también parte de su pasado, como los hijos.
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Cuando las personas deciden dar este paso por lo regular las condiciones no
llegan a ser las mismas que en las de su primer matrimonio, reflexionan acerca de
Sus errores y aciertos en su primera experiencia y deciden poner reglas nuevas,
aunado a ello se vuelve mas compleja la convivencia con los hijos de su nueva
pareja y en ocasiones deben también conciliar la relacién con las ex parejas.
Mantener una elacién de respeto entre cada uno de los miembros de la nueva
familia modula el comportamiento para una convivencia armonica pero también
consumo. Quien compra de la casa qué y para quién, qué momentos de
convivencia con quién, a dénde y haciendo qué van a hacer decisiones
fundamentales en este tipo de situacion.

Revisa el articulo “Solteros y parejas sin hijos compran la comida
mas cara” para observar como el ciclo de vida influye en el
comportamiento del consumidor, a partir del caso de los solteros
y casados sin hijos y sus consumos en comida, en el siguiente
link:

http://elpais.com/diario/2006/03/10/catalunya/1141956453 85021
5.html

Revisa en el enlace proporcionado, el articulo “Divorciados
mueve el mercado de alquileres” que nos describe como el
aumento de los divorcios ha traido como consecuencia el
aumento en la compra de bienes raices, ya que anteriormente se
necesitaba una vivienda por familia y actualmente se requieren
dos: http://www.elciudadanoweb.com/?p=350801

Como has podido observar en las lecturas el tipo de familia genera caracteristicas de
consumo diferentes tal es el caso de los hogares emergentes que representan el 56% del
gasto en alimentacién en Espafia o el caso de los divorciados que en Argentina moviliza
al sector inmobiliario; es asi como la edad, el ciclo de vida y los factores personales se
encuentran involucrados en el comportamiento de consumo de las personas.


http://elpais.com/diario/2006/03/10/catalunya/1141956453_850215.html
http://elpais.com/diario/2006/03/10/catalunya/1141956453_850215.html
http://www.elciudadanoweb.com/?p=350801
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2.1.2. Ocupacién y circunstancias econémicas

La ocupacion de una persona determina cuales y cdmo seran sus consumos, va
acompanfada por las circunstancias econdmicas, ya que algunos oficios o profesiones son
socialmente mas reconocidos que otros.

Generalmente el comportamiento respecto al consumo de las personas que tienen una
profesién es similar y difiere de aquellos que no la tienen.

Otro factor importante es la ubicacién que una persona tiene dentro de los circulos de
personas que estudiaron con ella o ejercen el mismo oficio u profesién. Cuando una
persona gana mas que las personas que tienen su misma formacién académica o ejercen
el mismo trabajo se le considera exitosa.

De la misma forma, cuando una persona esta por debajo del salario o el status laboral de
sus companeros de estudios o de vida se percibe como una persona fracasada.

Asi pues la eleccién de la ocupacion en la vida lleva consigo multiples decisiones respecto
a los consumos que hacemos, ejemplos hay muchos, médicos que necesitan batas y
plumas, profesores que necesitan libros, artistas plasticos que necesitan pinceles y
pinturas. Pero no solamente nos referimos al hecho de consumir los productos necesarios
para la realizacion de su ocupacion o profesion, en muchas ocasiones comparten gustos
por otros productos, por el ritmo de vida que exige su profesion, los circulos sociales que
frecuentan, los medios a los que se enfrentan, etc.

¢, Quiénes se preocupan por lo que comen los médicos o los ingenieros?, este tipo de
preguntas pueden ser respondidas a través de los estudios del comportamiento el
consumidor con una segmentacién ocupacional. El prestigio de una ocupacion se
convierte en un valor social y corresponde a la actividad que realizas en la vida (te guste o
no). Hay ocupaciones que tienen gran prestigio en la sociedad; asi pues, ser médico u
abogado otorga gran prestigio social, y te permite tener un status que en muchas
ocasiones se refleja en los consumos que realizamos.

La ocupacion se relaciona con el tiempo de descanso, con la distribucion de los recursos
familiares, con la preferencia politica, etc., todos estos son factores que influyen en el
comportamiento del consumidor.

Una de las primeras preguntas que hacemos al conocer a alguien es ¢a qué te dedicas?,
esta pregunta muestra la importancia que se le otorga a la ocupacion; de hecho la
respuesta que se nos dé, aporta elementos para forjarnos una opinion de la persona que
nos responde.
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Las bases del disefio de un producto nuevo se conciben pensando en el sector
ocupacional al que podria dirigirse. Un ejemplo, producir plumas para maestros o
meédicos. Mientras para los primeros es importante la variedad de los colores como el rojo,
para calificar o sefialar algunas cosas a sus alumnos en sus libros; para el doctor el tipo
de pluma que requiere es que sea tinta negra o azul para escribir sus recetas, que
requiere sea eficiente y a la vez que refleje su status.

Revisa en el siguiente enlace el articulo “15 profesiones que
consumen café” que te proporciona datos relativos al consumo
de un producto asociados con la profesion:
http://laprimeraplana.com.mx/2012/08/29/15-profesiones-que-
consumen-cafe-cientificos-beben-mas/

Al revisar la lectura habrds comprendido qué existen articulos de consumo asociados con
la profesion, aspecto sin duda de gran interés en relacion con el comportamiento del
consumidor dado que una tarea de la mercadotecnia sera determinar el sector
ocupacional de los productos que se desea posicionar en le mercado.

En la Grafica 1. Ocupaciones por sectores econémicos puedes observar la cantidad en
millones de personas que trabajan en cada sector econdémico,


http://laprimeraplana.com.mx/2012/08/29/15-profesiones-que-consumen-cafe-cientificos-beben-mas/
http://laprimeraplana.com.mx/2012/08/29/15-profesiones-que-consumen-cafe-cientificos-beben-mas/
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Gréfica 1: Ocupacion por sectores econémicos

Personas Ocupadas (Millones de Personas)

hl I I 2‘9

B Comercio B Transformacion B Agricultura
B Servicios Personales B Educacion y Salud B Construccién
B Turismo B Servicios Profesionales B Gobierno
B T:ansporte B Extractivas

Fuente: Observatorio laboral, 2013.

¢, Qué conclusiones puedes obtener de los datos de la grafica anterior? ¢ Qué significado
tiene, el que la mayor parte de la poblacion se dedique al comercio? ¢ Qué repercusiones
tiene este aspecto en el comportamiento del consumidor y en la sociedad?

La circunstancia econémica es un factor que no necesariamente esta relacionado
directamente con el nivel de estudios u ocupacién de una persona, existen médicos o
abogados con gran poder adquisitivo, pero en muchas ocasiones encontramos
comerciantes con mejores condiciones de vida, dato importante en el estudio del
consumidor porque habla de la relacién entre la ocupacion y el poder adquisitivo, desde
hace tiempo la mercadotecnia ha buscado la forma de segmentar el mercado en niveles
socioeconomicos con la finalidad de poder disefiar productos dirigidos especialmente a la
clase social adecuada.

La clase social la define Schifmann (2000) como:

[...] la division de los miembros de una sociedad en una jerarquia social con estatus distintivos, de manera
que a los miembros de cada clase corresponde un mismo estatus, y en comparacion con éste, los miembros
de todas las demas clases sociales poseen un grado mayor o menor de estatus (p. 297).

Divisién de Ciencias Sociales y Administrativas | Licenciatura en Mercadotecnia Internacional
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De hecho, este tipo de segmentacion incluye considerar el ingreso, el nivel de estudios,
la vivienda y el nivel social. Las bases de este tipo de clasificaciones consideran los
siguientes datos (Kotler, 2001):

Lugar y tipo de residencia: queda indicado a partir del nivel de los servicios con los
gue cuenta, si es de lujo, el numero de habitaciones, el tamafio del terreno, el tipo de
construccion y acabados, etc.

Nivel de estudios: es un elemento diferenciador, existen paises donde los estudios
marcan diferencias econémicas muy grandes, en otros no, sin embargo, si implican
diferencias en los tipos de consumo. Por eso, generalmente el nivel de instruccion esta
relacionado con el nivel de ingresos, la ocupacién y el grupo social al que se pertenece.
En las clasificaciones se considera la siguiente division:

¢ Analfabeta.

e Saber leery escribir.

e Primaria incompleta.

e Secundaria incompleta.

e Estudios técnicos.

o Estudios universitarios completos.
e Estudios universitarios completos.
e Estudios de posgrado.

Ocupacion: Muchos consideran que conociendo el trabajo de una persona se puede
saber mucho acerca de sus gustos en materia de consumo.

Nivel de ingreso: queda determinado por el numero de sueldos minimos al afio, por el

namero de automoviles y el tipo; por la cantidad de viajes que realiza una persona tanto
nacionales como al extranjero; si pertenece o no a un club social o deportivo, si cuenta

con servicio doméstico, entre otros factores.

De tal forma que existen divisiones a partir de las siguientes clases socioeconémicas:

e Alta superior.
o Alta inferior.

e Media alta.

e Media baja.

e Baja superior.
e Baja inferior.
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Cada sociedad tiene su estructura jerarquica, en la que los recursos econémicos y la
posicion social determinan el acceso de las personas a productos y servicios. En algunos
paises contar con servicio doméstico puede ser sefial de poder social, en otras contar con
un guardaespaldas, realizar multiples viajes al extranjero, ser duefio de una empresa, 0
conducir un auto lujoso, son algunas las manifestaciones objetivas de la jerarquizacion
social.

Un aspecto importante de las clases sociales que contrasta con las divisiones sociales
claras y fijas es que existe la movilidad social, esto quiere decir que las personas a lo
largo de su vida pueden cambiar de clase social. Hay sociedades donde es casi
imposible, en la categoria social que naces te mueres; pero hay otras en las que a través
de la superacién académica o el esfuerzo en el trabajo tienen posibilidad de mejorar su
condicién social, entonces la movilidad social es la oportunidad de mejorar la calidad de
vida a lo largo de la misma.

En la Gréfica 2. Niveles socioecondmicos en México se muestran de acuerdo a la AMAI

(Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica A.C.,
2011) el porcentaje de personas por hivel socioeconémico:

NSE NACIONAL 2009 - 2010*

44 E
*Calculo en base a la regla de la AMAI 10X6.
Fuente: Niveles socioeconémicos en México. La primera plana (2011)
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2.1.3. Estilo de vida.

Los mercadologos se han dado cuenta que los criterios econdémicos y socioecondmicos
son insuficientes para poder explicar la complejidad de los individuos de nuestro tiempo.
Antes, las clasificaciones eran mucho mas simples pero en una era en donde el
individualismo es mas marcado ya no es tan simple segmentar al consumidor. Los ricos
antiguamente vivian en determinadas colonias, consumian marcas especificas y acudian
a lugares exclusivos. Actualmente las sociedades se mezclan y las diferencias no son tan
marcadas por el aspecto socioeconémico. Es por ello que los mercaddlogos descubrieron
otros patrones para descubrir lo que determina el comportamiento del consumidor.

Notaron que las personas mas que por su clase socioeconémica, llevan un estilo de vida
gue en gran parte determina su forma de consumir. Esto resulta claro para Solomon
(2000) quién define a las sociedades modernas del siguiente modo:

“En la sociedad moderna de consumo las personas son mas libres de seleccionar la serie de
productos, servicios y actividades, que los definen, para crear una identidad que se translimita a los
demas” (p. 577).

Ante estas circunstancias la segmentacién por estilo de vida ha cobrado fuerza, ya que
las caracteristicas como los valores, gustos, actitudes o creencias, formas de vivir, formas
de pensar, condicién econémica y social permiten comprender los deseos y necesidades
gue tiene a diario un consumidor y sirven para que un producto o0 un servicio se posicione
a traveés de la proyeccion del estilo de vida anhelado por el consumidor; tal como se
muestra en la Imagen 1. Publicidad de estilo de vida

Imagen 1. Publicidad por estilo de vida

Joewars.

“Whit~*=hel.

o
E( caracter,

0 1A Toe Ning y
‘ -

Fuente: La otra cara del mundo mediatico en Elrevesdelatarma, 2011
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Segun Kotler el estilo de vida (2000) es: “El patrén de vida de la persona en el mundo,
expresando en sus actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida muestra a la
“persona entera” interactuando con su entorno” (p. 168).

En la imagen Publicidad por estilo de vida podemos notar que refleja el estilo de vida de
un actor de cine estadounidense reconocido por representar personajes con caracter para

asociarlo a un producto que brinda calidad y status. Un licor de caracter va bien con un
actor prestigiado, la imagen que tenemos de Robert De Niro es de un hombre serio y
profesional y se asocia a un whisky afiejo de renombre.

El comportamiento de compra define quién es y con qué tipo de personas se identifica el
consumidor, en muchas ocasiones define hasta el tipo de personas a las que se evita en

la vida.

El estilo de vida muestra también un patron de consumo que proyecta las opcionesque

considera una persona para decidir en qué gasta su dinero y sutiempo.

Cada estilo de vida es Unico, puedes compartir con los grupos que te rodean algunos de

los valores, creencias, comportamientos, poder adquisitivo, escolaridad, etc., pero no

todos simultdneamente, ya que cada persona imprime un sello personal a cada aspecto
gue lo determina cuando los interioriza y los comprende o los lleva a la practica de forma
particular. Un ejemplo ocurre cuando nos referimos al tipico estudiante y lo describimos

con una forma particular de vestirse y del uso del lenguaje, sin embargo, nos podemos
encontrar con una variedad de modos de pensar o de utilizar su tiempo libre, lo mismo
puede ser un gran deportista, o un fanatico de determinado artista o0 musica, o quiza
coleccione sellos postales, estos factores lo hacen vivir su vida de estudiante de una
manera muy particular.

El estilo de vida involucra aspectos socio demograficos como la edad, el sexo, y la clase

social, asi como aspectos psicolégicos como las actitudes, la motivacion e intereses;
también, aspectos relacionados con el comportamiento para saber qué compran, qué
consumen, como lo consumen, con quién lo consumen y, por ultimo, aspectos
relacionados con la infraestructura como el tipo de vivienda que habitan o el automavil
gue tienen, etc.

Asi pues el estilo de vida determina en gran medida el comportamiento del consumidor
pero no es un elemento que sea simple de determinar, ya que intervienen como hemos

dicho anteriormente, varios aspectos que influyen simultdneamente lo que permite un
andlisis y clasificacion muy especifica y a la vez exige un conocimiento profundo del
consumidor. De tal forma que podemos hacer varias clasificaciones por este tipo. A
continuacion algunos ejemplos.
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En la Gréfica 3. Estilos de vida se muestra una clasificacion basada en el estilo de vida
para Latinoamérica realizado por Arellano Marketing en el afio 2005; en ella se muestran
dos grandes ejes: el nivel de ingreso y el de modernidad—tradicién, altamente
correlacionado con una variable de tendencia y resistencia al cambio. Paralelamente se
encontré que la variable sexo también era importante.

Grafica 3: Estilos de vida

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

.........................................................................................

INGRESO

4

Progresistas

MODERNIDAD TRADICION

B somves [ Muieres [ Misos

Fuente Arellano Marketing, 2005

El sitio de la empresa consultora ArellanoMarketing (2005) refiere diferentes categorias
que a continuacién se explican:

Los Sofisticados:

Corresponden a un segmento mixto, con un nivel de ingresos mayora al promedio. Entre
las caracteristicas que los distinguen resaltan el ser muy modernos, educados, liberales,
cosmopolitas y valorar la imagen personal. En el consumo resultan innovadores y gustan
de las tendencias dado que cuidan su estatus y son consumidores de productos “light”. En
rango de edad son mas jovenes que el promedio de la poblacién.

Los Progresistas:

En este caso se trata de hombres que buscan con constancia el progreso personal o
familiar. Pueden pertenecer a cualquier Nivel socioecondmico NSE, pero
mayoritariamente corresponden a obreros y empresarios emprendedores (formales e
informales). Su mayor motivacion sera revertir su situacion y avanzar, por lo que estan



Comportamiento del consumidor e
Unidad 2. Factores personales y psicologicos que influyen en el
comportamiento del consumidor

siempre en busca de oportunidades. Son practicos y modernos, tienden a estudiar
carreras cortas para integrarse a la poblacién productiva lo antes posible.

Las Modernas:

En esta categoria se ubican mujeres que trabajan o estudian y que buscan una
realizacion personal y como madres. Entre sus habitos se destaca el uso de maquillaje, el
arreglo personal y el reconocimiento de la sociedad. Otros rasgos importantes son su
modernidad, el disgusto por el machismo y su aficion por salir de compras, prefieren
productos de marca y aquellos que les faciliten las tareas del hogar. También se
encuentran en todos los NSE (Nivel socioeconémico).

Los Adaptados:

Son hombres trabajadores y dedicados a su familia, cuidan su estatus social. Admiran a al
tipo de hombres sofisticados, sin embargo son muy tradicionales por lo que no adoptan
las tendencias de moda. Trabajan como oficinistas, empleados de nivel medio,
profesores, obreros o en actividades independientes de mediano nivel.

Las Conservadoras:

Son mujeres con una tendencia religiosa y tradicional. Ocupadas en el bienestar de los
hijos y la familia, responsables de los gastos en el hogar. Su vestuario no sigue ninguna
tendencia y solo utilizan maquillaje de forma ocasional. Aficionadas a las telenovelas y a
jugar con sus hijos. Pueden estar en cualquier NSE.

Los Resignados:

Este grupo incluye a ambos sexos, se caracteriza por tener bajos recursos econémicos, y
vivir resignados a su vida sin grandes pretensiones, ni complicaciones, por lo que no
buscan cambios en su vida y les gusta la rutina, no tienen grandes expectativas ni toman
riesgos, la mayoria corresponde a indigenas e inmigrantes.

Uno de los sistemas de clasificacion por estilo de vida mas conocidos y utilizados es el
sistema VALS (valores y estilos de vida) desarrolllado en California. (Solomon, 2000).
Dicho sistema sirve a los mercadologos para segmentar claramente el mercado y poder
satisfacer las necesidades especificas de cada grupo.

La tipologia VALS combina dos posturas para crear grupos de estilo de vida. Una de ellas
es la jerarquia de Maslow basada en las necesidades, que deben satisfacerse segun el
autor de manera secuenccial y el segundo aporte que proviene del sociélogo David
Reisman que se encuentra dirigido a los factores internos, considerando la expresion
personal y el gusto individual.
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La tipologia VALS clasifica a la sociedad norteamericana en tres tipos:

1. Las personas que reflejan en su vida los valores producto de su educacién
personal y no permiten la influencia de los otros o no estan buscando directamente
la aprobacion de los demas, estan en este grupo.

2. Los orientados en el status: Por el contrario, existen aquellas personas que
determinan sus acciones en funcion de la aprobacion de su entorno y les preocupa
guedar bien con los demas, por lo tanto, las opiniones de su alrededor son
fundamental para su comportamiento, estan en este grupo

3. Las personas que compran por el interés de correr riesgos nuevos, aventuras
experiencias diferentes, o por buscar actividades sociales o fisicas, se encuentran
en este grupo.

De la combinacién de una motivacion primaria con un determinado nivel de recursos,
surgen ocho estilos psicograficos distintos que se representan en el siguiente esquema,

con las caracteristicas que los describen:

Esquema 1. Cuadro VALS

Innovadores RECURSOS
Exitosos ABUNDANTES
Sofisticados
Autoestima alta
AUTOEXPRESION
Pensadores Trinfadores Experimenta-
Mad dores
aduros C tid
Sayisfechos anmvp;?crinotanglsss Entusiastas
Comodos Impulsivos
; Estables ;
Reflexivos Consumidores
Esforzados
Creyentes Creadores
Ala moda P,
(%oncsi_er_vad?res Divertidos EHnZEgl;liiis
I[{a iclona es Buscan Practicos
utinarios aprobacion AUGNOMOS
Sobrevivientes
IModestos RECURSOS
Buscan ESCASOS
seguridad

Fuente: Modelo VALS, Marketing en positivo, 2012.
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Para el mercadologo es necesario observar los patrones de conducta de los
consumidores para entenderlos; ya que al reconocer la forma en que las personas eligen
sus consumos es posible entender cémo utilizan los productos y servicios para definir su
estilo vida.

Entonces resulta indispensable identificar qué productos y servicios se asocian con qué
estilos de vida; y cédmo el consumidor asocia simbélicamente el producto para reafirmar su
identidad en el mundo. Si revisamos la diversidad de marcas que consume una persona
podernos darnos cuenta qué relacion mantiene con esas marcas para definir su estilo de
vida.
A continuacion en la Tabla comparativa 2. Clasificacion de los grupos de consumo
realizada por Kotler puedes observar qué caracteristicas tiene cada grupo:

Tabla comparativa 2. Clasificacion de los grupos de consumo

1. Por auto-orientacion

Orientados por principios
Cumplidores:
Organizados, auto confiados, intelectuales,
maduros, satisfechos.
Creyentes:

Literales, respetuosos, leales, conservadores,
practicos.
Orientados por el estatus
Triunfadores:

No convencionales, conscientes de sus logros.

Esforzados:

Entusiastas, sociales, modernos, no seguros de si
mismos.

Orientados por la accion

Experimentadores:

Impacientes, impulsivos, espontaneos, jévenes,
entusiastas.

Hacedores:

Autosuficientes, practicos, orientados a la familia.

2. Por recursos
Innovadores:

Independientes, lideres, arriesgados, triunfadores,
activos.

Luchadores:

Precavidos, conservadores, conformistas, con nivel
de ingreso bajo, con baja educacion.

Fuente: Kotler, 2010
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Reflexiona: Observa el entorno en el que vives, ¢ qué estilos de vida notas que existen?
¢ Tu logras identificarte con algun estilo de vida de la clasificacion anterior? Ahora te
gueda claro que los estilos de vida corresponden a caracteristicas definidas que aunque
pueden variar muestran datos de interés para la mercadotecnia.

2.1.4. Personalidad y concepto de uno mismo

La personalidad es un elemento importante en el estudio del consumidor, pues los
aspectos personales explican la razén del comportamiento humano.

Segun Kotler (2000) llamamos personalidad a “[...] las caracteristicas psicoldgicas
distintivas que dan pie a respuestas al entorno relativamente consistentes y duraderas”
(P. 170).

La personalidad esta compuesta por elementos hereditarios como la raza, el peso, los
rasgos fisicos, el temperamento y el medio ambiente que se encarga de moldear la
conducta a través de estimulos, experiencias, asi es como una persona con un
temperamento fuerte puede a través de la educacion y las experiencias ir moderandolo.

Existen 3 teorias de la personalidad segun Solomon (2008):

1. La primera teoria desarrollada por Sigmund Freud, padre del psicoandlisis; considera
gue las motivaciones humanas y la personalidad estan basada en las necesidades o
impulsos inconscientes, en particular en los deseos sexuales y otros de caracter bioldgico.

Freud considera que la personalidad esta compuesta por 3 elementos que interactdan
entre si:

a) Ello: constituye la parte de deseos irracionales, primitivos, impulsos gue van
ligados a la busqueda del placer. El individuo busca la satisfacciéon mediatasin
preocuparse por como lograrla o a quien afectar. Un ejemplo claro es cuando
el bebé llora porque tiene hambre y no lo dejara de hacer hasta que satisfaga
su necesidad de alimento.

b) Super yo: es la expresion interna del individuo respecto a la moral y los
cédigos éticos de conducta social. Restringe e inhibe las fuerzas impulsivasdel
ello; es el deber ser. Cuando el sujeto se hace consciente de la existencia de
normas sociales y morales que se deben respetar y que no es posible ignorar
para cumplir los impulsos primitivos.

c) Yo: reacciona de acuerdo con el principio de realidad, qué indica que se
“satisfaga una necesidad tan pronto haya un objeto disponible”. Schifman
(2000) refiere que esta estructura representa la realidad y hasta cierto punto, la
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razon. Equilibra las demandas entre el ello y el superyd; su funcion es vigilar
gue se satisfagan sus demandas en formas socialmente aceptadas.

Esquema 2: Teoria de personalidad Freud

El mundo

(lleno de Dbjetns}.

A Percepcion Superyo
y consciencia !

A

Fuente: Teorias de la Personalidad en www.psicologia-online.com, 1998.

Otro factor que Freud consider6 importante en la construccién de la personalidad son las
etapas de desarrollo en la infancia que a continuacion se mencionan (Assael, 1998):

a) Oral: se desarrolla en el primer afio de vida, se caracteriza porque el bebé se lo
lleva todo a la boca y esto le causa gran placer.

b) Anal: se desarrolla de los 18 meses hasta los 3 afios y comprende el proceso de
control de esfinteres.

c) Falica: esta etapa se desarrolla alrededor de los 3 a 5-6 afios, en ella elnifio
descubre que tiene partes del cuerpo que son diferentes a las de los demas,
descubre también que puede sentir placer con su cuerpo, da inicio a la
autoexploracion y aprende a darse autoplacer en esta etapa se pueden
desprender dos complejos, el de Edipo y el de Electra.

d) Latente: esta etapa se da entre los 6 y los 12 afios; es fundamental en el desarrollo
del nifio, ya que tiene en ella adquiere una gran independencia, siente que puede
realizar las cosas por si mismo y se conforma su personalidad.

Divisién de Ciencias Sociales y Administrativas | Licenciatura en Mercadotecnia Internacional
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e) Genital: esta etapa se da con la basqueda de placer a partir de otras personas y
comprende todo el periodo de la adultez.

De acuerdo con la teoria freudiana el desarrollo psicosexual del individuo en la infancia
cobra gran importancia en la vida adulta, ya que los primeros afios de desarrollo son
vitales para determinar los rasgos y tipo de personalidad que el individuo presentara en la
sociedad. Cabe mencionar que la teoria Freudiana es una teoria basada en el desarrollo
psico sexual del individuo y por eso le otorga gran importancia a estos impulsos y a su
impacto en la vida cotidiana de las personas y su gran aportacion es el nacimiento de la
psicologia como ciencia, afios después se crearan otros postulados tedricos, pero esta

teoria es actualmente la gran piedra angular de la psicologia.

La personalidad puede definirse como aquellas caracteristicas psicolégicas internas que
determinan y reflejan al mismo tiempo la manera en que una persona responde a su

medio.
Tabla comparativa 3. Cuadro etapas psicosexuales segin Freud
Caracteristicas Conductas Vida adulta
esperadas
Etapa oral | Periodo: Desde el e Morder Gratificaciones=placer
nacimiento al afio y medio. | «  Chupetar Frustraciones=displacer
) objetos Comportamiento del tipo
Zona er6gena: La boca e Llevartodoala infantil
e Succion boca Dependencia
e Canibalista Exigente
_ Preocupaciones por placer —
La boca determina los displacer
intercambios con los Agresiones a través de la
objetos externos boca: insultos, morder cosas,
comerse las ufias, etc.
Etapa anal | Periodo: Desde un afloy | e Capacidad para Establecimiento de las normas

medio hasta tres o cuatro
anos

Zona erogena: Ano
e Retentiva
e Expulsiva

Despliegue de la
individualidad y desarrollo
de la personalidad

cambiar
Periodo
deambulatorio
Control de
esfinteres
Manifestaciones
de personalidad
individual

y la ley

Dificultad para expresar sus
sentimientos

Personalidad controlada,
ordenada

Rigida adhesion a las
formalidades y rutinas
Pensamiento legalista
Descuido en el atuendo y
cuidado estético
Indiferencia horaria y a rutinas
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Las caracteristicas nombradas
difieren de acuerdo a en que
punto de esta etapa se produjo la
fijacion
Etapa Etapa: 3,4 a 5,6 afios Toma de decisiones | ¢ Imposicion de las normas
falica e Comprension y aplicacién de
Zona erdgena: Falo Rivalidad: los valores, las normas, las
Padre — hijo hombre prohibiciones, etc.
Falo es el nombre Madre — hija mujer | « Los tipos de relaciones que
generico que Freud le da establecera a lo largo de su
al pene, pero no es en Identificacion: vida.
realidad una forma fisica. | Padre — hijo hombre | Egoista explotacion sexual
Madre — hija mujer
Falo = Cultura En el hombre segun el grado de
fijacion:
Conformacion del aparato
psiquico de manera e Donjuanismo
completa * Psicépata sexual
e Complejo de Edipo * Violador
e Complejo de En la mujer segun el grado de
castracion fijacion:
¢ Ninfobmana egocéntrica
Periodo de | 5 a 6 afios hasta la Introduccion a la
latencia pubertad cultura de manera
directa a través de
la escolaridad

Fuente: Descubriendo la psicologia, 2010.

Considerando la teoria de Freud se han disefiado multiples campafias de publicidad
dirigidas tanto al superyo como al ello. La sexualidad especialmente en las Ultimas
décadas ha sido un elemento muy explotado a partir de diferentes estrategias
publicitarias, como ejemplo puedes observar la imagen 2.
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Imagen 2. Sexo en la publicidad

Fuente: Descubriendo la psicologia, 2010.

La segunda teoria es la “Teoria de los rasgos”, es desarrollada por Gordon Allport,
consiste en la medicidn cuantitativa de ciertas caracteristicas psicoldgicas especificas
llamadas rasgos “Un rasgo se define como cualquier elemento distintivo, relativamente
duradero, que constituye una diferencia entre un individuo y otro” segun Schifmann
(2001:99).

Regularmente esta teoria elabora test de personalidad para detectar las diferencias de
rasgos entre las personas, suponiendo que existen caracteristicas estables en la
estructura de la personalidad de los individuos, ello permite de alguna manera conocer y
predecir el comportamiento humano.

En esta teoria se distinguen tres tipos de rasgos:

a) Rasgo cardenal: es el rasgo que domina y controla el comportamiento de la
persona. Todos tenemaos rasgos distintos de nuestra personalidad, que sobresalen
del resto, ese es el que corresponde al rasgo cardenal.

b) Rasgo central: son los elementos basicos que conforman la mayor parte de
nuestro comportamiento, es decir las caracteristicas generales de nuestra
personalidad, son los rasgos que nos distinguen.
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¢) Rasgo secundario: En contraposicidn este tipo de caracteristicas operan en el
comportamiento a partir de determinadas circunstancias. Las personas
demostramos ciertos rasgos de nuestra personalidad Unicamente en situaciones
extremas o particulares, por ejemplo podemos afirmar que si alguien esta en
peligro, lo ayudaremos, pero cuando sucede un hecho critico la reaccion puede

ser de susto y nos impide actuar. Cuando una persona se ve en peligro nosiempre

reacciona como lo pens6é, cuando una persona estd enamorada muchas veces
sorprenden sus reacciones.

Esta teoria sustenta el hecho de que las personas compran productos que son
extensiones de sus personalidades y entonces se crean marcas que atraigan a
determinadas personalidades.

Dentro de las categorias que los publicistas consideran a partir de la teoria de rasgos
aplicadas a los consumidores tenemos las siguientes:

a) Consumidor innovador: a este tipo de consumidores les agrada comprar las
Ultimas novedades, probar nuevos productos o explorar nuevas cosas. Son
personas inquietas que no les gusta siempre lo mismo, valoran la tecnologia y
la vanguardia. La respuesta de este tipo de consumidor en relacién con un
producto o servicio es un indicador del éxito o fracaso del mismo.

b) Consumidor dogmético: son por oposicion a la categoria anterior personas
rigidas a los cambios, les gustan las mismas cosas, tienen miedo a lo que no
han probado antes, normalmente adoptan una actitud defensiva e incbmoda a
lo que no les es familiar. Estos consumidores son aptos para los programas de
lealtad de marcas.

c) Consumidor social: estan mas preocupados por el entorno social que por
sus necesidades personales, tienden a ser mas influenciables, les gusta la
moda, porque les da mayor oportunidad social, es decir, consideran que los
bienes les brindan la posibilidad de integrase en determinados medios o
ambientes sociales. Las campafas de estatus social se dirigen a este tipo de
consumidor.

d) Consumidor materialista: son los que consideran que las posesiones son

elementos esenciales en la vida y categorizan a las personas a su alrededor de

acuerdo a ello, también les gusta exhibir sus bienes materiales, regularmente
son egocéntricos y egoistas; buscan un estilo de vida que denote abundancia.

Los coleccionistas de arte, de productos exclusivos, ponen atencién tanto en la

compra del producto que prefieren sea exclusivo como en el proceso de

adquisicion del mismo, es decir no s6lo importa el producto sino el lugar donde

lo compran que también debe ser exclusivo.
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e) Consumidor visualizador y verbal: prefieren la informacién de tipo visual o de
tipo verbal (informacién escrita o hablada). Para este tipo de consumidor los
mercadologos recomiendan anuncios muy visuales, muy atractivos a la vista y
para los consumidores verbales se buscan los argumentos necesarios para
lograr cubrir sus expectativas.

f) Consumidor compulsivo: dentro de este rubro caben aquellos que son presa de
la adiccion a determinados productos o servicios y normalmente asocian sus
compran a sus estados de 4nimos, es decir a través de las compras buscan
sentirse mejor. Es importante aclarar que para controlar este comportamiento
en muchas ocasiones es necesario buscar ayuda profesional, pero desde
luego las ofertas, ventas de mayoreo, promociones son el tipo de
oportunidades que busca esta clase de consumidor.

Imagen 3. Productos para el consumidor innovador
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Fuente: Samsung Galaxy S 4 Compared, 2013.

La tercera teoria es de Jung. Jung, discipulo de Freud, criticaba a su maestro porque su
teoria se centraba en aspectos sexuales, pues creia que la personalidad de los individuos
se construia a partir de las experiencias acumulativas de las generaciones pasadas. De
ahi surge el término de inconsciente colectivo acunado por él, que lo define como “un
almacén de memorias heredadas de nuestro pasado ancestral” (Solomon 2008:233).
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Las memorias compartidas crean arquetipos, ideas o patrones de comportamiento
compartidos universalmente. Los arquetipos incluyen temas como el nacimiento, la
muerte, el infierno, la madre tierra, los magos, el cielo; los que segun estudios en sus
pacientes aparecen en los suefios y experiencias de vida.

La publicidad ha utilizado la teoria de Jung para crear anuncios que emplean arquetipos
relacionadndolos con los productos.

Imagen 4. Publicidad del inconsciente colectivo

Fuente: El pecado del queso Filadelfia, CNNEExpansién, 2010.

En la cuarta imagen, Publicidad del inconsciente colectivo, se utiliza la idea del cielo y los
angeles para anunciar un producto, en ese sentido se hace uso de una idea muy
arraigada en la sociedad.

El concepto de uno mismo es la actitud que tiene una persona hacia si misma. De la
misma forma en que se tienen actitudes hacia los demas las personas construyen un
concepto de los demas y lo proyectan. Regularmente la actitud hacia los demas es
positiva, pero no siempre y aun asi hay cosas de las personas que no nos gustan o se es
MAas exigente consigo mismo en algunos aspectos.

Pero ¢comos se forma el concepto de si mismo?

El primer elemento a considerar es la autoestima que seguin Solomon (2008) se considera
“la actitud positiva de una persona hacia si misma” (p.226).

Las personas que no tienen una buena autoestima no esperan lograr un buen desempefio
en su vida y procuran evitar la verglienza o el rechazo. Al contrario las personas con alta
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autoestima esperan tener éxito, se arriesgan mas y les gusta ser el centro de atencién. La
autoestima se refleja en la aceptacion de las personas de tu alrededor.

La publicidad basada en la autoestima pretende cambiar las actitudes hacia el producto
mediante la estimulacién de sentimientos positivos hacia uno mismo, observa la Imagen
cinco que muestra un ejemplo de este tipo.

Imagen 5. Publicidad basada en la autoestima

Lo Que Mas Importa
Es Como Te Ves A Ti Mismo

Fuente: Libertad financiera, 2010. Imagen autoestima Libertad financiera (2010) http://susana-
libertadfinanciera.blogspot.mx/2010 06_01_archive.html

El yo real es la apreciacion objetiva de nuestra cualidades pero existe un yo ideal que es
el concepto que tenemos de lo que nos gustaria ser. Todos los seres humanos piensan
en qué pueden ser mejores, al ser perfectibles, se busca la superacion y por ende ser
mejores. Y para ello se realizan esfuerzos cotidianamente y se realizan acciones
concretas para mejorar como personas en todos los ambitos, en el moral, en el social, en
el fisico, etc. Existen productos y marcas que elaboran campafias publicitarias
aspiracionales donde reflejan el yo ideal de las personas, es decir, muestran aquella


http://susana-libertadfinanciera.blogspot.mx/2010_06_01_archive.html
http://susana-libertadfinanciera.blogspot.mx/2010_06_01_archive.html
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persona gue se quisiera ser y que el producto o servicio acerca en la intencion de llegar a
ser como el modelo mostrado, en la sexta imagen se muestra un ejemplo de este tipo.

Imagen 6. Publicidad aspiracional
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Fuente: Soy totalmente palacio. Slogans famosos en Chilango, 2013.

Cada consumidor tiene distintos roles en la vida debido a que desempefia varios papeles
simultdneamente, se es hijo, estudiante, amigo, pareja, etc. Para cada uno de estos roles
se requieren cosas distintas, lo que hace que el consumo no sea tan uniforme, es decir
para el mercadologo no es tan simple definir los patrones de consumo, ya que las
personas desemperian distintos roles en su vida y ello hace que cuando compran cubran
distintas facetas de su persona.

Es importante que los encargados de la mercadotecnia consideren que las personas que
en algun momento requieren de ropa formal para su rol de trabajador, también consumen
ropa deportiva porque cuando salen del trabajo se convierten en deportistas. Incluso hay
anuncios en los que juegan los distintos roles de las personas tratando de asociar al
producto la capacidad de adaptarse a cada uno de ellas.
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2.2. Factores psicoldgicos

Los factores psicologicos que se estudiaran a continuacién son: la motivacion, la
percepcion, el aprendizaje, las actitudes y creencias porque todos ellos representan los
procesos mentales que realizan para estructurar el comportamiento el consumidor.
Entender la mente del consumidor, es fundamental ya que permite predecir lo que sucede
dentro de la cabeza de aquel potencial consumidor.

2.2.1. Motivacion

La mercadotecnia surge como una forma de satisfacer al consumidor, y aunque muchas
veces ha sido criticada, el estudio que hace de las necesidades de los consumidores para
identificarlas y luego proyectarlas en sus estrategias, permite que el consumidor las haga
conscientes.

Los mercaddlogos que disefian sus estrategias con base en las necesidades del
consumidor logran éxito y satisfacen las necesidades de su mercado. La motivacion es un
proceso que explica por qué las personas se comportan como lo hacen. Es una fuerza
interna que provoca un estado de tensién debido a una necesidad insatisfecha, las
personas buscan reducir esa tension por medio de una accién, que pretende eliminar el
estrés que padecen.

A todos nos mueve algo interior que nos insta a realizar algo, este estimulo interno obliga
a no quedarse quieto y a actuar para satisfacer una necesidad. La motivacion es definida
por Schiffman (2004) como: “[...] la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a
la accion. Es una fuerza impulsora que se genera por un estado de tensién que existe como
resultado de una necesidad insatisfecha” (p. 87).

El primer paso es reconocer que tenemos una necesidad no satisfecha, un ejemplo ocurre
cuando una persona reconoce que sus pantalones estan viejos o ya no le quedan,
entonces necesita unos nuevos, eso le crea un estado de incomodidad o tensién que le
provoca una sensacion de expectativa no cumplida y que no puede esperar mucho, ese
es el impulso que genera el grado de importancia para satisfacer la necesidad; y que
genera el comportamiento necesario para lograr esa meta de satisfaccion es decir acudir
a la tienda a comprar un pantalon reduce esa tension, este mecanismo se ilustra en el
Esquema 3. Proceso de motivacion.
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Esquema 3. Proceso de motivacion
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Fuente: Teorias modernas de motivacion, 2013.

Es evidente que en la medida en que el deseo es mayor, el impulso es mas fuerte para
lograr la meta final. El grado de energia que tenga el consumidor para lograr su deseo
refleja su motivacion.

En los primeros estudios que se hicieron acerca de la motivacion se pensaban que era un
instinto, actualmente esta vision se ha descartado, debido a que muchos de los
comportamientos de los consumidores involucran procesos cognitivos como el
pensamiento y el aprendizaje de experiencias anteriores.

Todos los seres humanos tienen necesidades, algunas son innatas, las biolégicas como el
alimento, el agua, el aire, una casa, el sexo, la ropa; a todas ellas se les considera
primarias en tanto, resultan imprescindibles. Existen otras que son adquiridas, ya sea a
través de la vida, por experiencias; o adoptadas por la cultura como lo son el prestigio, el
afecto, la autoestima, el conocimiento, etc., estas se consideran secundarias porque no
son basicas, un ejemplo claro surge del hecho de que todos necesitan comer, sin
embargo, el tipo de comida, si nos agrada, si esta bien hecha, es algo que también se
considera.
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Existen psicélogos que indican que los impulsos humanos se centran en las necesidades
biolégicas, ya que producen estados de vigilia que provocan tension; por ejemplo, cuando
tenemos hambre nos grufie el estbmago.

Las conductas que reducen la tension satisfaciendo las necesidades tienden a repetirse,
es decir, al comprobar que cuando grufie el estbmago, al comer se obtiene una
satisfaccion. Este procedimiento describe a la teoria del impulso que ha sido altamente
criticada debido a que no siempre las personas deciden resolver su problema de tensién
de manera inmediata, muchas veces las personas deciden postergar la gratificacion. Un
ejemplo clasico es cuando tienes hambre pero te llevaran a cenar a tu lugar favorito y
prefieres esperar para disfrutar mas el momento.

También existe otra teoria llamada de las expectativas que explica el proceso de la
motivacibn como un proceso cognitivo y no biolégico en contraste con la teoria anterior.

Esta teoria considera que la conducta es impulsada por la expectativa de alcanzar un
resultado deseable, es decir alcanzar un incentivo positivo, en lugar de ser algo interno.
En este caso se elige un producto o el otro porque consideras que es la opcién mas
positiva para ti.

La motivacion, tiene en si misma una fuerzay direccion, siempre va dirigida a satisfacer
las metas, pero también es cierto que puedes alcanzar la meta por varias rutas, es decir,
si tienes hambre puedes comer diferentes clases de alimentos es ahi donde los
mercaddlogos pueden convencer a los consumidores de que lo que venden es la mejor
alternativa para satisfacer su necesidad, es decir, el pollo de cierta marca es el mejor que
puede satisfacer su necesidad.

Es importante destacar que las necesidades y las metas son interdependientes, no existe
una sin la otra.

También existen motivos racionales y emotivos, una motivacion racional es aquella que
ocurre cuando el consumidor evalta de manera cuidadosa las alternativas e intenta
elegir la que le dé mayor utilidad por ejemplo si se tiene hambre, se puede pensar en qué
restaurante comer mas por el menor precio, de manera mas sana, y con la mejor
atencion.

Por el contrario, la motivacion emocional se refiere al consumidor que decide como
alcanzar sus metas a través de criterios subjetivos o personales como el orgullo, el temor,
el afecto, el estatus, etc. Un ejemplo es cuando compramos una casa por querer ver una
familia feliz y unida.
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Es verdad que en ocasiones las motivaciones no estan tan claramente divididas en tanto

racionales o emocionales, ya que en muchas circunstancias intervienen ambos aspectos
al tomar una decision.

Al respecto es fundamental para el mercadélogo ubicar en el disefio de sus campafas

publicitarias si su producto involucra una decision racional o emocional para elaborar una
campafia con esa clase de motivaciones.

Imagen 7. Publicidad emocional
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Fuente: Pajarito publicista, 2012.
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Imagen 8. Publicidad racional

No te confundas, nada deja
tu ropa asi de limpia

Fuente: Walkiria_Suero_Portafolio, 2010.

La naturaleza de las motivaciones es que nunca se satisfacen por completo o por lo
menos de manera permanente. Comes, pero mas tarde tendras hambre otra vez, incluso
en la vida cuando logras una meta como puede ser un puesto o un grado académico
pronto buscaras algo mas, es parte de la naturaleza humana.

El resultado en la busqueda de la satisfaccion de una necesidad si afecta en la motivacion
de la persona para buscar nuevas metas, esta comprobado que cuando alguien logra
éxito en sus metas va elevando sus niveles de aspiracion, porque gana confianza, por el
contrario cuando fracasa reduce sus expectativas o busca metas sustitutas que si bien no
logran satisfacer plenamente su necesidad, pueden ayudarle a liberar cierto grado de
tension. Cuando no se tiene el dinero para comprar la marca del auto que se suefia, se
llega al convencimiento de que uno mas barato puede ser del agrado.

Existen ocasiones en que no se pueden satisfacer los deseos y entonces se produce un
estado de frustracion que proviene de la incapacidad de lograr la meta, ya sea por
limitaciones econdmicas, sociales, cognitivas, etc.

Los psicélogos siempre han tratado de descifrar cuales son las necesidades humanas;
para Henry Murray (psicologiapersonalidad-roiel.blogspot.com, 2010) todos tienen el
mismo conjunto de necesidades, pero cada individuo muestra variaciones en el grado de
prioridad que otorga a cada una de ellas.

Divisién de Ciencias Sociales y Administrativas | Licenciatura en Mercadotecnia Internacional
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Murray clasifica las necesidades y esta clasificacion que es de gran utilidad para los
mercaddlogos se muestra en la tabla 4. Sistema de necesidades de Murray; su
importancia radica en que cuando se identifican las motivaciones humanas, se pueden
disefar formas de satisfacerlas a través de productos o servicios apropiados.

Tabla 4. Sistema de necesidades de Murray

Objetos inanimados

Area Necesidad de Conducta caracteristica
Logro Superar obstéculos
Ambicion Reconocimiento Describir éxitos
Exhibicion Tratar de escandalizar o
conmocionar a los demas
Adquisicion Obtener cosa

Conservacion

Restaurar posesiones

Orden Hacer las cosas de manera
limpia y ordenada
Retencion Acumular cosas

Construccioén

Construir algo

Inviolabilidad Preservar el buen nombre
Evitaciéon Ocultar un impedimento o
Defensa del estatus un fracaso

Defensa Ofrecer una explicacién o
una excusa

Oposicion Desquitarse por algo

Dominio Dirigir la conducta a los
demas

Deferencia Cooperar u obedecer a

Poder humano alguien
Semejanza Mostrar empatia hacia los

demas
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Autonomia Hacer frente a la autoridad

Contrariedad Mostrar oposicion

Agresion Atacar o menospreciar a los
demas

Humillacién Disculparse o confesar

Evitacién de la culpa

Sofocar los impulsos
censurables

Afiliacion Pasar tiempo con los demas
Rechazo Desairar a los demas
Proteccion Ocuparse de alguien

Afecto entre la gente P J
Socorro Ser ayudado por otro
Juego Buscar diversion con los

demas

Intercambio de informacién

Conocimiento

Hacer preguntas a otro

Exposicion

Entregar informacion a otros

Fuente: Teorias de la personalidad, 2010.

Otro psicélogo, Abraham Maslow cred la teoria de la motivacién humana basada en una

jerarquia de las necesidades que es aceptada a nivel mundial, de hecho un enorme sector

de la mercadotecnia lo toma como base para disefiar sus camparnas de publicidad. Este
autor considera cinco niveles basicos en las necesidades humanas ubicadas
jerarquicamente a partir de las basicas como respirar, dormir, etc., y hasta las superiores

como la autorrealizacion.

Las integra en una piramide porque considera que el ser humano va en orden ascendente
cubriendo sus necesidades y en la medida en que ha satisfecho el nivel inferior, aspira a
satisfacer otros niveles aunque no deja de reconocer que en algunos casos los niveles
pueden interactuar al mismo tiempo.
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Esquema 5. Pirdmide de Maslow
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Fuente: Teorias de la motivacién 2009.

De esta manera podemos anunciar un refresco para los jévenes considerando su
necesidad de amistad y afecto y disefiar la campafia con base a esas motivaciones, en la
Imagen 9 se te proporciona un ejemplo de este tipo de publicidad.

Imagen 9. Publicidad para jovenes

Fuente: La influencia de la publicidad en los jévenes 2008.
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Revisa el video “Necesidades de Maslow. CLIP.wmp” que
aproposito de las necesidades referidas por Maslow muestra
un uso publicitario al respecto de cada una, lo puedes
encontrar en el siguiente link:
http://www.youtube.com/watch?v=fq8rbu2g30A

El video aporta ejemplos interesantes de mensajes publicitarios basados en la pirdmide
de las necesidades propuesta por Maslow, que te aportan elementos para su uso en
estrategias de mercadotecnia.

2.2.2. Percepcién

Las personas estan expuestas a muchos estimulos de diferente tipo y de manera
permanente, pero es evidente que procesan de distinta forma la informacién que reciben.
Esto se debe a que tienen filtros como los prejuicios, las necesidades y las experiencias,
gue indican como procesar la informacion. De hecho varias personas pueden presenciar
el mismo acontecimiento simultdneamente y cada una comentara muy probablemente una
historia diferente.

La realidad en cada individuo es diferente debido a que estd basada en sus necesidades,
valores y experiencias particulares. Para Arellano (2002) la percepcion es:

“[...] el proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta estimulos
para entender el mundo en forma coherente y con significado” (p. 101).

Este proceso tiene varios pasos que se muestran en el Esquema 6y 7.

Esquema 6. Proceso de percepcion

Estimulos Recepcion Interpretacion Realidad
informativos percibida

Contexto [naturaleza del estimulo, fiabilidad de la fuente]; propiedades psico
cognitivas

Fuente: La percepcion directiva: influencia del perfil cognitivo y de factores contextuales, 2011.


http://www.youtube.com/watch?v=fq8rbu2g3OA
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Esquema 7. Proceso de percepcion

Estimulo ——___ Sensacion

Organo
sensorial

Percepcion

Relacién sensorial Experiencia

Fuente: Factores psicolégicos y el consumidor 2010.

El proceso se inicia con la primera respuesta a los estimulos recibidos de nuestros
receptores sensoriales (0jos, oidos, nariz, boca y dedos) esta repuesta inmediata es la
sensacion, en ella todavia no existe un proceso de significacién de la experiencia,
Unicamente sentimos, posteriormente seleccionamos, organizamos e interpretamos dicha
sensacion.

Entonces, las sensaciones son respuestas directas e inmediatas a un estimulo simple de
los 6érganos sensoriales, la percepcion es la interpretacién que hacemos de esas
sensaciones.

Las sensaciones se reciben a través de los 6érganos de los sentidos y cada uno de ellos
es fundamental en la construccion de la percepcion.

Vista: Bien se dice que “De la vista nace el amor”, es por eso que el recurso visual es
ampliamente utilizado en la mercadotecnia, siempre se busca que el producto sea
atractivo visualmente, se tiene cuidado en el disefio de los empaques o envase utilizando
colores y formas atractivas. De hecho se considera a la vista como el érgano de los
sentidos de mayor impacto.
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Aparentemente todos ven lo mismo pero puede ser que ante una misma imagen se vean
cosas distintas. Para el siguiente ejercicio de ilusién éptica observa la Imagen 10 pon
atencion a fin de corroborar esto.

Imagen 10. Joven-vieja

Fuente: Materiales didacticos ilusiones opticas, 2013.

Reflexiona: ¢A quién viste primero a la mujer joven o a la mujer vieja? Al realizar este
ejercicio de percepcion has podido comprobar que ante un mismo estimulo la
interpretacion puede variar de un sujeto a otro.

El uso de la psicologia de los colores es también fundamental en la mercadotecnia, ya
gue las personas asocian los colores a determinados estados de animos, valores e ideas.
Entonces resultan fundamentales las sensaciones y significados que cada uno de ellos
despierta en los consumidores. Observa la Imagen 11. Infografia de la psicologia del
color con atencion.
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Imagen 11. Infografia de la psicologia del color

Optimismo
Valentia

Egoismo
Impulsividad

Afectividad
Empatia

Intuicién

Tristeza
Soledad

Inestabilidad
Depresion

Fuente: Psicologia del color, Mikesoft, 2013.

Reflexiona: Elige el color que més te gusta, ¢ Estas de acuerdo con el significado que
indica el cuadro? Al revisar la informacion que aporta la imagen te has dado cuenta que
las interpretaciones que nos remiten los colores pueden despertar sensaciones en los
consumidores.

Oido: Una imagen es importante pero si no va acompariada con el audio ideal puede
perder significado e impacto. La masica y el sonido también son muy importantes en la
mercadotecnia. La gente compra millones de discos al afio y la publicidad invierte mucho
dinero en musicalizar sus campafias.

Esta comprobado que los sonidos producen sensaciones, nos producen alegria, tristeza,
nostalgia, excitacion, etc., es una tendencia que en los centros comerciales, tiendas,
cines, aeropuertos, centros recreativos y hasta en los centros educativos se elija de
manera consciente la musica adecuada para crear un estado de animo en los
consumidores y clientes.
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Tacto: El contacto humano afectivo y respetuoso siempre es sefial de calidez; en
investigaciones acerca de los consumidores respecto a la importancia del tacto en su
percepcion han indicado que es un factor que les resulta importante. Un buen apretén de
manos, una palmada en la espalda, comunican en muchos casos un trato cercano claro,
sin embargo, esto varia dependiendo de la cultura, pero en general demuestra una
preocupacion mas alla de un interés comercial. Los meseros han notado que reciben
mayores propinas cuando tocan a sus comensales.

Por otro lado, los productos tienen textura y en muchos casos los clientes perciben la
calidad del material, la resistencia del producto a partir del tacto, al mismo tiempo existen
texturas que comunican elegancia como la seda. Determinadas texturas se asocian a las
mujeres por ser ligeras y delicadas y en contraposicién se ha comprobado que la mayoria
de los hombres buscan productos méas asperos.

Gusto: Es cierto que “darle gusto al gusto da gusto”; el sentido del gusto contribuye para
evaluar determinados productos a partir de las en experiencias que desata. Un
restaurante puede tener excelentes instalaciones, buena ubicacién y un buen servicio de
meseros pero si al cliente no le gusta el sabor de la comida lo mas seguro es que fracase
este negocio. Cada dia existen mas “casas del sabor” en ellas los mercadélogos dan a
probar algun nuevo sabor o nuevo producto a los consumidores y asi corroboran que sea
de su agrado. Estas casas se dedican a hacer estudios de mercado brindando pruebas a
los futuros consumidores para que antes de lanzar al mercado los productos ya hayan
sido evaluados por ellos reduciendo el riesgo de fracaso.

Las empresas se preocupan porque los productos sepan a lo que anuncian o prometen en
sus empagues; a fin de elaborar nuevos productos estudian si la gente prefiere lo amargo,
lo dulce, lo salado. Por ejemplo, uno de los grandes éxitos de la empresa Sabritas en
México ha sido su capacidad de adaptar los productos a los gustos del mexicano
incorporando sus sabores favoritos.

Reflexiona: ¢Cual es tu restaurante favorito? ¢ Cuanto llevas frecuentandolo y por qué?
Olfato: Los olores pueden provocar sensaciones o emociones profundas; remiten incluso
a lugares o momentos en la memoria y pueden aliviar la tension.

Los mercadologos utilizan ciertos olores para asociar los productos con sensaciones

positivas, asi que se dan a la tarea de investigar cuales son los olores que llaman mas la
atencion para perfumes, cremas, talcos, shampoos, etc.
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El olfato ha logrado que se vendan millones de perfumes al afio y la gente esta dispuesta
a pagar altas sumas por una fragancia que cumpla con sus expectativas, hay
aromatizaciones para automaviles que concentran el olor a nuevo, estas fragancias
pretenden imitar el olor caracteristico de los automaoviles cuando son nuevos, ya que el
olor se asocia a la emocion de adquirir un producto nuevo.

Reflexiona: ¢Cual es tu olor favorito? ¢ Qué tanto te fijas en el olor cuando eliges un
producto o acudes a un lugar a recibir un servicio? ¢ Recuerdas algun olor que te
provoque una emocién agradable? Al recordar los olores asociados a una emocion grata
te ha quedado claro que estas sensaciones pueden ser trasladadas a un contexto que
involucra hacer sentir al consumidor confortable o estimulado para propiciar el consumo
de ciertos productos.

Por otro lado, dos personas pueden estar expuestas a un mismo estimulo, pero cada uno
de ellos puede reaccionar diferente debido a que los selecciona e interpreta de manera
distinta, dependiendo de sus necesidades, valores y experiencias anteriores, asi como de
sus expectativas; puede ocurrir que atiendan al estimulo por mas tiempo o lo ignoren
debido a tres factores que determinan el tipo de atencién (Kotler, 2000, 173):

Atencion selectiva: ¢ Cuantos anuncios ves desde que sales de tu casa hasta llegar al
trabajo, cuantos de ellos recuerdas?, las personas reciben diariamente una gran cantidad
de estimulos, ello impide que pongan atencién a todos, la mayoria seran eliminados por el
filtro de atencién selectiva que esta basado en aquello que llama mas la atencién y los
estimulos relacionados con necesidades actuales; es decir, si una persona esta buscando
un automovil nuevo, es evidente que pondra mayor atencién a la publicidad de estos
productos.

Reflexiona: ¢ Cudles son tus colores favoritos, ello te hace que notes mas la publicidad
asociada con estos colores?

Distorsion selectiva: No siempre la gente entiende lo que se le comunica, muchas veces
esto se debe a su propia experiencia, las personas internalizan de manera contraria al
proceso de pensamiento o de raciocinio debido a la tendencia de dar a la informacion
significados personales e interpretarla a partir de ideas preconcebidas. Es algo que
aunque de manera directa no puede controlar el mercadologo debe considerarlo pues no
cuenta con la garantia de que el consumidor interprete la informacién que se le presenta
tal como fue disefiada.

Retencion selectiva: ¢ Cuéntas cosas a lo largo de la vida aprende una persona, cuantas
olvida; de qué depende? Muchas de las cosas que recordamos estan asociadas a qué tan



Comportamiento del consumidor e
Unidad 2. Factores personales y psicologicos que influyen en el
comportamiento del consumidor

significativas fueron, nuestra forma de pensar, los significados les damos, qué es
importante en la vida, son aspectos que derivan en aquello que se recuerda mas y lo que
se recuerda menos.

Reflexiona: ¢Qué anuncio publicitario de tu infancia, recuerdas? ¢ A qué se debe que lo
recuerdas?

En el proceso de la percepcion la adaptacion es importante, y tiene que ver segun
Solomon (2000, 74) con “[...] el grado en que los consumidores continuan percibiendo un
estimulo a lo largo del tiempo.”

Cuando un consumidor recibe un estimulo por algun tiempo, este va perdiendo impacto;
este aspecto resulta fundamental en la mercadotecnia; ¢ Recuerdas aquel anuncio
publicitario que se encuentra en la esquina de tu trabajo y qué lleva mucho tiempo en ese
lugar? Lo mas seguro es que sabes que ahi hay alguno, quizas lo has visto varias veces
pero ya no le prestas atencion, entonces te encuentras en el proceso de adaptacion.
Existen varios factores que conducen a la adaptacion y que a continuacion se explican
Solomon (2000):

a) Intensidad: los estimulos con menor intensidad; en relacion con colores, sonidosu
olores, se vuelve habituales porque tienen menorimpacto.

b) Duracién: las campafias que exigen mayor atencion para ser comprendidas se
vuelven habituales porque requieren procesos largos para asimilarlos.

c) Discriminacion: por el contrario, los anuncios que son demasiado simples
se olvidan porgue no resultan significativos.

d) Exposicién: las campafias, aunque sean muy creativas si se encuentran
expuestas por periodos demasiado largos se vuelven habituales y pierden
impacto.

e) Relevancia: los anuncios que son irrelevantes o poco importantes se vuelven
habituales porque no consiguen llamar la atencion. El proceso que sigue es el de
la interpretacion de las cosas que consiste en la decision que hace elconsumidor
de su significado en tanto le asigna significado a los estimulos sensoriales.

Oftra de las etapas en la que el consumidor asigna significados es la “organizacion de los
estimulos”, la cual se refiere a la organizacién perceptual. En esta etapa el consumidor
esta expuesto a multiples estimulos simultaneamente, por lo que el proceso de
organizacion se da ante un buen nimero de estimulos. Por ejemplo, se ingresa a una
tienda y se escucha musica, el impacto ante la variedad de colores y productos, mas el
estimulo verbal que ocurre con lo que nos dice el vendedor, asi como los olores que
llegan, son todos estimulos que se vuelven un todo en el sujeto que comienza a
clasificarlos.
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La Gestalt con Assael (2000), se encarg6 de investigar como las personas organizan los
estimulos que reciben y considerd que existen 3 principios:

Figuray fondo: este principio indica que los estimulos que contrastan ante los demas
nos impactan mas. Los sonidos mas intensos o los colores mas fuertes o brillantes, que
sobresalen del resto también son mas llamativos.

Las personas organizan los estimulos en base a figura y fondo es decir consideran como
figura aquello que sobresale del resto del estimulo.

Agrupamiento: los seres humanos tienden a unificar los estimulos que reciben, que se
perciben como un conjunto de informacién y como unidades independientes, esto facilita
comprenderlos y recordarlos. Asi pues, cuando se ve un anuncio de café con una pareja
en una casa con colores tenues, con chimenea, flores y cuadros de paisajes, todo el
conjunto de estimulos remite a una escena romantica y cdlida. Las personas también
recuerdan los numeros de su seguro social o fiscal con base en el agrupamiento de
nameros relacionandolos con fechas que les son significativas como la de nacimiento, el
nombre y otros datos.

Cierre: Los individuos tienden a percibir estructuras cerradas. Hecho que logran a través
de agrupar los estimulos. Aun cuando esos estimulos no den una percepcién completa
del objeto, la tendencia es a completarlo; es asi que cuando se ve un circulo al que le falta
un pedazo se percibe como un circulo completo.

De hecho algunos estudios han comprobado que cuando una tarea esta incompleta se le
recuerda mas que cuando estd acabada; a este efecto se le llama Zeigernik; un ejemplo
suele ocurrir cuando se olvida algo en casa pero no se recuerda qué. Entonces se
agudiza la memoria para tratar de recordar qué olvidamos.

Se han hecho varios experimentos al respecto, se presentan anuncios donde se habla de
determinadas cosas que no se ven 0 no se escuchan y mas tarde se les ha preguntado a
los clientes sobre estos estimulos y ellos describen el anuncio con los elementos que no
estan; un ejemplo se da cuando se habla de una rica comida pero no se ve en el anuncio
y el receptor la describe exactamente.

La percepcion es un fendbmeno que ocurre de manera personal. Las personas seleccionan
los estimulos que perciben y los organizan de acuerdo a ciertos principios psicoldgicos. La
interpretacion de los estimulos es por eso un proceso individual.

Una parte importante de la mercadotecnia se centra en considerar los estimulos, pues
pueden ser muy débiles y pasar desapercibidos por el cliente, debido a que hay poca
visibilidad, la exposicién ha sido muy breve o se interpone un ruido muy alto.
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Las influencias distorsionadoras, aquellos elementos que pueden interferir en la
percepcion de un estimulo, son para Schifaman (2000), de acuerdo con Solomon (2000):

e Apariencia fisica. La gente tiende a atribuir determinadas cualidades a ciertas
personas, asi que cuando se utiliza un modelo para anunciar ropa debe ser creible
gue esa persona utiliza ese tipo de ropa. Los estudios indican que los modelos
atractivos resultan mas convincentes y producen una influencia positiva sobre el
comportamiento del consumidor.

o Estereotipos. Las personas tienden a tener en su mente “imagenes” que se
asocian con determinados estimulos. Si ponemos un policia en un anuncio
automaticamente la gente pensara en orden y ley. La publicidad utiliza este tipo de
recursos con frecuencia porque ayuda a que el proceso de comunicacion sea mas
claro. Cuando existen imagenes y estimulos que se asocian claramente a
determinados valores o conceptos se vuelve eficaz la comunicacion publicitaria.

e Sefiales incongruentes. Esto ocurre cuando se asocian estimulos a productos de
manera inconexa, es decir, sin que medie una relacion directa y légica, como el
comprar un automovil por su color o por sus accesorios en vez de poner atencién
a sus caracteristicas técnicas o mecanica.

e Primeraimpresién. De manera cotidiana se dice que la primera impresion es la
mas importante y esto es bastante real, ya que esa impresion tiende a ser
duradera, se graba mas. Por eso se tiene tanto cuidado en la imagen cuando
vamos a solicitar un empleo, o en la presentacion en la primera salida con la
persona que nos gusta. Asi ocurre también la primera vez que hacemos uso de un
servicio o vemos un comercial; este se graba y emite una percepcion, por eso es
tan importante para el mercadélogo el lanzamiento del producto, pues es el
momento que puede marcar el éxito o fracaso del mismo.

e Conclusiones apresuradas. Muchas personas tienden a emitir un juico sin tener
todos los elementos necesarios para hacerlo. Escuchan sélo el principio de algo y
deciden que sigue sin escuchar hasta el final. Por ejemplo, al hablar con su jefe y
por lo que escuchan piensan que los va a correr y rapidamente adoptan una
actitud a la defensiva, pero a veces se equivocan; en la mercadotecnia este
aspecto es fundamental porque muchas personas so6lo escuchan el inicio de los
comerciales y no lo escuchan completo, por lo que pueden hacerse una idea
errobnea de determinadas funciones o caracteristicas que el producto no tiene. Esta
es la razon de disefiar de manera clara los primeros segundos de lacampafa.

e Efecto e halo. Se refiere al hecho de realizar la evaluacion de multiples objetos
sobre una sola dimension. Un ejemplo sucede al evaluar a una persona la
consideramos buena, sincera y digna de confianza con el solo hecho de ver sus
0jos. En mercadotecnia este recurso se usa cuando una marca se logra posicionar
con un producto y después salen productos similares de la misma marca que
disfrutan de su prestigio y que son respaldadas por su nombre.
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Ahora podemos ver que tan importante y complejo es el proceso de percepcion en las
personas y lo Gtil que resulta para el estudio del comportamiento del consumidor.

Cada dia existen mas estudios acerca de como perciben los estimulos los consumidores y
como puede el mercadoélogo utilizar esta informacion para potencializar sus recursos a fin
de elevar la productividad de los productos o servicios a través de estrategias que
impacten en el disefio del producto, la distribucion, el disefio de la campafia e incluso la
asignacion del precio y su asociacion con la percepcion de la calidad.

Revisa el video “Los 5 sentidos y el comportamiento del
consumidor que a partir de estimulos dirigidos a los sentidos
refiere diferentes técnicas publicitarias, lo puedes encontrar
en el siguiente link:
http://www.youtube.com/watch?v=koc21zPo7sA

Revisa también otro video titulado “Los 5 sentidos y el
comportamiento del consumidor”; en él se aportan recursos
para el uso publicitario de los sentidos, lo podras encontrar
en el siguiente link:
http://www.youtube.com/watch?v=ZEHVFmMAUwLO

2.2.3. Aprendizaje

El proceso de aprendizaje es de gran interés para psicélogos, académicos e
investigadores del comportamiento del consumidor y para el mercadélogo en general.
Coémo aprenden las personas es fundamental para ensefiar lo referente a un producto:
sus atributos, sus beneficios, cémo usarlo y cuando usarlo, etc.

El aprendizaje es entendido por la mercadotecnia segin Solomon como:

“[...] el proceso mediante el cual los individuos adquieren conocimiento y la experiencia
respecto de compras y consumo, que aplica en su comportamiento futuro”. (Schifman,
2004, p. 207, en Solomon 2000).

Primero debemos reconocer que el aprendizaje es un proceso que va cambiando y
evolucionado a partir de conocimientos adquiridos o experiencias nuevas, de ahi que
produzca segun el mismo autor “un cambio relativamente permanente en el
comportamiento debido a la experiencia” (Solomon 2000: 89).


http://www.youtube.com/watch?v=koc21zPo7sA
http://www.youtube.com/watch?v=ZEHvFmAUwL0
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Teorias del aprendizaje

El aprendizaje es un elemento fundamental para estudiar el comportamiento del
consumidor debido a que las personas transforman su conducta a partir de las
experiencias vividas que cambian nuestra forma de actuar y ver el mundo. Compras un
producto porque basado en tu experiencia te es Util, cubre tus necesidades y ello se
convierte en una conducta mas o menos permanente. Es por ello que para la
mercadotecnia es fundamental conocer como se da el proceso dl aprendizaje e las
personas y qué implicaciones tiene en el consumo.

Existen varias teorias respecto a qué es el aprendizaje y como se da este proceso. Entre
las cuales Schffiman (2000) menciona las siguientes:

1) Conductismo: esta teoria se basa en el presupuesto de que el proceso de
aprendizaje es el producto de la respuesta a eventos externos. Los psicélogos que
desarrollaron esta no estudiaron los procesos internos de la mente humana, sino
gue consideraban la conducta como una respuesta a los estimulos del exterior.
Entre los tedricos que se ubican en esta postura estan: Pavolv y Skinner.

Las experiencias de las personas se van construyendo a través de la retroalimentacion
gue reciben en la vida. De la misma forma los consumidores responden a marcas y
productos con base en la experiencia que han tenido con ellas. De esto derivo la idea de
gue las personas deben aprender con base en premios y castigos. Ya que cuando una
persona recibe un premio este representa un estimulo para que la conducta deseada sea
repetida de manera permanente o que la convierte segln esta teoria en un aprendizaje,
del mismo modo los castigos inhiben que la respuesta no deseada se repita, produciendo
de igual manera un aprendizaje para extinguirla. Fue una teoria muy utilizada en el sector
educativo por muchas generaciones, donde a través de estimulos como diplomas,
posiciones dentro de las escoltas escolares o reconocimientos se estimulaba al alumno a
repetir los comportamientos deseados y por el contrario los castigos clasicos como dejar
trabajo extra, impedir la salida al receso, castigos en la direccion escolar, tenian como
objetivo didactico eliminar determinadas actitudes en la comunidad educativa.

El condicionamiento fue la primera teoria para entender el proceso de adquisicion de
conocimientos, actitudes, aptitudes y habilidades, tiene como principio propiciar una
respuesta determinada a través de un estimulo e inhibir las respuestas no deseadas a
través de estimulos negativos.
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Existen diferentes tipos de condicionamiento segun Schiffman (2000):

a) Condicionamiento clasico: este tipo de condicionamiento surge de un experimento
qgue Pavlov hizo con ratas; el activaba una campana que representaba el estimulo
cuando les iba a dar de comer, como respuesta al cabo de un tiempo las ratas que
escuchabas la campana autométicamente salivaban porque estaban
condicionadas a que era la hora de comer. Todavia en Aun hoy en algunas
escuelas tocan el timbre para que los estudiantes salgan al recreo, al terminar una
clase o cuando la jornada escolar termina de tal forma que cuando se escuchan el
timbre para el receso con frecuencia suelen sentir hambre.

En mercadotecnia este tipo de condicionamiento se efectia en muchas ocasiones, cada

vez que la publicad proyecta anuncios con situaciones de placer que asocia a productos o
Servicios.
Esquema 8. Conductismo clasico

ESTIMULO

REFORZAMIENTO RESPUESTA

<

Fuente: El conductismo. Caracteristicas diferenciales de la teoria, uocmaster-grupol, 2013

b) Condicionamiento operante o instrumental: este tipo de condicionamiento ocurre a
medida que las personas aprenden a realizar conductas que producen resultados
positivos y derivan de ello el evitar los estados negativos.
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La idea principal de este tipo de condicionamiento es que habrd una recompensa si se
tiene la respuesta adecuada, por lo tanto, se realiza un reforzamiento asociado a
determinadas conductas para su aprendizaje, por el contrario, cuando no se adopta la
conducta adecuada se recibe un castigo o un estimulo negativo.

Por mucho tiempo la educacion ha utilizado este modelo que es evidente cuando los
nifios realizan conductas que la escuela considera apropiadas se les premia con un dulce,
un punto extra en la calificacion, y en el caso contrario cuando tienen un comportamiento
gue no es considerado correcto se les aplica un castigo ya sea no dejarlos salir al recreo,

bajarles puntos, sanciones.

De tal forma que se refuerzan las conductas deseables en el alumno y éste a su vez

gueda condicionado a ellas.

Este tipo de condicionamiento es un recurso utilizado en mercadotecnia claro ejemplo de
ello son los monederos electrénicos en las tiendas departamentales, de tal forma que
mientras mas se compra mas dinero se recibe, es asi como se refuerzan el
comportamiento de consumo. En la publicidad se emplea cuando en un anuncio se
presenta una mujer que es alabada por el uso de determinado perfume, quién lo ve querra

usarlo.

Tabla 5. Condicionamiento instrumental

Consecuencia

Estimulo reforzador o
apetitivo
(Er)

Estimulo aversivo

(Es)

Contingencia (Tipo de Positiva Reforzamiento positivo Castigo positivo
relacion que hay entre la Efecto: Aumento de
conducta y su conducta Efecto: Disminucion de
contingencia) conducta
Negativa Castigo Reforzamiento negativo
Negativo
Efecto: Disminucion de Evitacion/ Escape
conducta

Efecto: Aumento de
conducta

Fuente: El andlisis del conflicto, 2011.
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2) Aprendizaje cognoscitivo: a diferencia de la teoria anterior considera que el
aprendizaje es producto de procesos mentales, es decir es un proceso interno y no
externo.

Implica asumir que las personas resuelven los problemas del a partir de utilizar de manera
activa la informacion que les rodea en el mundo.

El procesamiento de la informacion va a depender de la capacidad cognitiva de la persona
y por supuesto del grado de complejidad de la informacion que se va procesar.

Cuanta mas experiencia se tenga respecto de alguna situacién, mayor cantidad de
informacidn se tiene y como consecuencia habrd un mayor conocimiento acerca de ella.
Entonces, la memoria juega un papel importante en el proceso de aprendizaje en esta
teoria, dado que hace posible el acceso a la informacion.

Pero, ¢cémo funciona la memoria?

La memoria es un mecanismo cognitivo que se encarga de almacenar la informacion del
exterior y recuperarla cuando es necesaria. Si conocemos a una persona al dejar de verla
la recordamos. La publicidad tiene como finalidad posicionar la marca en la mente del
consumidor, para que cuando llegue a comprar recuerde el anuncio que le recuerda un
producto.

En la memoria intervienen diferentes pasos que se explican considerando lo expuesto por
Schiffman (2000):

El primer paso para activar el proceso de memoria es prestar atencion al estimulo externo, esto quiere decir
percatarse de que existe, notarlo a fin de seleccionar la informacion recibida para procesarla mentalmente. No
se puede recordar aquello que no se ve con atencidn, cuando se ve un anuncio de manera consciente, se
reconoce la nueva informacion.

El segundo paso es la retencion en la memoria, sin embargo, ésta no es un almacén de informacion que se
mantiene inactiva, por el contrario, la mente siempre se encuentra en el proceso de organizar y reorganizar,
ya que la informacién obtenida interactia con el mundo exterior de forma permanente, lo que hace que la
informacién se vaya moldeando y se vayan construyendo conceptos que se conectan, a este proceso se le
llama activacion ya que se incluyen nuevos datos a los anteriores y ello deriva en un aprendizaje significativo.
No es lo mismo tener algunos datos acerca del cancer, que ir integrando nueva informacién dia con dia, toda
ella deriva en un conocimiento méas profundo y significativo del tema. Lo mismo pasa en la mercadotecnia, en
tanto no es lo mismo una persona que sélo ha visto los comerciales del producto que aquella que lo ha
probado y lo ha experimentado. Desde luego esta Ultima conoce mucho mas el producto.

En la memoria (Schiffman, 2000) existen distintas formas de almacenar la informacioén, de
ahi que exista una memoria a corto plazo que corresponde a la informacion que solo
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requerimos mantener por un tiempo limitado, por ejemplo si se va a una fiesta y se
requiere recordar la direccién pero sélo se ir4 por Unica ocasion, esta informacion se
mantiene en la memoria solo hasta el evento; posteriormente dificilmente se recordara,
también tiene que ver con lo significativo que resulte ese evento para la persona, es asi
como al ver un anuncio de un producto que no es interesante seguramente lo
recordaremos por poco tiempo.

Existe también una memoria a largo plazo que contrario a la anterior nos permite recordar
la informacion por largos periodos y por lo regular se utiliza al recordad cosas mas
significativas o estimulos que han estado presentes por mucho tiempo. Muchas personas
recuerdan los nombres de los maestros mas significativos a lo largo de su vida. Aquellos
productos o servicios favoritos se recuerdan sin dificultad e incluso con datos como dénde
se venden o cuanto cuestan.

Posteriormente viene el proceso de reproduccion, esa parte se refiere al hecho de que las
personas realizan conductas después de pasar por las funciones cognitivas antes
expuestas.

Aqui importa saber para qué se almacena la informacion, su objetivo fundamental es para
realizar una accién que ya paso por los procesos mentales descritos. Asi pues
compramos una marca o un producto como consecuencia de la atencién que puesta en la
informacidn recibida a través de los estimulos, esta informacion se almacena y en el
momento oportuno se realiza la compra, con base en los resultados obtenidos se repetira
0 no esa conducta.

Asi es como aparece la Gltima fase en el aprendizaje cognitivo que es la motivacion, los
resultados obtenidos a partir de la accién influyen en la posibilidad de repetirla hasta que
forme parte de lo que la persona realiza cotidianamente, es decir que se convierta en una
experiencia significativa y por lo tanto en un aprendizaje y que se refleje en una conducta
mas 0 menos permanente o habitual. Es decir, cuando obtenemos la satisfaccion de
realizar determinada conducta serd mas facil repetirla, si por el contrario una experiencia
fue negativa ante una accion se tiende a no repetirla. En el consumo, la motivacién actda
al comprar el producto, cuando cubre con las necesidades y aporta satisfaccion, entonces
dificilmente se olvidara la marca de dicho producto y la tendencia sera a comprarlo
nuevamente de tal forma que se convierte en un aprendizaje y en una accién mas o
menos permanente en nuestra vida. El siguiente esquema da cuenta de lo sefialado:
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Esquema 9. Aprendizaje cognitivo.

Fuente. La teoria social cognitiva (2011).

La mercadotecnia ha desarrollado multiples test a fin de medir el proceso de aprendizaje
del consumidor, de tal modo que éste no se convierta en un accidente para la eleccion de
un producto por un consumidor sino un hecho aprendido y por lo tanto permanente.

Surge entonces la pregunta ¢ se puede lograr la lealtad del consumidor? Al respecto los
mercadologos disefian grandes estrategias disefiadas a partir de las teorias conductistas
para crear la mayor parte de los estimulos que propicien las respuestas deseadas pero
también buscan ser lo suficientemente significativos para dejar huella en los
consumidores. Desde los estimulos mas elementales como la oferta, el color, el disefio,
gue llevan al consumidor a su primera compra hasta como buscar los ingredientes
necesarios en sus estrategias para que el consumidor haga del producto o servicio parte
de su vida, es decir que lo compre de manera permanente.

Y, este tipo de aprendizaje ¢acaso se puede medir? Actualmente se cuentan con distintas
formas de medir el aprendizaje de los productos o servicios en el consumidor.

Existen mediciones de reconocimiento y recuerdo que se dedican a averiguar si los
consumidores recuerdan haber visto las campafias en algin medio de comunicacion, o
recuerdan haberlo visto en su tienda favorita, ademas de preguntar ¢ Qué es exactamente
lo que recuerda?, algunos ubican las propiedades del producto con solo oir la marca, en
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cambio otros requieren de mayor informacién para recordar a que producto se refiere la
encuesta.

Otra prueba de medicién del aprendizaje de productos son las respuestas cognitivas a la
publicidad que tiene como objetivo medir el grado de comprension del mensaje
publicitario. La comprension se refiere en este caso, al hecho de procesar la informacion
contenida en éste. Actualmente los publicistas hacen este tipo de pruebas antes de lanzar
una campafa al aire con el fin de medir el grado de comprensién del mensaje publicitario.

También existen las pruebas actitudinales y conductuales de lealtad de la marca que
miden los sentimientos generales hacia la marca y las intenciones de compra; es
importante diferenciar cada una de ella porque puede haber gente que piensa maravillas
de una marca pero eso no garantiza que la compre y si bien es cierto que es positivo que
tenga una buena asociacion hacia la marca, el interés final es que la compre; estas
pruebas nos ayudan a ver la diferencia entre una campafia atractiva y otra eficiente,
porque no todas las camparfias que son atractivas son eficientes, es decir pueden lograr
recordar el anuncio y asociarlo de manera positiva pero no logran llevar a la accién al
consumidor, es decir comprar el producto.

Revisa el video “Publicidad y aprendizaje por imitacién” que
a partir de los estudios de Albert Bandura demuestra que
gran parte de la conducta se aprende por imitacion, puedes
revisarlo a partir del siguiente enlace:
http://auladefilosofia.net/2010/12/11/publicidad-y-
aprendizaje-por-imitacion/

0

Al revisar el video has podido observar que los comportamientos se imitan en relaciéon con
la importancia que tengan las personas que representan un modelo a seguir y por tanto
resulta ser un recurso publicitario muy recurrente.


http://auladefilosofia.net/2010/12/11/publicidad-y-aprendizaje-por-imitacion/
http://auladefilosofia.net/2010/12/11/publicidad-y-aprendizaje-por-imitacion/
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2.2.4. Creencias

Las creencias son el conocimiento y las percepciones que se tienen de los productos o
servicios mediante una combinacion de la experiencia directa con la informacion que se
tiene acerca de ellos.

Kotler (2000) lo define como: “[...] una idea descriptiva que una persona tiene respecto a
algo” (p. 174).

Las creencias se basan en conocimientos, opiniones e incluso la fe y pueden o no llevar a
una carga emocional.

Existen creencias acerca de los productos o servicios que resultan datos importantes para
el profesional del comportamiento del consumidor.

Las creencias constituyen las imagenes que dejan las marcas de los productos o servicios
en el consumidor y que en muchas ocasiones definen su comportamiento.

A través de diversos estudios los mercaddlogos (Kotler, 2001) lograron detectar algunas
de las creencias respecto al tema pais de origen y detectaron lo siguiente:

El impacto del pais de origen varia con el tipo de producto. Los consumidores
guieren saber el origen del producto que compran porque tienen una idea previa al
respecto. Quieren saber el origen del auto que compran pero no del aceite; ya que
los paises adquieren prestigio en determinados productos, la tecnologia japonesa,
la artesania mexicana, la comida francesa, el cine francés, y ello se convierte en
una creencia, al respecto reflexiona ¢ aceptarias un Tequila si no esta hecho en
México?

Ciertos paises son famosos por determinados productos. Espafia lo es por el
jamon serrano, dificilmente una persona va a considerar que algin jamén serrano
producido en otra parte del mundo sera tan bueno como el espariol. Se prefieren
los aparatos tecnolédgicos japonenses por la creencia de que son mejores, incluso
a veces ni siquiera comparamos precio o calidad debido a lo fuerte que puede
llegar ser una creencia.

A veces la creencia del pais de origen se puede extender mas alla de los
productos determinados por ella. Estudios revelan que se llega a generalizar la
percepcion de un pais hacia todos los productos que provienen de él. Un ejemplo
claro es la creencia de que todos los productos chinos son baratos y todos los
productos japoneses son innovadores y esto no necesariamente es cierto.
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Las creencias les pueden servir a los especialistas de la mercadotecnia para reafirmar o
cambiar una creencia a través de estrategias claras.

Por ejemplo, a México le ha costado mucho crear confianza en el sector turistico por la
creencia de la inseguridad y de la mala calidad del agua, pero a través de diversas
campafias de turismo en el extranjero, las personas se han dado cuenta que es un pais
con una gran cultura, muy hospitalario y que tiene una infraestructura de gran nivel para
atender al turismo.

Los paises se han dado cuenta que para los productos que cuentan con creencias
positivas es recomendable poner la leyenda Hecho en, que sea mas visible y por tanto de
mayor tamafio para potencializar su consumo.

Las creencias pueden cambiar con el tiempo a partir de experiencias lo suficientemente
significativas para cambiar la percepcion de las personas.

Tenemos el caso de Japon que antes de la segunda guerra mundial no tenia la imagen de
calidad con al que actualmente cuenta.

Muchos paises producen su ropa y mandan etiquetar en otro pais para poder tener
precios competitivos, un caso al respecto es el de Corea del Sur que produce abrigos y
los manda etiquetar a Italia para poder tener aceptacion en el mercado. Esto se debe a
gue es mas creible la calidad de la prenda si procede de Italia que de Corea del Sur.

Las creencias también afectan la venta de determinados productos o servicios. Un
ejemplo es que para las tiendas de venta de mascotas es mas dificil vender un gato
negro que de otro color por las supersticiones de algunas personas, o algunos productos
se les atribuyen ciertos atributos como el chile o el chocolate como que son afrodisiacos.

El mercaddlogo debe estudiar las creencias para poder disefiar estrategias que las
considere.

¢ Tienes alguna creencia sobre un alimento o un producto en particular? ¢ Qué tanto
afecta en el lugar que vives la venta de productos producto de las creencias?
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2.2.5. Actitudes

A los estudiosos del comportamiento del consumidor les interesan las actitudes porque de
ellas se puede obtener valiosa informacion a partir de los comportamientos de la gente. Al
observar a las personas que se comportan de determinada manera o compran un
producto no siempre queda claro por qué lo hacen, para comprender esto es necesario
profundizar como se produce esa actitud.

Kotler (2000) define las actitudes se definen como: “[...] las evaluaciones de una persona
favorables o desfavorables, los sentimientos emocionales y las tendencias de accion
perdurables hacia un objeto o idea” (p. 175). La actitud es una predisposicion aprendida,
es decir, se forma como resultado de la experiencia directa que vive una persona.

También representa la idea que una persona tiene sobre un objeto, si es bueno 0 malo en
relacion con sus necesidades y motivaciones, entonces le provoca una predisposicion de
aceptacion o de rechazo.

Esta evaluacién por lo regular es duradera en las personas, es decir son asociacionesque
permanecen, aunque pueden cambian y de hecho esta intencion es el objetivo de las
estrategias de la mercadotecnia. Cuando se asocia el producto o el servicio con
determinados grupos sociales es posible cambiar las actitudes, por ejemplo, cuando una
marca dona recursos a una causa social podemos lograr cambiar la actitud del
consumidor hacia esa marca. Otro caso ocurre cuando las campafias utilizan las
asociaciones negativas que se tienen acerca de un producto o un servicio y lo revierten.
Un ejemplo claro de esta situacién es la publicidad que la empresa Wrigley realizé para
lanzar su Chicle Orbit; en este caso que para contrarrestar la percepcidn negativa acerca
de que “masticar chicle es de dudosa educacion”, utilizé como slogan “masticar chicle
ayuda a tu dentista a combatir la caries”; seguido de la siguiente justificacién “Ademas
¢conoces algin nifio que aguante 15 minutos cepillandose los dientes? porque yo
conozco a mas de uno que seria capaz de masticar chicle durante ese mismo periodo de
tiempo o incluso mas”. (Rompe anclas Técnica 1. Demoler Barreras en Anuncios,
publicidad medios de comunicacién, imagen corporativa, 2009).

Las actitudes se presentan dentro de una situacion, es decir, cuando suceden
determinados acontecimientos. Una situacion especifica provoca un comportamiento
directo. Las personas tienen comportamientos de compra claros, por ejemplo, en un
restaurante se puede comer por que el menu es aceptado pero no cenar ya que para ese
servicio el restaurante es muy malo.
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La actitud tiene 3 componentes:

Componente cognitivo: no se limita al conocimiento de que existe el producto, sino que
incluye las caracteristicas que posee. Nadie puede tener una actitud sobre lo que no
conoce; de ahi se deriva la importancia de la publicad que da a conocer el producto y una
labor importante que debe cumplir es la informativa porque con ella damos a conocer el
producto.

Este componente también incluye que el consumidor conozca y comprenda las
caracteristicas del producto, ello va a construir en gran parte la actitud hacia él. Los
mercadologos hacen estudios para medir este punto con preguntas como:
¢Cuantas marcas puede mencionar de pafiales?

De las siguientes marcas que se mencionan ¢,cudl conoce usted?
Recuerda ¢ para qué sirve el producto de esa marca?

Componente afectivo: las emociones y sentimientos del consumidor son muy
importantes y forman parte de la actitud cuando se relacionan con el producto o el
servicio. Suelen expresarse en la asociacion que hace la persona hacia el producto o
servicio que puede ser de aceptacion o rechazo. No todos los productos causan una
actitud afectiva positiva 0 negativa, hay algunos que producen una actitud neutral; otros
gue nos encantan, y algunos que odiamos e incluso existen los que son indiferentes.

La afectividad siempre es una respuesta a las caracteristicas conocidas del producto o el
servicio; la publicidad se encarga de destacar las caracteristicas mas sobresalientes y tal
vez las caracteristicas secundarias para que no pasen desapercibidas pues de lo
contrario no habra asociaciéon alguna.

También es cierto que los productos nos pueden producir emociones encontradas, es
decir un producto nos puede parecer muy bueno, pero muy caro; en este caso los
estudios indican que el rasgo afectivo con mayor fuerza sera el decisivo en el
comportamiento del consumidor.

Al reconocer que el componente afectivo es fundamental para el comportamiento del
consumidor los publicistas han elaborado multiples campafas buscando asociar de
manera afectiva su marca o su producto.

Componente conductual: segun Arellano (2002) “es la predisposicion que resulta del
valor afectivo asignado al objeto” (p. 196)



Este componente se refiere a la tendencia interna a actuar, asunto que no implica que la
conducta sea pensada o consciente.

Después de que se da una conexién afectiva con el producto o servicio hay
probabilidades de emprender una accion especifica o0 de comportarnos de una forma
particular, a esto se le llama la actitud frente al objeto.

En la investigacion a esta accién se le conoce como intencién de compra del consumidor.
Existen escalas de intencion de compra que sirven para evaluar que probabilidad hay de
gue compre el consumidor determinado producto. Indicadores como: definitivamente lo
compraré, posiblemente lo compraré, no estoy muy seguro, probablemente lo compraré y
definitivamente no lo compraré, ayudan a los mercadélogos a medir la eficiencia de las
estrategias que se estan realizando.

Esquema 10. Elementos que definen a las actitudinales

Fuente: Los aspectos de las actitudes en La psicologia social, 2013
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Las funciones de las actitudes segun Assael (2000) son:

Funcidn adaptativa: ésta funcion le sirve al individuo para integrarse al medio ambiente,
y asi le sea mas facil la vida dentro de su medio. Los seres humanos viven en grupos y
para llevar una convivencia sana deben adoptar determinadas actitudes y evitar otras que
resultan inadecuadas a fin de no causar problemas con los demas. El ejemplo mascomun
de esta situacion lo presenta la moda puesto que se compra determinada ropa o calzado
porque se desea ser aceptado socialmente. Los publicistas utilizan a los lideres de
opinion para que la gente compre determinado producto o marca, lo cual hace que sea
mas facil incorporar los productos o marcas con el gusto del consumidor, ya que las
personas buscan de manera natural adaptarse a lo que la mayoria hace.

Funcién de defensa del yo: las personas también buscan proteger su imagen ante los
demas, buscan tranquilidad. De ahi parte la tendencia a no reconocer o a esconder los
defectos como un mecanismo de defensa, esta es la razén por la que en la publicidad
siempre se elogia al consumidor.

Funcion expresion de valores: A través de las actitudes se muestran valores o
conceptos sobre si mismos. El comportamiento refleja la jerarquia que se tiene al
respecto de muchas cosas de la vida. Es decir, a alguien que le conmueve el maltrato
animal y apoya esta causa donando articulos es porque para esa persona los animales
son seres muy valiosos. Las marcas también tienen actitudes frente a temas sociales que
los reflejan en acciones concretas, y gran parte de las fundaciones que acttuan en el
mundo estan patrocinadas por marcas. Ya que deriva en actitudes positivas hacia las
marcas porque comparten los valores o visones de la vida de los consumidores.

Funcién de autoexpresion: las actitudes permiten expresar abiertamente quienes somos,
de ahi que “actos son amores y no buenas razones” o “por mis actos hablara mi ser”,
ambas expresiones populares indican como es que a traves de los actos las personas
logran mostrar al exterior quienes son, asi pues nuestra relacién sera mas cercana a las
marcas o productos que expresen con mayor claridad formas de ser similares a las del
consumidor. Por ejemplo, un deportista mira el anuncio de un producto que habla, se
viste y actlia como él se identifica mas.

Reflexiona: ¢ qué actitudes tienes tl respecto a las marcas principales de los productos
gue cotidianamente compras? Como puedes observar las actitudes son un elemento
fundamental que es necesario estudiar para comprender el comportamiento del
consumidor.
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Actividad 1. Ciclo de viday consumo

A partir de observar un documental acerca de la personalidad y el consumo, distinguiras
los factores psicologicos y personales que afectan el comportamiento del consumidor.
Instrucciones:

1. Observa el video proporcionado por tu docente en linea.

2. Distingue en el video elegido qué factores psicologicos y personales estan
involucrados en el comportamiento del consumidor en los casos
planteados.

3. Espera las indicaciones de tu docente en linea para continuar con el desarrollo de la
actividad.

4. Revisa la rubrica proporcionada por tu docente para gue conozcas los elementos que
seran considerados en tu aportacién al foro.

5. Participa en el foro Ciclo de vida y consumaodentro de la plataforma

6. Comenta las aportaciones de dos comparieros a partir de la reflexién de lo que leiste.

2.2.6. Andlisis psicogréfico

La investigacion psicografica se empez0 a aplicar en los afios sesenta y setenta con el
propésito de superar las limitaciones de otros tipos de investigacion de consumo que sélo
contemplaban encuestas cuantitativas y no profundizaban en las particularidades del
consumidor, es decir, generaban poca informacién pero de muchas personas.

En el analisis psicografico las clasificaciones de los consumidores son mas amplias y
profundas e incluyen diferentes opciones de actividades de consumo y uso de los
productos; su objetivo es ir mas alla de las caracteristicas superficiales con el fin de
comprender las verdaderas motivaciones de los consumidores tanto para la compra como
para el uso de los productos o servicios.
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Dicho analisis se define, segun Solomon (2000), como el “uso de factores psicoldgicos y
personales para determinar como se segmenta el mercado por la propension de las
personas y sus motivos para tomar una decision particular sobre un producto, persona,
ideologia, o de otro medio, mantener una actitud o utilizar un medio” (p.583). El analisis
cuantitativo nos ayuda a descubrir qué compra pero la psicografia nos ayuda a entender
por qué lo hace.

Un ejemplo del uso de este instrumento metodoldgico se realizé por la empresa de
cerveza canadiense “Molson Export” a partir del analisis psicografico de su producto
descubrio que “los consumidores de la cerveza eran como niflos que nunca crecian, que
mostraban incertidumbre por el futuro o que se sentian intimidados ante las libertades
recién descubiertas de las mujeres” (Solomon, 2000:584). A partir de esos datos la
publicidad para este producto represent6 a un grupo de hombres que se reunia en fiestas
en donde habia una mayoria de personas del género masculino y ademas exploraron su
temor al futuro a través del slogan “sigue teniendo un gran sabor”. La psicografia permitié
posicionar fuertemente a la cerveza, aunque los consumidores de la misma decian que
les gustaba la cerveza y la publicidad, pero no podian explicar por qué.

Para realizar un analisis psicogréafico es muy importante definir las variables relacionadas
estrechamente con los comportamientos reales de consumo es asi como para lograr
comprender las compras de productos de limpieza, lo mejor es preguntar a las personas
sobre sus actitudes ante la limpieza y no pensar en describir la personalidad de alguien
obsesivo con ella.

La mayoria de los estudios psicograficos modernos intentan agrupar a los consumidores
en tres categorias variables: actividades, intereses y opiniones que se conocen con las

siglas AlO.

Tabla 5. Tabla AlO (actividades, intereses y opiniones).
Trabajo Familia De ellos mismos Edad
Pasatiempo favoritos Hogar Problemas sociales Educacion
Eventos sociales Trabajo Politica Ingreso
Vacaciones Comunidad Negocios Ocupacion
Entretenimiento Recreacion Economia Tamario de la

familia



Comportamiento del consumidor

Unidad 2. Factores personales y psicologicos que influyen en el

comportamiento del consumidor

Membresia en un Moda
club

Alimentos
Comunidad
Compras Medios de

comunicacion

Deportes Logros

Educacion

Productos

Futuro

Cultura

Vivienda
Geografia
Tamario de la
ciudad

Etapa en el
ciclo de vida

Para agrupar a los consumidores en las categorias que muestra la quinta tabla los
investigadores elaboran una serie de preguntas a los encuestados donde se determina
gue tan importante o poco importante es cada uno de esos aspectos. Por lo tanto el
analisis psicogréafico busca definir cdmo las personas usan su tiempo, qué consideran
interesante e importante en su vida, como se ven a si mismas, qué tan importante es
el mundo alrededor de ellos y su informacién demografica.

Revisa los datos que debera tener un analisis psicogréfico en el

siguiente blog:
http://mastercardona.blogspot.mx/

El analisis psicografico se puede utilizar con diferentes propdsitos:

a) Definir el mercado meta: el analisis le permite al estudioso del comportamiento del
consumidor ir mas alla de las simples descripciones demograficas y obtener
informacion sobre el uso del producto; un ejemplo de un tipo de categoria derivada de
este andlisis seria hombres de mediana edad asociado con usuarios frecuentes de un

producto X.

b) Crear unanueva vision de mercado: normalmente el mercadélogo crea una
estrategia pensando en un consumidor tipico. Este estereotipo puede ser incorrecto
porque no siempre el cliente tiene esas caracteristicas; muchos anuncios de cremas
gue se dirigen a personas mayores difieren en relacion con los estudios acerca de


http://mastercardona.blogspot.mx/
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d)

e)

f)

guiénes realmente las consumen pues indican que son mas utilizadas por mujeres
jévenes y cada dia por mas hombres.

Posicionar el producto: la informacion psicogréfica permite destacar las
caracteristicas del producto en concordancia con el perfil personal y psicologico del
consumidor creando en la campafia publicitaria el estilo de vida compartido o
anhelado por el consumidor.

Comunicar mejor las caracteristicas del producto: el andlisis aporta comentarios
Gtiles para el creador de la publicidad, ya que gracias a este estudio tiene una imagen
amplia y profunda del consumidor que no se limita Unicamente a los datos estadisticos
frios y esta vision amplia le permite comprenderlo e incluso platicar con él a partir de
las estrategias que se desarrollen.

Desarrollar una estrategia general: la posibilidad que brinda el analisis psicogréafico
de comprender cémo un producto se adapta a un estilo de vida permite identificar las
oportunidades de los nuevos productos, disefiar estrategias publicitarias y crear
escenarios adecuados y armoniosos con los patrones de consumo detectados.
Delinear estrategias orientadas hacia problemas sociales y politicos: el analisis
psicografico también puede ser una herramienta util para el disefio de campafas
politicas y sociales ya que, al detectar los comportamientos y las tendencias
psicoldgicas de grupos, puede detectar tanto patologias como alcoholismo, adicciona
las drogas, jugadores compulsivos como posturas o ideologias politicas en la
poblacién de estudio.

Revisa el video “Perfil psicografico” que corresponde a un
ejemplo de cémo se realiza un perfil psicogréafico para poder
desarrollar la Actividad 2, puedes acceder al recurso a partir
del siguiente enlace:
http://www.youtube.com/watch?v=X7zRUc kHZ



http://www.youtube.com/watch?v=X7zRUc_kHZ
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Actividad 2. Andlisis Psicografico (Fase 3 del Proyecto mercadoldgico)

En esta actividad aplicaras los recursos metodolégicos necesarios para realizar el analisis
psicografico de un producto a fin de identificar los factores psicolégicos y personales que
influyen en su compra y el comportamiento del consumidor.

Instrucciones:

1. ldentifica el grupo de personas que consumen un producto.

Identifica los elementos psicograficos y personales que influyen en su compray el
comportamiento del consumidor.

3. Espera las indicaciones de tu docente en linea para continuar con el desarrollo de la
actividad.

4. Revisa la rubrica proporcionada por tu docente para que conozcas los elementos
gue se tomaran en cuenta en la revision de la actividad.

5. Guarda tu trabajo con la nomenclatura ICDC_U2_A2_ XXYZ. Sustituye las XX por
las dos primeras letras de tu primer nombre, la Y por la inicial de tu apellido paterno
y la Z por la inicial de tu apellido materno.

6. Envia el archivo a tu docente en linea a través de la plataforma para recibir la
retroalimentacion correspondiente.

Evidencia de aprendizaje. Proyecto mercadoldgico con un sustento psicografico
(Fase 4)

A partir de las categorias de andlisis determinadas en la Actividad 2 de esta unidad,
decidira estrategias mercadol6gicas que favorezcan la venta del producto elegido.

Instrucciones:

1. Considera las categorias de psicografico para identificar como se relacionan
en la mezcla de mercadotecnia, considerando cudles afectan al precio,
producto, plaza y promocion.

2. Espera las indicaciones de tu docente en linea para continuar con el desarrollo
de la actividad.

3. Revisa la rabrica proporcionada por tu docente para que conozcas los
elementos que se tomaran en cuenta en la revision de la actividad.

4. Guarda tu actividad con la nomenclatura ICDC_U2_EA XXYZ. Sustituye las
XX por las dos primeras letras de tu primer nombre, la Y por la inicial de tu
apellido paterno y la Z por la inicial de tu apellido materno.

5. Envia el archivo a tu docente mediante la seccion correspondiente dentro de la
plataforma para recibir la retroalimentacion.
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Cierre de launidad.

Has concluido la segunda unidad de la asignatura Comportamiento del consumidor, en
ella se han analizado los factores personales y psicoldgicos que influyen en el
comportamiento del consumidor.

Los conocimientos adquiridos te han dado la oportunidad de conocer y aplicar un andlisis
psicogréfico.

Ahora cuentas tantos con los elementos externos del comportamiento del consumidor
(culturales y sociales como los elementos internos (psicolégicos y personales) que te
aportan herramientas para comprender las necesidades y caracteristicas del consumidor
y asi disefiar estrategia de mercadotecnia adecuadas para lograr la eficiencia productiva
de las organizaciones.

A continuacion, se revisara el proceso de toma de decisiones del consumidor en la
tercera unidad.
Para saber mas

Si deseas saber qué caracteristicas presentan los consumidores ecoldgicos revisa el texto
El consumidor ecol6gico en materiales de apoyo.

Si deseas saber como se realiza un estudio psicografico, revisa el texto “Perfil de los
usuarios activos y finales de clubes deportivos de Bogota D.C.” que podras consultar en el
siguiente enlace: http://journal.ean.edu.co/index.php/Revista/article/view/341/303

Para conocer la forma de realizar un perfil psicografico revisa el texto “Construcciones de
perfiles psicogréficos de profesores de educacion basica en escuelas municipales de
Arica” que podras encontrar en el siguiente link http://www.scielo.cl/scielo.php?pid=S0718-
07052009000100001&script=sci_arttext



http://journal.ean.edu.co/index.php/Revista/article/view/341/303
http://www.scielo.cl/scielo.php?pid=S0718-07052009000100001&amp;script=sci_arttext
http://www.scielo.cl/scielo.php?pid=S0718-07052009000100001&amp;script=sci_arttext
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Revisa en material de apoyo la lectura “La investigacion psicografica y su aplicacion en el
mercadeo” para que comprendas la importancia del estudio psicografico para la
mercadotecnia.

Si deseas profundizar en el uso de variables sociales, subjetivas y simbdlicas para
distinguir a los consumidores de articulos deportivos en grupos mas homogéneos Revisa
el texto “Segmentacién psicografica y marketing deportivo” en materiales de apoyo

Revisa el articulo: “4 Cémo y en qué gastan los adolescentes?” En el que se habla acerca
de la influencia de las marcas en la decisién de compra de este sector que resulta ser de
gran importancia para las empresas, lo puedes consultar en el siguiente enlace:
http://www.chnexpansion.com/midinero/2007/7/1 3/bfcuanto-cuesta-el-consumo-
adolescente

Revisa el articulo “Adultos mayores un mercado olvidado” que explica como las persona
mayores deben adaptar los productos a sus necesidades debido a que no se hicieron
pensando en ellas, lo puedes consultar en el siguiente link:
http://marketingconsumidor.blogspot.mx/2009/08/adultos-mayores-un-mercado-
olvidado.html
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