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Despues de estudiar 
e ste capitulo usted 
debe ser capaz de: 

f~ 
'-.:.-~/ Delinear las etapas 

del proceso de decision 
de compra de los consu ­
midores. 

.• -..". 

OA2 1 
~/ Dist ingu ir las tres 

variantes del proceso de 
decision de compra de los 
consumidores, es decir, 
las soluciones de proble­
mas: rutinaria, limitada y 
extendida. 

.' ~' 
OA3 ', 
">~../ Identi fica r las prin­
cipales influencias psicolo­
gicas en el comportamien ­
to de los consumidores. 

'", "" Identificar las 
principa les influencias 
sociocultu rales en el 
comportamiento de los 
consumidores . 

l,QUIENES COMPRAN AUTOMOVILES NUEVOS? 
PREGUNTENLES A ELLAS 

i. Quienes compran 68% de los automoviles nuevos? i. Quienes influyen en 85% de las decisio­
nes de compra de vehiculos? Las mujeres. Si, las mujeres. 

Las mujeres son una fuerza impulsora de la industria automotriz estadounidense. Los 
fabricantes int eligent es han contratad o a ingenieras en diseno y ejecut ivas de marketing para 
entender a sus va li osas client es. i. Que han indagado? Que las mUJeres y los hombres consi ­
deran de modos muy diferentes los el ementos importantes del proceso y la experiencia de 
decision de compra de un automovil nuevo. 

• 

• 

• 

• 

La sensacion de estifo. A las mujeres y a los hombres les importa el estil o. Para ellos, el 
estilo se rela ciona con las lineas exteriores y los accesorios del vehiculo. A las mujeres 
les interesan mas el diseno interior y los acabados. Son muy importantes los disen os b ien 
proporcionados, con buena visibilidad, amplio espacio de almacenamiento y que fac il iten 
el estacionarse. 

La necesidad de vefocidad. Tanto los varones como las mujeres quieren velocidad, pero 
por diferentes razones. Los hombres p iensan en los segundos que tarda un arranque de 
o para alcanza r los 100 kil ometros p o r h~ra. Las mujeres quieren estar seguras de que el 
automovi l ace lerara 10 sufi ciente para superar un cam ion de 18 neumaticos que intenta 
rebasarlas en una entrada a una via rapida . 

La esencia de fa seguridad. Para los hombres, la seg uridad se basa en las funciones que 
ayudan a evitar un accidente, como los frenos antibloqueo y la direccion conf iab le. Para 
e lias, la seguridad son las func iones que ayudan a sobrevivi r en un accidente , como las 
bolsas de aire para los pasajeros y los pane les laterales reforzados. 

La experiencia de compra. La experiencia de compra de un automovil nuevo es dife­
rente para hombres y mujeres. En general, ellos saben desde el principi o 10 que qu ieren 
y se preparan pa ra obtenerl o. En contraste, pa ra las mujeres es una m isio n de inte­
ligencia. Este enfoque se conoce en ingles como CROPing, y hace referenc ia a que 
cuando compran, las mujeres buscan opiniones creibles (CRedible OPinions). Buscan 
inform ac ion de m anera sistematica y posponen la decision de compra hasta evaluar 
todas las opciones. Las mujeres sue len: vis itar sit ios web de compra de autom ovi les, 
leer articulos en los que se comparan marcas y examinar los anuncios de vehicu­
los. Incluso con eso, son mas importantes las recomendaciones de amigos y fa mi liares . 
Elias acostumbran visi tar tres d istr ibuidores antes d e tomar una decision de compra, uno 
mas que los hombres. 

Los fabricantes saben que a las mujeres, mas que a los hombres, les desagrada la expe­
riencia de compra. En particular, elias temen las negociac iones del precio, rela cionadas con la 
com pra d e un automovil nuevo. Es natural que 76% de las mujeres que adquieren un veh iculo 
vaya n acompanadas de un hombre para conclu ir la venta ' 

'''What Matt L' rs the Must when Peop le Buy Cars'. IlralldWeek, II de octubre de 2010, p. 2~: "Gender Wars and Car 
Shopping: Me n Want Puwer. Women Want C lo th Scats", dutos.aol.( O in , 16 de julio de 20 10 : Mark Dolli ver. "What 

Ma lters to Wo men as Car Bu ye rs". bral1ciwpek.colTl , 6 de noviembre de 2009. 



En este cap itul o se analiza e l comportamiento de los consumidores, es d ec ir, las accio­
nes de las personas al comp ra r y usar productos y servicios, inclu id os los procesos mentales 
y socia les q ue preced en y sig uen a esas acc io nes. Se expli ca la ayuda d e las ciencias del 
comportami ento pa ra responder preguntas como por que las personas el igen un producto 0 

ma rca sobre o t ros, como toman sus decisiones y la forma en la que las emp resas usan estos 
conocimien tos p ara brindar val o r a los co nsumid ores . 

PROCESO DE DECISI6N Y EXPERIENCIA DE COMPRA 
DE LOS CONSUMIDORES 

Reconodmiento 
del problema! 
Perception de 
una necesidad 

Busqueda de 
informacion: 
Busqueda 
de valor 

Evaluacion 
de opciones: 
Evaluacion 
de valor 

FIGURA 5-1 
EI proceso de decision de 
comp ra consta de cinco 
etapas. 
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Detrjs del acto \'isible de comprar algo. estj un proceso de dec isi6n importanle que debe 
invesligarse. Se denomina proceso de decision de compra a las elapas pm las que pas a e l 
comprador para dec idir la compra de prod uclllS y servicios. ESle proceso inc lu ye las cinco elapas 
que se mueslran en la l i ~ lI r~ 1 :> - 1: I ) reconoc imienlll de l problema. 2) ousqLleda de informaci6n. 
~) eva ILlaci()n de las opciones. 4) dec isi6n de compra y 5) comportamicnlo posterior a la compra. 

Reconocimiento del problema: percepcion de una necesidad 
EI rec()lI(i c illlielll() dell}wl}lelll({ es e l paso ini cia l de la dec isi on de compra: consisle en percib ir 
una diferencia enlre las silLl<lciones ideal y real de la persona. mi sm<l qLle baste par;1 generar L1na 
dec ision . .' Es to puede se r Ian se nc il ill como topa rse con Lin envase de leche vac111 en e l refri ­
ge rador; darse cLienla. como eSludianle lIni ve rsi lario de primer ano . de que la ropa que usaba en 
e l bachilleralo no corresponde con Ia que acos tumbran sus companeros aClua les 0 adverl ir que 
SLi cmnpuladora portal i I (/({pIOI}) no fun c illna en forma apropiada. 

En e l markeling. los anuncios 0 los ve ndedores pueden aclivar el proceso de decis ion de 
compra de los cOllsumidores almostr;lrles las defici encias de produclos compclidores (0 las de los 
que ya posee nl. POI' ejemplo. un all unc io de una nueva generaci<l ll de le lefo ll!)s inte li gentes 
podria eSlimu lar e l reconoc im iento de l problema al resa ltar la " mayor cant idad de ru ido en 
un di spos ilivo". 

Busqueda de informacion: busqueda de valor 
Desp Li es de reconocer el prob lema. el consuillidor empiel.a a buscar informaci on. 10 cLia l consli­
tuye la elapa siguienle de l proceso de dec isi(JI1 de compra. En primer lermill O. indaga en 
su memoria experiencias que ha lellido con productos 0 marcas. ·1 accion Il amada blislfUed({ 

illl erior. Ell o sue le baslar en e l caso de producloS de compra frecucnte. como los champus () 
aco ndic ionadores par<l el cabel lo. 

EI consumidor tam bien puede emprender una LJli.I(/lIl.:'{lli eXlerior de inforll1aci o n .~ Esta 
es mll y neccsaria cuando son insutic ienles las ex peri cncias 0 conocimienlos: eI ri esgo de una 
decision de compra incorrecla es <1110 y e l costo de obtener la informac ion es bajo. L<ls fu en­
tes primordiales de informaci6n ex lerna son : I) .fi lellles p er.l o llules. como parienles y amigos 
en quienes conrfa el consumidor: 2) .filellle.1 IJlihlicus. entre elias. di versas organi zac iones de 
eva luaci6n de producloS como la revisla COllslllller Reports. organisll1os gubernamentales y 
" programas de consumidores" le lev isivos y 3l./il(,lIles dOll1ill{f{/llS pOl' eIIllCrClld (l logo . como la 
informac i(ln de e illpresas ve ndedor<ls, que incluye pub licidad. sitios web de empresas. repre­
senlantes de ve ntas y cx hibidores de punlo de venta en estab lec illlientos . 

Suponga que esta considerando la compra de un le lefono inle ligenlc de memoria tlash. 
Es probable que recurra a algllnas fu entes de informaci6n como: amigos y parientes, anllncios 
de esos produclOS. Sili ()s we b de eillpresas y rnarcas . asi como eSlablec imi entos que li enen <I 

la ve nta los reproduclores (para la deillostraci6n del produclo). Taillbien podrfa estudiar las 

' R"gcr D. 13ladwdl. Pau l Miniard v James F. Engel. COWIIIIIl' r /J~ I/(I\ · io r. 10;1. cd. (Maso n. O H: Soulh Wesle rn 

Puhlishing.20061. 
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y 1\1 yung -S,,,, Lee. 'The Impaci "I' Ihe Inl crnci un C,l[lSlllllcrs' Us cnl' Inf,)rrllani,l[l Sources fos A Ul nlllobill' s: A Re ­

lnqu irc" . .101/1'/1<11 o( ('ol/ .wllwr Resl'IIrch . .iunin de 1')<)7. pp . I 11 - 1 I <): .l oc i E. Urbany. Pe lc r R. Dil'kson y William l.. 
Wilkie. "BII\'lT L1nl'cnainl' and Infnrmalill[l Sea rl·h" . .10 1/,.,,(/1 of COI/SI IIIIl' r Resl'lIrch. marin de 1<)<)1. pp. 452-463: 

S ha m n E . BL'all y y Sl'nll M. Sm ilh . "External Search Effon : An Inw sli galion ;tcrn" Scvera l Prnduci Calcgorics' . lOIl,.",,1 

o( C·ol/.III1I/.-rI?l's <,,, ,.,-li..iunin de I<)X 7. pp. X3 -')5. 



CALI DAD DE NAVEGACI6N VIDA DE 

MARCA MODELO PRECIO PANTALLA LAVOZ MENSAJES EN LA WEB LA BAT'ERfA 

Apple iPhone 4S $200 0 0 ~ 0 ~ 
BlackBerry Torch 9810 50 ~ 0 0 0 0 

HTC HD7S 100 0 0 ~. ~ • 
LG Q uantum 50 ~ 0 ~ ~ 0 

Motorola Atrix4G 100 0 0 ~ 0 0 
Samsung Galaxy S II 200 0 0 ~ 

0 ~ 0 • e 
Calificaci6n: Excelente Muy bueno Bueno Regular Deficiente 

FIGURA 5-2 
La pag ina Consumer 
Reports.org ofrece una 
evaluaci6n de los telefo­
nos inteligentes para los 
consumidores. 
Fuente Consumer Re ­
ports. org, Smartp hones 
Ratings, noviembre de 
2011. Este extracto de la 
lista de te lefonos inte-
Ii gentes es SOLO para 
clientes de AT& T Estos 
telefonos aparecen por 
o rden alfabeti co y no por 
o rden de su clasificaci6n. 

Consumer Reports 
\'JWW. (,l 1I1'.(l n -',' fl · 'PClft , I' ) I Y 

eva luac io nes cO ll1parati vas de determinados te le fonos inte li ge ntes en Consll ll/er RI!/JO I"!s. rev ista 
ilustrada dc mane ra parc ia l en la ri ~ lIr ~ 1 ) _2.' 

Evaluaci6n de alternativas: evaluaci6n en busqueda de valor 
La eta pa de busqu eda de informac i6 n ac la ra e l prob lema a l consumidor po r medi o de: I ) 
ge ne rar crite rios para usarl os en la compra. 2) pro porciona r nombres de marcas que podrfan 
sat is facer esos crite ri os y 3) o ri ginar percepc iones de va lor en e l consulllidor. Basado solo en 
la info rill ac ic'i n de la fi gura 5-2. (,c ua les c rit e rios de se lecc i6 n apli cmfa e n la cO lll pra de un 
te le fono inte lige nte') (, Rec urrirfa a l precio. a Ia pa nta lla . a la ca lidad de la voz. a l mensaje. a la 
navcgac i6 n cn la we b. a la vida de la bate rfa 0 a a lgun a cO lll b inac ion de est os y o tros c riteri os') 

A lgun as pe rso nas pensa rfan que la info rm ac ion de la figura es insuli c iente . ya que no 
inc lu ye todos los fac tures que cons ide rarfan en la eva luac ic'i n de reproductores MP3. Ta les 
factu res son los criterios de evaluacion de l consumidor. esto es, los a tributos objeti vos 
(co mo e l ti empu de reproducc i6 n de aud io) y sub jeti vos (como e l prest ig iu) que se usan e n la 
c0 ll1parac i6 n de product os y ll1 arcas 6 Las empresas trat an de identil icar y aprovecha r ambos 
ti pos de c riteri os para ge nerar e l va lo r max imo que buscan los consulllidores a call1bio de l 
prec io que paga n. Es t"rec uente q ue esos crite ri os se Illuestre n en los anunc ios . 

Los consumidores sue len apli car vari os c rite ri os en la eva luac i6 n de Illarcas. Sabedoras 
de eso. las c ill presas buscan identifi car y evalu ar los c rite ri os que aplican los co nsumidores a l 
juzgar las d is tin tas ll1a rcas, Por eje lllpio . suponga qu e. de los crite ri os de evaluac i6 n inc luidos 
en las co lull1nas de 1a fi gura 5-2. ap lica tres en la co nsideraci 6n de las Ill arcas de te lefonos 
inte ligentes: I ) prec io dc li sla in fe ri or a 200 do lares. 2) ll1uy buena 0 excelente capac idad de 
se rviL'i o de Illensajes y 3) vida de la baterfa larga 0 ll1uy larga, Esos c riteri os permiten est able­
cer las ll1a rcas de l conjunto considerado: e l g rupo de Illarcas que e l cons ul11ido r ve ria como 
ace pta bles c ntre todas las qu e co noce e n la c lase res pec ti va de l prod uc t0 7 Los tres crite ri os de 
evaluaci6n Il evan a una li sta de tres l11 ude los y sus respec ti vas marcas (e l iPhone 45 de Apple . 

' ··B ~s l Phone, & Plans'·, CO/lSllllla R<'I'lIns. agoSio de 20 I I. PI'. 26-3X. 
(' Para un anj l is is m,is am pl io tiL' los cri ler ios de evuluac i<in, yea Del.l . Hawk ins y David L. M()lhcrshaugh. CIIII.I"III1WI" 

nt'll/II ' ;"I". I la . ed. (Burr Ridge. IL: Ir,,·in/Mt'Gra\\ -Hi ll . 201() ). 
7 John 1\. Howard, Hllr('l" Bdl/lI ·;OI";1I M(/l"k(,/;lIg SIJ"IIleg\". 2a. cd. (Eng lew()()d Cliffs. NJ: Prenlice Hall. 1'194) . Para 

un anoi l isi s m,is ulll pl io de los grupo, de 0pL· iones para los c()n,umidorcs. wa A llan D. ShoL' ker. M mhe Ben-Ak iva. 
Brun Boccara v Prake,h Nedungadi. ··Collsideralion Sel Intl uences on Consumer Decision Making and Choice: Issues, 

Mode ls, and Suggest ions"". fII! (/l"ke/;'lg '-eller.I·, agoslo de 199 1, pp. I K 1- l lJX. 



Un" exp eri en ci a de co nsu ­
mo 0 de uso sa tisfactoria 

o insatisfactor ia dete rm ina 
en g ra n med ida el co m­

portamiento posco m pra. 

La atenci on en est a etapa 

p uede ser muy red ituab le, 
tal como se descri be en 
est e texto. 
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el Atrix 4G de Motorola y e l Galaxy S rr de Samsung) e n e l conjunt o cons ide rad o. S i esta.' 
opciones res uitan in sati sfac tori as. podrfan cambiarse los c riteri os de evaluac i6 n para ge ne rar 
otro conjunto de modelos y marcas. Por ejempl o. puede uec idir que la pantall a es importante 
)' comparar a lte rn ati vas basadas e n ese c rite rio de evaluac i6 n. 

Decision de compra: compra de valor 
Despues de anali zar las opc iones de l conjunto considerado. e l consumidor es ta casi li sto para 
tomar la decisi6n de compra. Restan so lo dos dec isiones: I) d6 nde comprar y 2) cuando. Para 
un producto. como un te lefono inte li ge nte. es probable que e l proceso de busqueda de infor­
mac i6 n haya incluiclo vis it as a establecimientos minori stas. revisi6 n de marcas en cata logos 0 

visita al sit io web de un proveedor. La c1ecisi6n de e leg ir al proveedor para reali zar la compra 
abarcarfa aspectos como las condicio nes de ve nta. ex pe rie ncias de compra con dicho vendedor 
y su po lfti ca de devoluciones. Es frecuente qu e en la deci s i6n de compra se eva lLlen a l mislll ll 
ti empo los atributos del producto y las caracterfsticas del proveedor. POI' eje mplo. podrfa optar 
pOl' e l te lefo no que oc upe el segundo lugar en s u li sta de prefere ncias e n una ti enda II s itio 
web con un a poiftica libe ral de reembol so y devoluc iones. )' no por su marca preferida en una 
ti enda con po lfticas mas conse rvadoras. 

Decidir cuando reali zar la compra es algo que depe nde de vari os factores . POI' eje mpl o. 
podrfa eillprenderia con mayor ce le ridad si un a de sus marcas preferidas esta e n oferta 0 su 
fabri cante o frece un reeillbo iso. Otros factores. como e l ambiente de l establec imi en to . sati s­
facc i6 n 0 fac ilidad de la cO lllpra. asistencia del vendedor. presiones de ti e illpo y circunstancias 
econ6m icas. tambien podrfan hacer que efectue la adquisici6n 0 la posponga .R 

EI uso de interne t para recopilar datos , eva luar opc io nes y dete rlllinar la adquisici6n 
agrega un a d imens ion tecn o l6gica a l proceso de decisi6n de compra de los cons uillidorcs . Por 
ejemplo. 45 % de los consumidores que cue ntan con aplicaciones en e l te le fon o inte li ge nt e para 
compara r precios las utili l.a de Ill ane ra rutin aria para cO ll1para r los precios de productos ide n­
ticos en dife rcntes detalli stas en e l punto de cO lllpra antes de tOlllar un a deci s i6 n de cO ll1pra .') 

Comportamiento posterior a la compra: valor de con sumo 0 uso 
Luego de adq uirid o e l producto. los consumidores 10 comparan con sus expec tati vas y queclan 
sati sfechos 0 insati s fech os . Cuando estan in sat isfechos. los mercad61ogos dehen indagar si 
e l producto fue detic ient e 0 las expectati vas de l consuillidor fu ero n mu )' altas . Si el artfculo 
ti ene fallas. podrfa req ue rirse un cambi o e n su di se ii o. S i las expec tati vas son mu y grandes. 
es posible que la publ ic idad de la e mpresa 0 e l discurso del ve ndeclor hay" exage rado las 
caracterfsti cas )' los bene ti c ios de l produClO. 

La se ns ibilidacl a la expe ri enc ia de consumo 0 uso de l consuillido r es de suma importan -
cia en la percepc ion que este tiene del va lor. Pm ejemplo. las in ves ti gac iones 
sobre los se rvic ios te le f6 nicos qu e proporc ionan Sprint y AT&T l11u estran que la 
sati s fa cci6n 0 insati sfacc i6n tiene un efecto en las percepciones de va lor de los 
consumidores." 1 Los estudi os indican que tal satisfacci6n 0 insati sfacc i6 n incide 
en las comuni cac iones y comportailliento de compra repe tiua de los consumi ­
dOl·es. Los cOlllpradores sati sfechos cuentan su cxpe ri enc ia a tres personas. i Los 
insatisfechos se queja n con nueve lll Ademcls. los c li entes sati sfechos ti cnden a 
comprar con e l mi sl110 proveedor cad a vez que s urge una ocas i6 n de compra. EI 
efecto econ6mico de l comportal11iento de cOlllpra re petida cs signilicati vo. como 
se desc ribe en la secc i6 n ''Asuntos de marketin g".1 2 

Empresas como General Electric (GE). Johnso n & Johnson. Coca-Cola )' 
Briti sh Airways enfocan su atenci Llil en e l comportamiento posterior a Ia compra 
para optillli zar la sat isfacc i6 n de sus clientes y su retenci on. Dichas c mpresas. 
como l11uchas otras. ahora ti e nen numeros de larga d istancia gratuita. y po lfti cas 

S Robe r! .I. Dllnllvan. John R. Rnss iler. Gillian Marcoolyn y Andrew Nesdak. '"Slllre AlnlOspherL' and I'urch,,, ing 
Behav ior'". JOIlFllul of /?("lniliJ/g. oloiill de 1')<)4. pp. 2~3 -2lJ4: Eri c A. Greenleai" y Donald R. Lehillan. "Reasons i"or 
Subslanlial De lay in ConsumCl" Decision Making'· . JUIIFIlulllr CUJ/slIlIl<' r Reseurch. s"pli elll hre ,k IlJ'I). pp. I X6-llJlJ. 
" '"Phone-Wielding Shoppers Si ri ke Fear inlo Re lailers'·. Fhl' Wull Sun' ) JOIln/ul . 16 de d ie iemhre dL' 211 10. PI'. A I. NI. 

I" Sunil Gupla V Vale ri e Ze ilhallli. "Clls luillner Metric , and Their Im paL"illn Fi nancia l PL"r i"orlllancc··. Murkelillg Sci,,),,"'. 

noviL' llli1re-d ici elll bre dc 2006. pp. 7 1 X-7J9. 
" Eslos eSl imados SL' dieron en .Iaguish N. Shelh y Banwari Milral. COIiS/IIII("/" il,' I/("'ill): 2a. ed. (Mason. Ot-l : Soulh­
Weslern Publi shing. 21111.'1. p. '>2. 
" Para un an,ili sis a prui"undiuad sobre esle le lll a. Yea Su nil Gupla y Donald R. Lehlllann. MUJ/ugillg CII .IIIIII/e )'S 11 .1 

I III 'I'SIIII<'J/IS (Upper Saddle Ri vL' r. NJ : PL'arson Educalillll. tIl C . . 2005J. 



Temas de marketing 
EI valor para la empresa de un cliente satisfecho 

La satisfacci6n y la experiencia de los clientes se incorporan al con­
cepto de marketing . Pero, Lcuanto va le un cl iente satisfecho? 

Esta pregunta ha hecho que las empresas calcu len el valor econ6-
mico de un cliente satisfecho con el paso del tiempo. Por ejemplo, 
Frito-Lay calcula que un consum idor promedio en el suroeste de 
Est ados Unidos come 9.5 kilogramos de bocadillos sa lados por ano. 
A un precio aproximado de 2.50 d61ares por ki logramo, este cliente 
gasta 52.50 d61ares anuales en bocadillos, como papas fritas Lays 
y Ruffles, totopos Doritos y Tostitos, y maiz tostado Fritos. Exxon 
ca lcu la que un cliente leal gasta 500 d61ares anua les en gasolina 
de su marca, adem as de caramelos, bocadillos, aceite 0 servicios de 
reparaci6n que ofrece en sus gasol ineras. Kimberly-Clark informa que 
cada ana un cl iente lea l compra 6.7 cajas de sus panuelos desecha­
bles Kleenex, 10 cual equivale a 994 d6lares, en precios actuales, 
durante 60 anos. 

Estos calcu los han concentrado la atenci6n de los mercad610gos 
en satisfacer y retener a los clientes. Ford Motor Company ha esta­
b lecido como objetivo aumentar la retenci6n de clientes de 60 a 
80%, es decir, la proporci6n de poseedores de un Ford cuyo siguiente 
autom6vil sera de la misma marca. LPor que? Los ejecutivos de la 
empresa afirman que cada punto porcentual adicional va le la sorpren ­
dente cifra de 100 millones de d61a res en utilidades. 

Este calcu lo no se limita a Ford. Las investigaciones muestran que 
una mejora de 5% en la retenci6n de cl ientes puede incrementar las 
utilidades de una empresa entre 70 y 80 por ciento. 

valor para el cliente 

It takes 12 muscles to smile 
or 3 simple ingredients, 

de devo lucio n y ree mbo lso libera les. ademas de capac itar a su personal para manej ar quejas. 
responder preguntas y reg istrar sugerencias. A manera de ejemplo. GE cuenta con una base 
de datos donde se almacena 750 mil respuestas a preguntas sobre 8 500 de sus mode los en 
120 lineas de productos, eq uival entes a tres millones de llamadas an uales de c l ientes. Tales 
act ividades generan comunicaciones posteriores a la compra repetidas entre los consumidores 
y contribuyen a que se formen rel ac iones entre compradores y vendedores. 

Es frec uente que el consumidor tenga frente a sf dos 0 mas opc iones muy atrayentes: pOl' 
e jempl o, un telefono inte li gente de Apple, Motorola 0 Samsung. Si e li ge e l de Apple, puede 
pensar: "i.Debf haber com prado el Motorola 0 e l SamsungT' Esta tension 0 ansiedad psi ­
co log ica posterior a la compra se ll ama disonancia cognoscitiva . Para aliviarl a, e l consu­
midor suele congratul arse pOl' haber reali zado la compra adecuada. As!' luego de rea li zar la 
adqui s ici6 n. podrfa buscar datos que corroboren su decision. por eje mplo . leer anuncios de 
la marca e legida 0 preguntar a sus amigos algo como: "(,Te agrada mi nuevo tel efo no?" . Incluso 
podrfa busca r caracleristi cas negativas de la marca que no eligio y pensar que los auriculares 
de Motorola 0 Saillsung son deti cientes. En esta etapa posterior a la compra, las empresas 
suele n usar an uI1cios 0 lIamadas de seguimiento de los ve ndedores para tratar de conve ncer a 
los c1ie ntes de que lomaron la deci s io n correcta. Durante muchos anos. la marca Buick tuvo una 
campana publicitaria con e l mensaje : "i.Yerdad que esla feliz de haber comprado un Buick?". 

Grado de participaci6n y variantes de la soluci6n de problemas 
En ocasiones, los consumidores no ap lican las cinco etapas del proceso de decision de compra. En 
su lugal". omilen 0 minimizan algunas de acuerdo con su grado de participacion y con la 
imporlancia personal. soc ial y economica de la compra. 11 Las oporlu nidades de compra con 
alto grado de partic ipac ion sue len tener al menos una de tres caraclerist icas: que e l articu lo 
que se compra: I) sea cosloso. 2) pueda ge nerar consecuenc ias personales graves y 3) pueda 
re fJ ejar la image n soc ial del cl iente. 

I ' Para lin panorama gene ral de las inves ligaciont:s ace rca de l in vo lucramienlO. vea J(l i1n C. Mowen y Michael Minor. 
C(lIISIIIII('I" iJe/wl";o/": A Fmllle,m/"k. 5a. cd. (Upper Sadd le River. NJ : Prcnlice Hall. 20( 1): Wayne D. Hoyer y Deborah 
ML"inni,. CIIII.\·/11I1I '/" Behu,·;o/". 5a. ed . (Florence. KY: Soulh -Weslc rn Education Publi shing. 2(09). 



CARACTERisTICAS DEL 
PROCESO DE DECISION 
DE COMPRA 

SOLUCION DE 
PROBLEMAS 
EXTENDIDA 

Muchas 

SOLUCION DE 
PROBLEMAS 
LlMITADA 

Varias 

BAJA 

SOLUCION DE 
PROBLEMAS 
RUTINARIA 

Una 

Cantidad de proveed ores considerados Muchos Varios Po cos 

Can"tidad <rle 'atributos del producfo eva luad0s Muchos M oderada Uno 

Cantidad de fuentes de informacion extern as usadas M uchas Pocas Ninguna 

Tiempo dedicado 'a la b~squeda Con siderab le Poco M inimo 

FIGURA 5-3 
Comparacion de variantes 
de so lucion de proble­

mas: extendida, limitada y 
rutin aria. 
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En lales ocasiones, los consumidores emprenden una amplia busl]ueda de informaci on. 
consideran Illuchos atribulos y marcas de producLOs. se forillan una aclilud y recurren a la 
publicidad ve rbal. Las personas no piensan en las cOlllpras de bajo grado de parlicipaci<ln. 
como las de pasla de di entes 0 j ab6n . mienlras que parlicip,Ln mucho en la de sislemas de 
audio 0 video y autom<lvi les. 

Ex isten tres varianlcs generales de l proceso de compra de los consuillidores. basadas en 
I,L participac ion del consumidor y en sus conocilllientos de los productos, En la I'i g lll 'a 'i - \ se 
resumen algunas dil'crencias illlpOrlanleS enlre las lres \'arianles de so luci(in de probkmas. 

Soluci6n de problemas extend ida En esla va riante se utili7.an las cinco elapas del 
proceso de dcci si()J1 de cOlllp ra de los consumidores. 10 cual incluye Illucho lieillpo y esfuer/{) 
para bu scar inforillacion exte rna e identificar y eva luar opciones, En e l conjunto considerado 
se incluye n va rias Illarcas y se evaltiLn Illuchos at ributos. La soluci(in de problemas eX lendida se 
ulili 7.a en si luCici ones de compra con Illucha parlicipaci6n. como adquirir automov il es y sis­
lemas de audio, 

Soluci6n de problemas limitada En esta variante. el consumidor sue le bll sca r informa­
ci6n 0 pedir a un amigo que Ie aYllde en Ia eva illacion de las opciones, En general. Se "aloran 
d iversas marcas con base en un nu mero moderado de al ri butos , La so luci6n de problemas lim i­
tad a podrfa usarse en la elecci()n de un tos lador de pan. un re stallranle para cenar II Olras sillla­
ciones de compra cuando se cuente con poco tiempo 0 no se quiera dedicar mucho esfuerl.o, 

Soluci6n de problemas rutinaria En e l caso de prodllctos como la sa l de mesa y la 
leche. e l consumidor reconoce e l problema. toma la deci sion y dedica un esfuerzo mfnilllo a 
buscar informacion eX le rna y a eva luar opciones. EI prnceso de compra de dichos arllculos es 
casi un h,lbilo y tipifica la toma de deci siones de baja participaci t1 n. La solucion de problemas 
rutinarios suele SC I' e l caso de produclos de prec io bajo y compra i'recucnle. 

Participaci6n y estrategia de marketing Una participaci(lIl baja 0 a lta de 10, consu­
midor~s ti e n~ cons~c ue ncias importanles en la eSirategia de markeling, Si una e mpr~sa com~r­

ciali 7.a un producto con haja participaci 6n y la marCiL e, Ifder en el mercado. se presta alencitln 
a 10 siguiente : I ) con se rvar la ca li dad del produclo. 2) e\'itar situacio nes de desabaslo para que 
los consumidores no adquieran una marca competidora y 3) emitir mensajes publicitarios 
que rcf'uerzan el conoc imiento del consumidor 0 e l que hayan 10m ado la deci s ion corr~c t a. 

Quienes desal'fan e l Illercado li enen ULla tarea dislinta. Deben romper h~lbil os de compra 
y recurrir a Illuesl ra s graluitas. cupones y reembol sos para fomeLllar la compra de prueba de 
su marca. Los meLl saj es publicitarios se eLli'ocan en hacer que ~ I consumicfor inc luya la marca 
en ~ I conjuLlto co n s id~ rado . POI' ~jemp l o. el mensaje publi ci tario de l j ugo de ve rduras V-X d~ 
Campb~ 11. " iPodrfa tomar un V_}\I ". s~ dirig~ a consumidor~s que sue len Illmar jugos d~ frulas 
o beb idas gaseosas. Los mercad61ogos taillbien I' incuian los atribulos de su marca con cues-
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ti o nes de mucha panicipac i(in. Li sterinc 10 h;lce al relac ionar e l uso regular 
de su enjuag uc bucal con e l cuiclado dcnt al y la salmI. 

Los me rcad61 0gos de productos que tienen mucha participaci(in reconoce n 
que sus c li e ntes s ie mpre buscan y procesan informaci6n de atributos objetivos 
y s ubjeti vos de las marcas . se form a n niterios de eva luacion, califi can los 
atributos de producto de dive rsas marcas y combinan estos indicadores e n 
una eva luaci6n g loba l de la ma rc !. como la ck sc rita e n la dec is illl1 de compra 
de l reproductor M P3 de mcmo ria tlash . Los I ideres del mercado ased ian a 
sus c li e nte s con informacion de produc tos med ia nte <[nun c ios y actividJdes 
de ve ntas personales , adem,ls de ncar foro s de di sc ll.'.; io n e n los s itios web de 
la e mpresa 0 de la marca. Quie nes desa l"fan al mercado aprovec han ese com-
ponamiento por medio de publicidad comparat iva que se e nfoca e n los atribu ­

tos de product os ex istentes y que suelc inc luir c riteri os de evaluaci6n novedosos para juzgar 
marcas compe tido r;ls. Es cada vel. m;ls frecu e nte que estos produc tos se beneficien de los 
motores de bCI squeda de interne t. como MS N Search y Goog le. que ayudan ;1 los compr;ldorcs 
de produetos con mucha partieipaci(ln . 

Influencias situacionaies 
Es eO ll1lln que 101 s ituac i6n de la compra afce te e l proeeso de deci s i6 1: de co mpra. C inco 
influencias situacionales afectan e l proces(l de dec isit'lI1 de compr;l : I ) Ia tarea de com pra 
mi sma , 2) e l e nto l"lln socia l. 3) c l entorn o fis ico, 4) efectos te mporales y 5) estados de ante­
cede ntes. '') La tarea de eompra es la ra l.O n prop ia de l proceso de deci si6 n. La bCl sq ueda de 
info rmaci 6 n y la evaluac itl n de opciones se podran dife rir. seg un se trate de la compra de un 
regalo qu e e n mu c hos easns ti e ne fin es de no to riedad social 0 de un articulo para usn dcl 
eo mprador. E I e ntnrno soc ial. que a barca a o tros indi viduos prese ntes c uando se rea li za 
la compra. tam bien tiene erec to e n que articulo se ;Idquiere . De ig ual modo , e l e ntorllo fis ico. 
como la deco rac i6 n, mus ica y hac inami e nto de c li e ntes e n estab lec imientos Illinori s tas, puede n 
al"cctar la Illane ra de toma r las decis iones de cOlllpra . C iertos e l"ec tos te mpura les . e ntre e ll os 
1;1 ho ra de l di;1 0 e l tieillpo di sponiblc , intluiria n e n la e lccc i(l n de l s iti o doncle se clesayu na 
o a lillue rza y e n 10 que o rdena e l c li e nt e. Pm Ctirilllo, los es tados de a ntecedentes. e ntre c1los 
e l estado cle ~Inilllo de l consuillidur 0 e l efcc ti vo di spo nible. inlhliri;lll e n e l comportami e nto 
y en la dec is itln de cO lllpm . 

En la ii " ura :'i -..t de la pagi na sig ui e nte se muestran las intlue nc ias e n e l proceso cle 
dec isio n de cOlllpra de 10., co nsumidores. La dete rmin ac ion de adqllirir un producto tambi e n 
se acompaii a de fa etores psico log icos y soc ioculturaies de illlpo rtanci a. Estas dos infiue ncias se 
ana li zan e n e l res to de l ca pitul o . Las inllll e nci as de la mczc la de ma rketin g so n e l te ma de 
los capitlilos lO y 20. 

1. L eual es la primera etapa en e l proceso de decision de cOlllpra de los 
consumidores? 

2 . Se ll ama a las marcas qu e un consumidor estudi a para su compra, de un 
co nJunto de marcas de una clase de producto que el ya conoce. 

3 . LQue termin G se usa para re fe rirse a la ans iedad poste rior a la compra? 

INFLUENCIAS PSICOLOGICAS EN EL COMPORTAMIENTO 
DE LOS CONSUMIDORES 

La psicologfa ay uda a los mercad() logos a cnt e ndc r por qu e y Ul lllO los co nsuillidores se COIll ­

port an de la mane ra e n la que 10 hace n. En particular, conceptos como " moti vac i6 n" . " perso­
na li dad". "percepc itl n" . "aprendilaje" . "va lores"'. "cree nc ias"'. "ac titlldes" y "esti lo de vida" son 
util es para int erpretar los procesos de cOlllpra y c1irigir los es fu erzos de marketin g. 

'" Ru set l Be tk. "S ituali() na t Variabks and C()nSUl11 er Bcha\·inr·· . ./olll"lwi oi" COII .I·I"Her 1<" .1" ' 0/"("/1. dicie lllbrc' de I 'n5. PI' · 
t57- t6.' . L,,, e.icillptos Se CIlCUen lran en Martin Lindsl r()Ill.lmr.ologr: "/imll "H" Lie.1 "hollrW/n' IV" Nllr (Nuna Yo rk : 
D()ubtcda " Pub tishing. 2()()X ). 



FIGURA 5-4 
Las influencias en el 
proceso de decis io n de 
compra de los consumido­
res provienen del exterior 
y del interior. 
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"Moti vac i6 n" y "personali dad" son dos conceptos psico l6g icos fa mili ares con s igni ficados 
es pecificos y co nsecuencias en e l marketing. Estan mu y relac ionados y se usan para descri bir 
par que las personas emprenden c iertos ac tos y no orros . 

Motivaci6n _ La motivaci6n es la fu erza im pul sora de l comportamiento pa ra la sati sfacci6n 
de una neces idad. Las necesidades de los consumidores son el centro de atenci6n de l concepto de 
marketing, de modo que los mercad610gos inlentan despertar esas necesidades. 

Los req uerimientos de los individuos son ilimitados. Las personas posee n necesidades 
fi s io l6g icas bas icas : agua, vivienda y alimento, pOI' eje mplo. Tambie n tienen neces idades apre n­
d idas, entre eli as alltoestima, eX ilO y afec to . Los ps ic61ogos ponen de re lieve 411e estas ex i­
genc ias son jerarquicas, es decir, una vez sati sfechas las neces idades tisio l6gicas, las personas 
buscan sati sface r las aprend idas. 

En la figura 5-5 se muestra una j erarqula con c inco c lases de neces idades . l
:\ Las Jlcccs ida­

desfis io/6g icas son bas icas para la supervivencia y debe n sati sfacerse primero. Un anuncio de 
Red Lobster, que presenta una ensalada de mariscos, trata de ac tivar la neces idad de ali ment o . 
Las lI ecesidade.l de seg ll ridad comprende n la prese rvac i6n persona l, aSI como e l b ienestar ffsico 
y ti nanciero . Los fabricantes de detectores de hu mo y de alarmas contra robos, las compafilas 
de seguros y de planes de jubilac i6n se enfoca n en eli as. Las Jleccs idadc.1 socia/es son las de 
amor y ami stad . Los servicios de concertac i6n de citas, como Match.com y e Harm ony, y las 
compafifas de pe rfu mes tratan de aprovecharl as . Las nccesidut/es /}crsol1(//es son las de ex ito . 
estatus, presti gio y respeto de s l mi smo. La talj e ta de servicio Platinum Card de American 
Express y la tienda de ropa Brooks Brothers C lothiers ape lan a estas neces idades. En ocasiones. 
las e mpresas tratan de despertar neces idades multiples para es ti mul ar e l reconoci micnto de un 
prob le ma. Michelin combina la seguridad con el amor paterno a tin de promover la repos ici6n 

I' A. H. Mas low. Motil 'lIIinn lind Personlllit.'" (Nueva York: Harper & RIlw. I <J70l. Yea l~lIl1bi ~ n Ric hard Yalch y Frederic 
BruneI. "Need Hiera rchies in Consumer Ju ligmelll s of ProducI Des ign: Is It Ti me III Reco ll silkr Maslnw\ Hic rarl·hy" '··. 
en Kim Corfman y John LYllch. eds .. Adl'lInces in COI/.I·wller Research (ProVIl. UT: Assnc iali llll for Consumer Research. 
1996). pp. 405-4 10. 



FIGURA 5-5 
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Match .com 
Video 

de los neumati cos de automov iles. Las lIeces id({des de reoli-;.aci(JII p ersona l 

son las de alcanzar met as que e l indi viduo se plantea en la vida . Por e je m­
plo, un programa de reclutamiento del ej ercito estadounidense invita al 

posible rec\uta a que: "sea todo 10 que puede se r". 

Necesidades . 
de 

autorreali~aC:i6h: 

Necesidades perso.nales~ 
estatus, re~peto, prestigiG. 

Necesidades sociales: 
amistad, pertenencia, amor. 

Personalidad Si bien la motivacion es la fu e rza motriz que Ie da 
un propos ito al cO ll1portamiento de l consumidor. su perso nalidad guia 
y diri ge ese cO ll1portamiento. EI termino personalidad se retiere 

a los cOll1portamientos 0 res puestas constantes de la pe rso na ante 
s ituac iones recurrentes . 

Aunque existen muchas teo rias de la personalidad. casi 
todas identi tican rasgos clave, caracte risticas pe rdurab les de 

la persona 0 de su re lac ion con otras. A lgun os rasgos son 
ascrtividad. ex troversi on. cump lill1i e nto, predoll1 ini o y agre­

sion. entre otros. Estas carac teris ti cas sc he redan 0 bien 
se forman en una etapa ini c ial y cambian poco con los 

anos. Las investi gac iones hacen suponer que las per­
sonas c umplidoras pre fi e ren marcas conoc idas y usan 

mas enjuag ues bucales y jabo nes para bano. En con ­
traste. los tipos agres ivos usan maquinillas de afeitar 

(rastrillosl. no rasuradoras e lectri cas : se aplican 
mas colonia y lociones para despues de afei­

tar y compran marcas de di se nador. como 
Gucci. Yves SI. Laurent y Donn a Karan. 

como sfmbo los de estatu s. II
' 

Esas caracteristicas de la personal i­
dad con frecuencia se reve lan en e l con­
cepto de Sl mismo. que es la forma 
e n la que se mira e l indi viduo y la 
manera como c ree que 10 perc ibe n los 

demas. Los mereado logos saben que las 
personas tienen dos autocnnceptos: idea l y real. EI rea l es la manera e n la que se conceptua 
el suj e to . EI ideal es el modo en e l qu e Ie gustaria ve rse. Estas dos "im{lgenes" se reflejan en 
los productos y marcas que compra la pe rso na, como autoll1(iviles. aparatos y mue bles para e l 
hogar. revi stas. ropa. prod uctos de arreglo personal y oc io o. con frecuencia. las ti endas donde 
compra. La impOrlancia de l concepto de s i mismo se res ume e n las p,t1abras de un ejecutivo 
de marke tin g de alto ni ve l de Lenovo (un proveedor mundial de computadoras portatiles): "E I 
mercado de las computadoras portati les (/OplOpS) se parece cada vez mas al de los automovi les. 
EI auto mov il qu e una pe rso na maneja re fl eja quien es y las computadoras portati les de este 
tipo se est an convirtiendo tambien en una form a de expresi6n" .17 

Percepcion 

Una persona ve en un Cad illac un indicador de ex ito. y otra. un signo de os tentaci on. Ello 
resulta de la percepcion, proceso por e l cual e l individuo sc lecc iona. organi7.a e inte rpreta la 
informac ion para formarse una image n signiticati va de l mundo. 

Percepcion selectiva EI consumidor COmlll1 y corriente ope ra e n un e nto rn o complejo. 
de modo que e l cerebro humano intenta organi za r e inte rpre tar ]a informac ion con un proceso 
lIamado percepcioll .I'cleclil'{/. consistente en tiltrar la ex posic ion. comprension y retencion. 
La l'.\posicioll ,1e/eCl i\'(/ oc urre cuando la persona presta atencion a mensajes compatible s con 
sus actitudes y creenc ias. mientras que ignora los incompatibles con e lI as. Tiene lugar en la 
etapa poste ri o r a la compra de l proceso de deci si6n , cuando lee anuncios de l produc to ree ie n 
adquirido . Tambien ocurre siempre que exi ste una neces idad: es mas probable "ver" un anuncio 
de McDonald's cuando se ti ene hambre que cuando se acaba de comer un a pi zza. 

La cOll1prell sion .I'cleclil'([ inte rpreta la informac ion de manera que sea compatible con las 
ac titudes y creencias pe rso nales . Que los mercadologos no 10 entiendan puede tene r efeetos 
desastrosos. Por eje mplo. Toro l<Lnzo una removec\ora de ni eve li gera y pequena lIamada Snow 
Pup. A unque e l prod ucto funci onaba. las ve ntas no es tu vie ron a la altura de las ex pectati vas. 
(. Por que Tom se dio cuenta de que los consumidores percibian en e l nombre un jugucte 0 

If' Bernardo.l . Carducc i. Thl' Psrd",/og \' or P" r ,I'olllllill '. 2a. ed , (Oxford. UK: .I ohn Wiley & Sons. 2()()91. P]J. I X2- 1 X4. 
,- .l ane Spenccr. "Lenol'o Puts Si vic in Nell' Laptop". Th,. Willi Sired J(l url/a /' ~ de cnero de 20D!'. 1', B5 . 



Toma de decisiones responsables etica 
La etica de los mensajes subliminales 

Durante casi medio siglo, e l tema de la percepcian subliminal y la 
presencia de mensajes subliminales en imagenes colocadas en los 
anuncios comerciales han ca usado un acalorado debate. 

., 

TheSeu '* 
Sales Pituh 

La estadounidense Federal Commun icati ons Commission (Comi­
sian Federal de Comunicaciones) ha senalado como enganosos los 
mensaJes subliminales. No obstante, los consumidores gastan 50 millo­
nes de dalares anuales en discos compactos con mensajes subli­
minales ideados para mejorar su autoestima, dejar de fumar 0 bajar 
de peso. Casi dos terceras partes de los consumidores en Estados 
Unidos creen que hay mensajes subliminales en los anuncios comer­
ciales; casi la mitad esta convencida de que esta pract ica es la causa 
de que compren productos que no desean. I 

'l'lI i.- cUl~'r I 
wllll l im .,,,htilllillflt 

messages-read tilt' I 
back III see /(Iila l 

Sin embargo, los mensajes subliminales no son ilegales en Esta­
dos Unidos y los mercadalogos suelen ser criti cados por buscar 
oportu nidades para crearlos en los medios electranicos e impresos. 
EI libro The Secret Sales Pitch: An Overview of Subliminal Adverti­
sing, de August Bu llock, aborda este tema . Bullock identifi ca ima­
genes y anuncios que afirma que cont ienen mensajes subliminales 
y describe las tecnicas usadas para comunicarlos. 

,~ .a;~1~~1Ii_."~~· 
L Cree usted que los intentos para implantar mensajes sublimina­

les en los medios electranicos e impresos constituyen una p ractica 
enganosa y poco etica, sin importar su intencian? August 'yJ19~k 
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un aparato demas iado ligero para re move r ni eve. Las ve nt as aumenta ro n mucho cuando sc 
cambi6 e l nombre de l produc to a S now Maste r. l~ 

La relcnci(in selectivo sig ni fica que los cons uillid o res no rec ue rda n l(lda la info rmac ion 
que Ye n. !een 0 esc uchan. inc luso minutos desp ues de esta r expuestos a e ll a. Esto afec ta Ia 
e tapa de busqueda de inform aci6n interna y ex te rn a de l proceso de dec is ion de cO lll pra. Pm 
esto. Ins minorislas de mueh les y d is tribu idores de au tomov il cs sue len dar a los co nsumidores 
fo lle los de los prod uctos pa ra que los l!e ve n a casa despues de dejar la sa la de ex hi bic i6 n. 

Como la pe rce pc i6 n dese mpena un a fun c i6 n tan impo rt anle e n e l comportam ie nln de los 
co nsum idores , no debe so rprender que e l le ma de la percepc itln subli mina l sea un le ma popular 
de deba le. El te rmino percepci6n subliminal signi fica q ue 1,1 pe rso na ve 0 esc ucha mensajes 
sin eslar consc iente de e ll os. La presenc ia y los e fectos de 1<1 pe rce pc i<l n subliminal en e l 
comporl am iento es un lema muy co nt rovertido. de natura le7.a m;}s popula r que c ienl ifi ca. De 
hecho. los datos ind ican que sc trata de mensajes co n efec tos li mitados en e l compon amienlo. I

" 

Si de ve ras intlu ye ran en la co nducta . i.se ria etico su usn") (Yea la secc i6 n "Toma de decisiones 
responsab les" e n la pag ina ante ri o r).211 

Riesgo percibido La percepc i6 n dese mpeila un papel im po rtanle en c l riesgo que se ide nti ­
fica con la compra de un producto 0 servic io. EI riesgo percibido co nsisle en la ans iedad quc 
se sufre cuando eI co nsullli dor no puede preye r los resultados de un a compra, pero c ree q ue le n­
drei consec ue nc ias negati vas. Entre los eje mplos de estas tene mos e l dese mbo lso necesario 
para comprar e l produc to (i.Puedo gas ta r los 500 d61a res que cuestan los esquies·)l. e l riesgo 
de da no fis ico (i.Es seguro e l catre e las tic(0 ) y e l fun c io na illi e nt o de l produ cto (i.Func ionara 
e l dentifri co blanqueador' l). Una forma m,ls abSlracta es ps icosoc ial (i.QUe diran Illi s ami gos 

" Eslc e jcmplo se presenla en MiL'had R. Sllltlmlln. COIiS/IIII('/" !J('//lI, ·ior. ·b . cd . I Uppe r Saddk Ri\·er. NJ : Prcn liL·e Hall. 

1991)).1'.51). 

"' Para Ill.is bib liogralTa acerca de pCfcc pcion sub li llli na i. vea Ma rti n Lindslf"Il m .I))lr.ologr. "I'. ci/.: B. B.,hrami. N. La,·il' 

y G. Rl'c s. "Allenliona l Lllad Mlldu laie s Respll nscs or H' "11'"1 Prillla ry Visual Cortex 10 lll\·i,ib le Slillluli· ·. C//rrell/ 

i3iologr. marzo de 20()7. pp . 39-47: J . Karre illans. W. Stroebe y J. Claus. ··Fkvond Vicar,"·s Falllas ic s: The Impac i Ilr 

Sublilllinal Pri lll ing and Brand Chllicc·· . .Iu//nll/lor Elll"iroIlIlU' Ii/,i/ Social f'srcltologv 42.21106. pp. 71)2-71)~. 

' ''Aug usl Bullock. Tit" SecreT Sales Pilch (Sa n .l ose. CA: Norwic h Pub li she rs. 20(4): \)ave Lakha ni. S//hlilili//ol 

Pe rs//osioll (Hoboken. NJ : Jo hn Wiky & Sons. 2110X). 
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Mary Kay, Inc. 
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si me hago un tatuaje '! ). EI riesgo percibido afecta la bu squeda de informaci6n. ya que cuanto 
mayor sea aque!. es m~is prohable que sea cx tensa la fa se de bll squeda ex tcrna . 

Las empresas reconoce n la importancia del ri esgo percibiuo y e1ahoran estrategias para 
di sillinuirio en los consumidores y fOlllenlar las compras. ESlas son algunas eSlrateg ias yejem­
plos de empresas quc las utili zan : 

• Oh/('lIci()1I de 1'('/101' de 1I11 ml){{cioll: EI se ll o Good H ou se k~eping de l prouucto para arena 
de gai n Fresh Slep Crystals. 

• Oh/(,lIcirill de/ ({110\'O d e I 1('1'1'(111 liS ill/Ilire llfes : Proilloc ioncs para la Illantequilla de hie il 
aplicaci on de Pro mi s~ que hacen nuevc de cada I () cardill iogos. 

• Pmlll1l'c iolllll' 1I11(('s/ms g l'ul/(i/lis de/ I lIm/llc/(): MueSlras d~ la fragancia Ve loc ity dc Mary 
Kay. 

• Bl'illd({1' ill s/ntcc ioll es de 111'11 dela/lll(/({s : Coloranle para cabe llo de Claim!. 
• P mf/o l'c iollol' gU u/llf(OS: Garantfa tota l uc cuatro aiios u gO mil kil omelros para el Cadi ll ac. 

Aprendizaje 
Gran parle del comportailli enio de los consumidores es aprendido. Los consulllidores aprenden 
que fuenles de informacion usaI' para pruductos y se rvicios. c u ~il es crite ri os de eva lu<lc ion 
apli car a las opciones y. en terillinos m<ls generales. c6mo lomar deci siones de cOlllpra. EI 
aprendizaje consiste en los cO l11portamie nlos que resull an de: I) expe ri encias repetidas y 2) 
razonamienill. 

Aprendizaje del comportamiento EI (/f/relltli:({je tie/ C()I1II )(1rf(ll lliell/() es e l proceso de 
formaci6n de respucslas autol11<lticas a una silU<lcion C0 l110 resultadn de la cx posicion repetida 
a ella . Cualro vari ables son pril110rdiales en la forma de aprender de los con sumiciores con las 
ex periencias repetidas: impulsos. indicios. respueSlas y refu erzos. Un illlf/I1!.\,() es una neces idad 
que ge nera una acc i(ln del indi viduo. Alg unos. como cl haillbre. estarfan rcpresentados pOl' 
motivos . Un illd i c io es un estfmulo 0 sfmholo que perc ibe el consumidor. Una resf/ll es /({ es la 
accion que este emprende para satisfacer e l impul so. y un re./i ler::o consisle en la recolllpensa. 
Un consum idor hamhriento (il11pul so) ve un indicio (un anuncio). actua (compra una hambur­
guesa) y deri va su recoillpensa (i un gran sahor'). 

Los mercadologos usan dos conceptos de la teorfa del aprcndi zaje del CO lllporlalllienlo. 
La gel1('mli:({c i()11 til' ('sf 1111 II/OS oc urre cuando la respuesla que propicia un estfmulo (indicio) 
se generalil.a a olro es tfilluin. Una aplicaci6n de ese concepto es e l uso dcl llli SIllO nOlllbre de 
marca para prod uctos di stintos. pOl' ejel11plo . Tylenol Cold & Flu y Tyleno l P.M. La tliscrillli-

11(/('i()11 d(' (',11111111/0.1' es la capacidad de la persona para percibir dil'erencias en los eSlflllul os. 
La tendencia de los consumidores a percibir lodas las ce rvezas lige ras com() iguales hi /o que 



LDe que mane I'd se 
rel ac io na este illl ll llC io UP 
A dvi l q ue rep 'E'Scll ta e l 
estil o de vida o ct lV O de I.-,s 
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cognosCi t ivo ? L'od e l tex lo 

para dverigucillu 

Advil 
www .. .l c1 vil.com 

Las ac tit udes hdu a e l 

de llt lfri co Co l'1.) te To ta l y 
1.0 asp irin a Exl ril Streng hl 
Baye l fueroll nloc1lfica, 1.-,,; 
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en e l texto la In anera e ll 
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cam b ian las Jct ltud es c1," 
los consumid ores hacia 

prociuc tos y 1l1cl l cas . 

Colgate-Palmolive 
www.co lg ate .C<l m 

Hellmann's 
www.he llm anfl s.co lll 
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cn los anuncios de Budwei se r Light se dis tinguiera cntre los muchos tipos de 
ccrvezas light y Bud Light. 

Aprendizaje cognoscitivo Los cOllsumidores tambien aprenden mediante 
el pensamiento. e l razonamiento y la so lucion mental de problemas sin experi en­
cia direct~l. Esta forma , lIamada {/f!r(,lIdi~(/j(' cog llo.\'cil il ·O. consiste en relaci onar 
dos 0 mas ideas. 0 tan so lo observar los resultados del comportamiento de otras 
personas y ajLl star los propios en concordancia. Las empresas tambien influyen 
en este tipo de aprendi zaje. Medi ante la repetici6n de anu nci os. con mensajes 
como "Advi l es un remedio para e l dolor de cabeza". se intenta vincuiar L1na 
marca (Advil) con ull a idea (remedio para la cefa leal al mostrar a una persona 
lfue usa el produclO y obtiene ali vio. 

Lealtad a la marca EI aprendi7,aje tambien es importantc porquc se rela­
ciona con la formaci6n de h5bitos. que son la base de ia so lucilln de problemas 
rLltinaria. Ademas. exi ste una relac i6n estrecha entre los habitos y la lealtad a 
la marca. que es la ac titud favorable hacia L1na marca y SLl compra invari ab le 
con el paso del ti empo. Esa leal tad se debe al refuerzo positivo de acciones pre­
vias . El consumidor disminu ye el ri esgo y ahorra ti cmpo al comprar siempre la 
mi sma marca de champLI y tener resultados favorabl es : cabe llo saludable y bri­
lI ante. Existen datos de lea ltad a la marca en mLlchos productos de compra fre-
cuente en Estados Unidos y el resto del mundo_ Sin embargo. la incidenci a de 
lealtacl a la marca parece estar a la baja en Estados Unidos. Mex ico. Europa 
occidental y JaptllL cl 

Valores, creencias y actitudes 
Los va lores. creencias y act itudes ti enen una funci<ln central en la tom a de deeisiones de los 
consumidorcs )' en las accioncs de marketing correspondicntes. 

Formaci6n de actitudes Una actitud es Lilla "predispos ici6n aprend ida para rcspondcr 
a un objeto () c1ase de objetos de manera consciente. favorabl e 0 desfavorablementc" .c2 Las 
ac titudes se forman con base en valores y creencias ap rcnciiclos . Los va lorcs tienen di ve rsos 
niveles de especitic idad . Par ejemplo. los valores centrales de los es tadoLlnidenses abarcarlan el 
bienestar material y e l humanitari smo. Tambien se tienen va lores personales. como la ambici6n 
y el cieseo dc ahorrar. Los mercad61ogos utili Lan ambos tipos. si bien se enfocan sobre Incio 
en Ins valores personales. Estos afectan las actitudes mediante su inriuencia cn la impnnancia 

.",' .' l-
• 0 

,.,.... 

it's tim e lor : "a . lood 

~ I Shulllil FreClllall. "Bralld Flrcakduwll". The 11I /.lhillgloll 1'01'/. 2() de lllal'/<1 tie 201l(). p. FI If 
" Man ill Fi,hhcill C I. Ai/Cll. IJclie( Allillld". 11I{( 'lIlioll (/11.1 l lelllll·i,,!'. All I llrodlleli,," 10 Th",,!'." (/1/(1 Re.l('wd, (Readillt!. 
MA: Add iso ll -Wcs ley 1 l)7_~). p. 6. 



Actividades en linea 
Identifique su perfil VALS: {,que Ie motiva? 

EI sistema VALSTM, utilizado por Strategy Business Insight (S RI ), ha identifi­
cado ocho segmentos de consumidores diferentes con base en la motiva­
cion y los recursos principales de una persona. EI texto ofrece una breve 
descripcion de cada segmento. 

(, Quiere conocer su perfil VALS? Si Ie interesa, responda las preguntas 
en la encuesta VALS en www.st ratc·SJycbusill cssi llsigilts. com . Luego haga 
clic en "VALS". Ademas de obtener su perfil en tiempo real, puede exa­
minar con mayor detal le tres caracteristicas de su perfi l y el de olros. 

que se asig na a alri butos especffic() s de los producloS. Suponga que cI deseo de ahorrar es 
uno LIe sus valmes personales. AI eva luar automov iles. tendrla importancia la econolllia LIe 
combustible (que es un atribulO de l producto). Si piensa que un ve hleulo especffico ti ene ese 
atributo. es probable que tenga una aClitud fa vorab le hacia cl. 

Las cree ncias tambicn parti cipan en la forll1<1cill n de ac titudes. Las creencias son I~l per­
cepcion subjeti va que ti ene el consumidor de cuan bueno es un producto 0 ll1arca en re lacion 
con difcrentes atributos . Se basan en experi encias personales. publicidad y convcrsaciones con 
otras personas. Las creencias sobre los atributos de productos son imp0rlantes porque. aunadas 
a los va lores personales. ge neran acti tudes favorables 0 de.sfavo rab les del consull1idor hacia 
ciertos productos. se rvicios y marcas . 

Cambia de actitudes Los lllercad61ogos usan tres metudos para Illodificar la aL'litud 
de los consumidores hacia product os y marcas. como se ilu stra en los ejemplos siguientes :2J 

1. ClIIllhio de I({s creellci ({s (/ ce rc({ del g rwlo ell eI (/11 1' 11110 Illl/rco /){)s('(' cier/o.l' ({!r ilm /(ls. Para 
di sipar las preocupaeiones de las madres sobre los ingredientes de la Ill ayonesa. Hellmann's 
ha comunicado con ex ito e l alto contenido de Omega 3 en su producto. un elemento esencial 
para la salud del se r humann. 

2. C({lIlhio dl' la illlpor/({Ilc ia /I ('I'cibid({ dl' los o! riIJl(lOs. Pepsi-Cola convirti 6 la frescura 
en un atributo cle prod ucto importante cuando imprimi6 las fechas cle produccion en sus 
latas. Hasta entonces. pocos consumidores siquiera pensaban en la fre scura de las bebidas 
gaseosas de cola. Oespues de que la cOlllpaiifa gasto 25 mi Ii ones de dolares en publ icidad 
y promoci6n. una encuesta de consumidores reve lo que 61 7< de los bebedores de behidas 
gaseosas de cola pensaba que la fecha de fabricaci()n era un alribulo important e. 

3. Ailudir IIlIfl 'OS (l{ri/7ll!os al /11 '(){IIICIII. Colgate- Palmoli ve inc lu ytl un Iluevo ingrediente 
antibacteriano. trieloscln. en su dentffrico Col gale Total y gasto 100 mill ones de d61ares en 
el marketing cle esta marca. i, EI resuitaclo 'l Por primera vel. en 25 anns. Colgale desp laz6 a 
Crest como marca Hder del mercado. 

Estilo de vida 
EI estilo de vida es la manera de vivir que se identiti ca con la forma en la que las personas 
utili zan su ti e illpo y recursos. 10 que consideran importante en su en torno y 10 que piensan de 
Sl mism<.ls y cle l Illundo que les rodea. EI anal isi s del estilo de vida de los consumidores. la 
Ilamada flsicog mj((/ . aporta ideas a las necesidades y deseos de los consumiclorcs. Por ejem plo. 
el anal isi s del eSliio de vida ha resultado Lnil para segmentar y dirigirse a los consulllidores 
de productos y se rvicios nuevos y ex istentes (capitulo 9). 

La psicograffa. que combina Ia psico logla. e l es tilo de vida y la demograffa . se usa con 
frecuencia a tin de descubrir las Illoti vac iones de los consuillidores para adq uirir y usa r pro­
ductos y servicios. Uno de los sistemas psicograticllS mas cleslaeados es e l program a VALS . 
de Strategy Business Insights (S BI) .~~ EI sistema VALS identiti ca ochn categorlas de consu-

~ ' Riehard .I . Lut z. "Ch;1I1gillg Br;lIld Atti tude, through Modil;Clti"ll l'j' Cllgll itiw Stnll·tul-e· . ./0111'11(// oi' ('011.\'11111<'1' 

/(l' .\·('(J1·('iI ( In;II'/o de 1')7) I. pp . .jl) _)LJ. 

~ I "The VALS 1''' Type<·. WIVW '.11 , dc>qlcb" .11" ""111,,, 1111 , " In (de'L'a rgado cI I de rnaI'm de 21l I II. 
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Altos recursos 

tnnovacion alta 

Expresion de 
51 mismos 

Illidores basadas en: I) su Illotivacion principal para comprar y obtcner 
ciertos productos y scrv icios y 2) sus recursos. 

Los in vestigadorcs de SB! dicen que los consuillidorcs sc inclinan p OI' 

com prar produclns y servicills. y por buscar cxpc ri encias que dcn form a. 
sustancia y sati sfacci(ln a sus vidas. Pcro no todos los consuillidorcs son 
igualcs. Se insp iran pm una de tres nlOtivaciones principales: ideales. 
logros y expresi6n de sf mi sllllls. las cuales dan se ntido a su yo II al mun­
do. y ciirigen sus actividades. Los dikrentcs ni ve les de rccursos cicstac<ln 
o li mitan la expresi6n de una persona 0 su Illoti vaci(\n primorciial. 

Los rec ursos de una pel'sllila inclu ye n sus cap,lcidacies psicol()gicas. 
ffsicas. demogr,!licas y l1lateriales. como sus ingreso.s. conlianza en sl 
misma y aeeptaei6n de riesgos. Antes de continual' Ia leetura. visite e l 
sitill web ciel programa VALS que .se inciica en el reeuadro "Aeti vidades 
en Ifnea". Contcste cl brcw cuest ionario para saber eua l seg lll cnto In 
desc ri be Illejor. 

EI progral1la VALS busca cxpl iear pOl' que y cl1 mo los consulllidores 
tOlllan sus decisinnes de cOl1lpra. 

• CI'/II}()S IIwril'Ui/os Ilor ii/eu/es. Los consulllidores llloti vacillS pOI' iciea­
les se guf, ln pOl' 'ow, l'onoc imicntos y principios. Se ciivicien en dos 
segillentos. Ln .... flell.\'{f(lores son pe rsonas Illaciuras. n:flexivas y bicn 
ed ucadas lJue valoranl' l orden. los conoc il1li en tos y la responsabiliciad. 
Son consumidmes prJctic{)s. ent erados. que aprecian la ciurabilidad y 
la funcionalid,ld sobre el estilo y la novedad de IllS prodUCtllS. Los 
('rerellres. con Inelll)S recursos. son incii viduos conservaciores y con­
\'l.'ncionaies. con LTccncias concre tas basad as en c6digos tradici onales 
y estabiecidos: la familia. la re li gi6n. la com unidad y el pafs. Eligen 
produetlls y marcas fal1liliares. y preli eren las marcas del pafs a las 
que les son ieales. 

CmlNIS IIIl1ril'(li/os 1)(1/' Iligros. Los consumiciores Illoti\'ados pOI' los logros busc<ln prociuc­
tos y scrvicills quc deillucstrcn ex ito a sus coiegas 0 al grupo al que prcte nci en integrarse. 
Entre estos consumiuores est,ln los e.riro.los. con un est ilo de vicb atareado. orientado a 
metas y un profuneln cOlllprllmi so con su carrera y I'amili a. La imagen es illlportante para 
cllos. Prefieren productos y se rvicios e~tabl ec idos y de prestigio. y les interesan los apa­
ratos LJue ahorran ti elllpo debido a sus horarios ve rtigillosos . Los ('S/i)J'::ll i!lIs siguen las 
tendencias. aman la elivers ion y son mCllos aUlOsulicielltes que los exitosos. Tienen ni ve les 
m,!, bajos dc eelucacitJn e ill gresos. Detinen el ex itll como ciinero. Prctiercn productlls de 
moda y son tan il1lpulsivos como sc los pcrll1iten sus circunstallcias linancieras . 
CI'lIPOS IIIOril'lli/os IW/, 10 exprcsicJlI dc .lIlIIisIIIIIS. Los consuilliciores lllotivacios pur la 
exprcs ion de sf llli slllOS prelieren la ac ti vidad socia l 0 ffsica. la vari edad y el riesgo. Los 
e.rpailllcllrui!o/'es son consumidures jll\'encs. elltusiastas e ill1jJul sivos LJue se cmoe ionall 
con las noveciacies. peru tambiell sc desencantall pronto. Aprcciall 10 Ilovccioso. excen­
trico y arricsgado. Deshoean su energfa ell ejercicio. cieportes. recreac i6n al aire libre y 
actividades soc iales. Ga.stan casi todos sus ingresos en artlcu los de ll1oela . entretenil1liento 
y soc ializaci(\n . en particular en verse hi en y adquirir los prociuctos mas recientcs. Lo~ 
!/(/('('i!o/,es. con menos recursos. se cx presa ll y cx periment,lll e l mundo a l ,lccionar en 
ei: constl'uyen l·asas . eu ucan nilios 0 reparall un automovil. Son perso llas prJcticas con 
habilidades creativas. valorall la autosulicicneia y no se dejan illlpres ionar pOI' las cosas 
materiales. cxcepto pm las que tienen un lin practi co 0 fUllciona l. 
Cmflos i!e ((Iros r /J({jos /'CCI//'SOS. Se destacan dos segmelltos. Los illllO\ '({i!o/,es son per­
sonas exi tosas. sotisticada . .,. cO lllprolllctidas. con autoestillla alt,l y abundante . ., rec ursos de 
todo tipo. La apariellcia es illlportante para ellos. no como evidellcia cic poder 0 estatus. 
sino como cx prcs i61l de gustos cuitivados. independcncia y car,!cter. Sus vidas se caracte­
ri z<l n poria va ri edad. Los so/JJ'('I'iril'lIres . con menos recursos que cuallJuier seg ll1ento. se 
concentran ell cubrir las ncces ielacies b,i . ., icas (re~guardo y seguridaci) e ll vez ele cUl1lplir 
sus descos. Represelltall un Illercacio l11odesto para cas i todos los productos y servicios y 
son lea les a las marcas reeollocidas. en espec ial si las aelquierell con ciescucnto. 

Cada ulla de esas eategorfas preliere l11edias de cOlllunicaci(lll espeellieos. Es 1ll ,!S probable 
que los experimclltaciores y los es l'nrl.ados visiten las sa las de cO ll ve rsac ioll de internet. Lo.s 
illilovaelorcs. pCll sadores y cx itosos ti endcn a lecr rcvisla.s de Ilegoc ios y noticias. C0l110 FOrlllll1' 
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y Tilli e. Los expe rimen!auores !cen rev istas depo rti vas y los haeeclores. I\:v istas au to lllov ilfsti ­
cas. Los creycntes son los consu midores m,1S asiduos cle Re({e/er's Digest. GeoVALSHI estillla 
e l porccntaje de cacla g rupo VALS que hay por codigo posta l. 

4. EI p rob lema can la Snow Pup de Ta ro fue un eJemp lo de ___ selectiva . 
5 . ( Cuales son los tres metodos de ca mbi a de actitudes mas usados? 
6 . ( Que signifi ca el terminG est/fo de vida? 

INFLUENCIAS SOCIOCULTURALES EN EL COMPORTAMIENTO 
DE LOS CONSUMIDORES 
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TAG Heuer 

Las infiuenci as ,ocioc ultura les. que se deri van cle las re laciones forlllai es e informales de un 
consulll idllr con llt ras personas. taillbic il ejercen un e recto signillcati vo e ll e l comportalll iento 
de l con, ulllidor. En tre elias estel n la inJ-luencia personal. los grupos de refere nci a. 1,1 fam ili a. 
la c lase soc ial. la cultura y la subcu ltura. 

Influencia personal 
Es com lln que en las eompras de un con,u l11id or influya n los puntos cle vista . opiniones 0 

cOl11porta llli entos de otro,. Dos a.spee tos de la influeneia personal son illlportantes en e l Ill ar­
kc:ting: el lidera7.go cle opi ni lln y la J1uhlieidad ve rbal ("de bOCI en boca" ). 

Liderazgo de opinion Las pe rsonas que ejereen infiuencia soc ial clirec ta () indirec t:1 sobre 
otras se liaman lideres de opinion . Se piensa que conocen 0 son usuarill.'; de produetlls y 
se rvicios espec ifi eos. de modo que sus npin iones incicien sobre las uccisiones ue los de mels.C) 

Llls Ifde res de op ini on afec tan las compras de aut olll6v iies y cam iones . entreten imiento. ropa 
y acce.sorios. membres ia en ciubcs. aparatos e lectnlni cos. lu ,ga res IXl ra vacacionar. alimentos e 
in ve rsiones flnanci eras. Un es tudi o de la I'e\'ista POlill/llr Mec/lIl1l ics identill co I X Illill ones de 
Ifderes de opini6n que influ ye n e ll la.s compras de alrededor de X.:'i Illillones de con sumidores 
de prod uctus del tipo "h:lgalo usted l1liSIllO" . 

Ce rea de lOCk de los aliultos estadouniden .ses son Ifderes de opini on.C) Ide ntiti carills. lIegar 
a c1lo~ e infiuir en ell os es Ull relo illlportallte para las e illpresas. Algunas utili /.an a Il guras 
deporti vas 0 a ce lebridades COIllO voce ros que reprcsentan su.s productos. por ejelll pio. e l ac tor 
Leo ll ard u DiCaprio y la tell iSla Maria Sharapova. e ll e l caso de los re loies TAG Heue r. Hay 
el1lpresas que prolllueven sus produc tos a tr,l\leS de los Ill edi us de cOlllunicac il'>I1 . en contacto 



Ideales Logro 

EI sis ternil de cldsificacion 

VALS lIh ica a los COIl­

sumid o res con rccursos 

abundantes -Ccl pClci dad es 

y m edios psico lcKj lcOS, 
f,s ieos y m ateri ales- ee r 

ea de la p arte sur er ior 
del d iag rama y a qllienes 

t ienen poeos I eCllrsos, 
eerea d e la part e Inferi o r. 

EI d iagrama divide a los 
eonsllrnidores CO il base 
en su to rn a de deClsiones: 

ideales, logros 0 expresioll 
de si m ismo s. Lus euadros 

se cru za n p ara Ind lcar q ue 

algu nds catego •• as pueden 

se r cOlls ideradil s Juntas 
Par ejemplo, U ' l ,"erea · 
dolCJgo puede clas if icar 

jun tos ,1 los penSildares y ;1 

los crcyentes. 
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Altos recursos 
Innovaci6n alta 

Expresion de 

si mismos 

midmes basad as en: I ) su Illoli vac ion principal para comprar y obtener 
c ierl OS produClos y se rvicios y :2) sus recursos. 

Los invesligadores de SBI dicen que los consull1iclorcs se inclinall pOl' 
cOll1prar produclos y servicios. y pOl' buscar ex periencias que den rorll1 L1. 
sUslancia y sali sfacci ()n a sus vidas. Pel'll no lodos los cOllsulllidures son 
iguales. Se inspiran pOl' una de tres Illolivaciones principales: ideales. 
log ros y expresi6n de sf mi sll1os. las cua lcs dan senliclo a su yo 0 al mun ­
do. y ciirigen sus aCli viclades . Los difereill es ni ve k s de rec ursos deslacan 
o limilan 1,1 expres i()n de una persona 0 su ll1 ol ivac ion primordial. 

Los rccursos de L1na persona incluyen sus capaciciades psicol(lgicas. 
fisicas. clell10grMicas y ll1alcriales . co mo sus ingresos. contian l.a en si 
ll1i Sllla y aceplaci(lI1 de ri esgos. Anles de conlinuar la kctura. visile e l 
silio web del progranw VALS que se indica en eI recuadro "Acli vidades 
en linea". Conleste e l breve cuest iona rio para saber cual segll1cnlo 10 
describe Illejor. 

EI progr'lI11 a VALS busca exp li ca r pm que y C0ll10 los cOllsulllidores 
IOlllan sus deci siol1es de compra . 

• Gmll!iS IIl11lil'wln.1 Ilor ie/cules . Los consuill idores mOli\'ados pm idea­
les se gufa n pOl' sus conocimieillos y prillcirios. Se diviclen Cil dos 
segmeillos. Los IWIl.\'{/c/ores SOil persollas maduras . reJl ex ivas y bien 
educadas que \'aloran el ordcll. los cO ll ocim ien los y 1,1 respollsah ilidad . 
SOil cOllsumidnres praclicos. enle rados. quc aprecian 1,1 durabilidacl y 
la fUllciollalidad sobre e l eSl ilo y la Ilovedad cle los procluclos. Los 
el'('.'·('I/le.l. con menos recur.sos. SO il illclividuos cOll se rvacl ores y con­
vcncionales. COil creencias concrelas basadas en codigos tradicionales 
y eswblccidos: la familia. 1,1 religi61l. la comunidad y el pais. Eligen 
produuos y marc,ls familiares. y pretierell las marcas del pais a las 
que les SOil leales. 

G/'lII}(}S IIloli\'(/dns 1101' logms. Los cOllsumidores moti vados pOI' los log ros busc<ln produc­
los y serv icios que demueslrell ex ilo ,I sus colegas 0 ,Ii grupo al que prelenden illleg rarse. 
Enlre eSlos consumidores esta n los e.l'iIOsos. COil un estilo de vida atareado. orienlado a 
melas y un profundo comprom iso con su carrera y familia. La imagell es impOrlanle para 
e llos. Prefieren prllllucloS y servicios establecidos y de presligio. y les inleresan los apa­
ralos que aholTan li empo tkb ido a sus horarios ve rli ginosos. Los ('sjiJ r ::.(/e/os sigue n las 
lendencias. aman la diversi6n y son mellos autosuticie illes que los ex itosos. Tienen ni ve les 
mas bajos dc educacit'in e ingresos . Definen el ex ito como dinero. Prelieren prociuclos de 
mocla y son lan impul sivos como se los perillil en sus circunstancias tln'lIlcieras. 
Cm/)os 1//(Ili\'{/C/os 1)(11' 10 e.lpresicill de sf lI/islI/os . Los cOllsulllidores Illoti vados poria 
expres illn de sf Illislllo ~ prci'ieren la aCli vidad socia l () ffsica. la variedad y el riesgo. Los 
e. lperilll elll(/dor('.l' son consuillidores j L1ve nes. entusiaslas e impul sivos que se emoc ionan 
con las noveclades. pero lam bien se desencanlan pronlo. Aprecian 10 novecioso. excen­
lrico y arriesgado. Desbocan su energia en eje reicio. deportes . recreacit'lil al aire libre y 
aCliviciades soc iaks. Gastan casi wei os sus ingresos en articulos de moda. entrelcnimienlo 
y sociali/.acion. en particular en verse bien y adquirir los prmluclos mas rec ienl es. Los 
lli/ cedo res. con menos recursos. sc ex presan y ex perimentan cI mundo al accionar en 
ei: conslruye n casas. ed ucan niiios 0 reparan un aUlolllllvil. Son personas praclicas con 
habilidades creali vas. va loran la aLltllsuticiencia y no se clejan illlpres ionar pOl' las casas 
Illaterialcs. exceplo por las que li encn un rill pr,ic ti co 0 runcional. 
Gmpo.l· de alIOS r l)(Ijos rl'Clfrsos . Se deslacan dos seg menlos. Los illl/()\'{/dores son per­
sonas ex ilosas. solisl icadas. compromel idas. con aU loesl illla alla y abu ndantes recursos de 
lodo tipo . La apariencia es impOrlanle para cllos. no como evidencia de poder 0 estatus. 
sino como expresilln de gUSlOS cultivados. independcncia y car<icler. Sus vidas se caracle­
ri f<1n poria variedad. Los .1'IJ!Jrel·il ·ielll cs. COil menos recLlrso~ que cualquier segmento. se 
concenlran en cuhrir las neces iciades b<isicas (resguardo y seg uridad) en vez de cUlllplir 
sus deseos. Represclltan un mercado modeslo para cas i lodos los produClos y se rvic ios y 
son leales a las Illarcas reconocidas. en espccial si I,IS adquieren con desc uenlo . 

Cada una de esas calegorlas preli ere Illedios de comunicacion especflicos. Es mas probable 
que los expe rimenladores y los esforzados vis ilen las " lias de cOIl\'ersacilln de inlernet. Los 
innov'ldores. pensadores y ex ilO.soS tienden a leer rev istas de Ilegoc ios y nOlicias. COIllO F()l'Ilflll' 
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y Tilli e. Los ex perimentadores leen rev islas deportivas y los hacedores . rev islas automovilfsti­
cas. Los c reye nte~ son los consumidores mas as iduos de Reut!('/"'s Digest. GeoVA LSDI es tima 
e l porcentaje de caela grupo VALS que hay pO l' c6di go pos lal. 

4 . EI problema can la Snow Pup de Taro fu e un eJemplo de ___ selectiva. 
5. L Cuales son los tres metodos de cambia de actitudes mas usados? 
6 . LQue sig nifi ca el term ina estiio de vida? 

INFLUENCIAS SOCIOCULTURALES EN EL COMPORTAMIENTO 
DE LOS CONSUMIDORES 
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TAG Heuer 

Las infiuenc ias ~oc i oc ullur' l les . que se de ri \"a n de la.s re laciones i"orm,ti es e infmmales de un 
consumidor con ol ras personas. tambien ejerce n un declO signifi cati vo en e l comporlamicnto 
de l consumidor. Enlre e li as estan la intluencia persona l. los g rupos de re ferenc ia. la famili a. 
la c lase soc ia l. Ia cullura v la ~ u bc ul t ura. 

Influencia personal 
Es comlln que en las c()mpras de un eonsumi clo r inl"lu yan los puntns de visla. op iniones 0 

cn Il1porlami entos de olms. Dos a.spec tos de la influenc ia persona l son illlpOrl <l nl eS en e l mar­
kel in g: e l lielera/.gn de op ini on y la publi cidad ve rbal ("ell' boca en boca"). 

Liderazgo de opinion Las pe rs() nas que eje rce n in fi uenci a socia l di recta 0 indirecta sobre 
olras se Il am<l n lideres de opinion . Se pi ensa que conoeen 0 son us uari os de producl oS y 
se rvicios especfticos. de modo que sus opi ni ones inciden sobre las decis iones de los dem,is. 2:i 
Los Ifd er~s (Ie opin ion ai"cc lan las compras de auto m(l\ 'il es Y l·alll iones. entretenillli ento. ropa 
y accesorios. membresfa en c lu bes. apa ratos e lectr<l ni cos. lugares para vacac ion'lr. ali me nlos e 
in versiones financ ieras. Un estudio de la rev isla PO/Ni/u r Mec/wl/ ics idenlitic6 I X Illill ones de 
Ifderes de op in itln que inl"l ll ye n en las eompras ell' alrededor de X5 mill nnes de consul1li uores 
de prod ll clos ele l lipo "hjgal o li sted mismo" . 

Cerca de I ()'Yr . de los adlillos eSladounicienses son Ifderes de opinion.2:i Ide ntitica ri os. llegar 
~I e ll os e influir en e ll os e~ Lin relo im port anle par~1 las empresas. Alglinas utili /an a lig ll ras 
de porli \" a ~ 0 a ce\Chri ciades C0 ll1 0 voce ros qLle rep rese nlan SliS prociuctos. pOl' eje lllpio. e l ac tor 
Leonardo DiCapri o y la len isla M~lri a Sharapova. en e l caso de los re lo jes TAG Heuer. Hay 
em presas que pro illueve n ~lIS productos a lraves de los medios de cO IllLlnicac ill n. en conlac lo 

" E,le ;1I1;ili., i.' est;i ha,ad" e ll Ed Ke ller y .1 ,,1111 Berry. If1e ' 11/f/I/el/l;"ls I Nueva York: Si lll<l ll alld Schuster. 2(03). 
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Temas de marketing 
BzzAgent: la experiencia de la murmuraci6n 

LEn los ultimos dias ha oido a un amigo 0 a una persona 
extrana recomendar un producto, una pelicula, un sitio web, 
un libro 0 un restaurante? De ser asi, ha vivido una experiencia 
de murmuracion. 

Los mercado logos reconocen e l poder 
de la publi cidad verbal. EI rete es aprove-

valor para el cliente 

de BzzAgent brindan ali ento e informacion sobre tecnicas 
adiciona les. 

Los agentes conservan los productos que promueven. 
Tambien ganan puntos que pueden canjear por libros, discos 

compactos y otros articu los al entregar 
informes detal lados. LComo son los agen­
tes? Cerca de 65% de ellos tiene mas de 
25 anos, 70% son mujeres y 2% son CEO 
en la lista de las 500 empresas mas influ­
yentes de Fortune. Todos son gregarios y 
en verdad les agrada el producto 0 servi­
cio; de 10 contra rio, no participarian en la 
campana de murmuracion. 

charla. Y esto es 10 que hace BzzAgent 
Inc. 5u ejercito de mas de 350 mil volun­
tarios com uni cadores en todo e l pais 
canaliza su p latica a productos y servicios 
que de veras consideran importante men­
cionar. "Nuestra meta es captar la publi­
cidad verbal sincera", afirma David Balter, 
fundador de BzzAgent, "y crear una red 
que convierta a los clientes apasionados 
en evangelistas de las marcas". 

EI metodo de BzzAgent es sencillo. Una 
vez que un cliente se inscribe con BzzAgent, 
la empresa busca en su base d e datos 

8zzAgenf 
Estee Lauder, Monster.com, Anheuser­

Busch, Penguin Books, Lee, Arby's, Nestle, 
Hershey Foods y Volkswagen han utili­
zado BzzAgent. Pero la murmuracion de 
BzzAgent no es barata, por 10 que no es 

de "agentes" a personas con el mismo 
rentable promoverlo todo. EI despliegue 
de mil agentes en una campana de 12 

perfil demografico y psicografico del mercado previsto para la 
oferta de un cliente. Luego, los agentes se inscriben en una 
campana de murmuracion y reciben un producto de muestra 
y un manual de capacitacion pa ra las estrategias d e crea­
cion de murmuracion. Cada vez que un agente concluye una 
actividad, se espera que envie un informe en linea que describa 
la naturaleza de la murmuracion y su eficacia. Los instru ctores 

semanas cuesta a una empresa 95 mil dolares, tan solo en 
muestras del producto. BzzAgent investiga el producto 0 servi­
cio antes de comprometerse a una campana y rechaza casi 80% 
de las empresas que buscan sus servic ios. Tambien excluye 
campanas para polit icos, grupos religiosos y ciertos productos, 
como las armas de fuego. LLe interesa BzzAgent? Visite su sitio 
web www.bzzagent.com 

QR 5-2 
Dove Video 
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con los lideres de op ini llilo Otras usan enfoq ues m~ls directos . Hace poco. una comJ1anla auto­
Illotri z invit(\ a Ifderes de comunidades y ejecutivos de negocios a que probaran sus nuevos 
modclos. Accptaron e l o i"rec illliento cerca de se is mil personas y 98% aflrm6 que recomendaria 
el \"c hiculo puesto a prueba. La cOlllpaiifa calL"ul 6 en :1:2 mil e l numcro de recomendaciones 
I"a vorables. 

Publicidad verbal La intluenc ia que una persona ejerce sobre otra durante una conversa­
ci6n se llama publicidad verbal. Es la fuente de informaci6n mas podcrosa y autentica para 
los consumidores porque suele re lacionarse con allligos. a quienes se Ics considera di gnos dc 
conl·lanza. Segun un estudio reciente. 67% de las ventas de productos en Estados Unidos se 
basa de manera direc ta en la publicidad verbal en tre amigos. I"amiliares y colegas .211 

EI poder de est a fuente de iniluenci a personal ha hecho que las empresas promuevan la 
publicidad ve rbal pos itiva y retrasen la negativa . Por eje lllpio. antes del lanzamiento de nuevos 
productos. se emprenden campanas publicitarias tentadoras para estimular las conve rsaciones 
sobre el producto. Otras tecnicas. como los lemas publicitarios. la mll sica y el humor. tambien 
es till1ulan la publicidad ve rbal. Muchos de los comerciales transmitidos durante e l Super Tazon 
se crean exc lusivamente para iniciar conversac iones al dia siguiente sobre los anuncios y el 
producto 0 se rvicio ofrec ido. Cada vez mas empresas cont ratan y despliegan personas para 
generar lI11trlllllrac i(JIl : popularidad creada por los consumidores mediante este tipo de publici ­
dad. Lea la seccion ""Asuntos de marketing"" para saber como cons igue B7.zAgent esto. 27 Este 
video muestra la campana de BzzAgent para los productos del cuidado del cabe ll o de Dove . 

Por orra parte. los rUlll ores sobre Killart (h llevos de se rpiente ell la ropa). McDonald 's 
(g ll sanos ell las halllbllrgliesas). la cerveza Corona Extra (colltam inaci6n de la cerveza) y los 
choco lates Sn ickers en Rli sia (causa llt es de diabetes) han ori gill ado public idad verba l negativa . 

'" Ernallue l R' ''l'll. Til<' AI/I//ol/n' or 811:;. Un·i.li/I'l/l NUela York: Crowll Bu,illl'.'S. 200') I-

" BlZAg en l ()1l 1Idescar!,!ado l'I 20 de agosl(\ de 2(1 1): Malhew C reame r. ·· I3Z1.A!,!e lll Seeb In Turn Wnrd o r Mo uth illi n 

a S,deab le Ml·diurn··. ,-\d\"('/"/i.lil/ .~ A ge. 13 de k hrero de 20()(,. p. 12. 



que en nin guno de los casos se bast) en hechos. Es diffcil y costoso contTarrestar esa publici­
dad negativa. Las empresas han observado que resul ta util dar a conocer inforlllaci6n basad a 
en hechos. o frecer nlilneros de larga di stancia gratuita para que los consum ido res Il amen a la 
empresa y emprender demostrac iones de los productos. 

EI poder de la publicidad verbal se ha extendido en internet mediante foros, sa las de 
conversac ion. blogs, tableros de noticias y sili ns web. De hecho, las elllpresas empiean soft­
ware especial para vigila r los mensajes en linea y saber que d ieen los consumidores sobre 
sus productns, se rvici os y marcas. jHan desc ubierto que 30'lr de las personas que difunden 
informaci6n negativa nunca han usado 0 adquirido el prod ucto. el servicio 0 la marca lCX 

Grupos de referencia 
Los grupos de referencia son personas a quienes recurre e l individuo como base de eva lua­
cion 0 como fuente de normas personaies. Tienen efecto en las eompras de los consumidores. 
ya que influyen en la informacion, act itudes y aspiraciones que ayudan a conform,lr las nor­
mas del consumidor. Por e jemplo. una de las primeras preguntas que se haee una persona en 
relaci {lIl con un acontecim ienlo soc ial es: "(.Que ropa te pondras'J" Los grupos de rcferencia 
ejercen bastante inlluencia en la compra de productos de luj o. no asi de productos necesarios . 
y esa infiuencia es conside ra ble en Ia marca eleg ida cuando su eonsulllo es muy vis ib le para 
los delllas. 

Aunq ue los consumidores tienen muchos grupos de rekreneia, tres de ell os ti enen conse­
cuencias ev iden tes en el marketing. Un g rul)() de Illi' 1I1bre.\/1I es al que en realidad pcrteneee 
e l sujeto. como las asociaciones estudi anti les, c lu bes soeia les y fami li a. Se trata de grupos 
identificables con facilidad, en los que centran su aleneion 1,ls empresas que ve nden p6 1i zas de 
seg uros. productos insignia y \·acac iones. Un g ml}(1 de (/.\pimciriJl es al que desea perteneeer 
una pe rsona 0 con el cual se iden lilica : por ejemplo. una as(lciaeion proksional. Las empresas 
sucien recurrir en su publi c idad a voceros 0 entorllos relacionados con cl grupo de asp iracion 
del mercado prcvisto. Un grupo di.l'ocill/il 'O es aquel del cual la persona de sea distanciarse 
porque encue ntra diferencias en va lores 0 conduct'ls. 

Influencia familiar 
La influencia de la familia en el eOlllport <l mi ento de los consu mi dores dcriva de tres frentes : 
soe ial izae i<l n como consu lllidor. etapas del cic io de vida fam ili ar y toma de deci siones dentro 
de la famil ia 0 el hogar. 

Socializacion como consumidor EI proceso por el que las personas adqu iere n habi­
I idades. conoc i m ientos y act i tudes que se req u ieren para runcionar como eonsu m idores se 
denomina socializacion como consumidor .c'I Los niiios aprenden a comprar: I) mediante 
su interacc i6n con los ad ullos en situac iones de eompra y 2) a traves de sus expe ri encias 
personales de compra y uso de prod uctos. Las in vest igaciones muestran que clesde los clos 
ailos cle edad ex isten preferencias de marca. las cuales sueien durar toda la vida. Es to hi Z() 
que Craftsman concecliera una licencia a MGA Entertainlllent para su linea de herramientas 
inrantiles My First Craftsman. que Time, Inc. iniciara la puhli caeion de S·JI(}r! .1 11I1I.llm/CiI pl/' 
Kids y que Yahoo' y Ame ri ca Online crearan areas espeeiaies doncle los usuarios cle corta edad 
pueden ver su propio menu infantii. Yahoo l Kids y Kids Onl y. respeetivamente. 

Cicio de vida familiar Los consumidores actllan y eompr,ln cle m,lnera distinta conforme 
aV'ln l.a su vida. EI termino cicio de vida familiar se re tiere a las dist inlas fases por las que pasa 
una fami lia , desde su formacion hast a la jubilaci6n. cada una con comportamientos dc com­
pra identitieables. \IJ En Ia lit! lIra :'i - (1 se ll1uestran las rases tradicionales y las variac iones con­
telllporLlneas del c icio de vida familiar. 
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Hoy. las .li lil/ilius Cfll/I 'el/ c io l/u/es - matrimonios con hijos menores de 18 aiios- consli ­
tu ye n apenas 21 '7c de los hogJres cstaclounidenses . EI restantc 7X ';'(' corresponde a madres (n 
padres) so \t cras. pare ja;; en concubinato. di n )rciados. slliteros. viudos y parejas maduras cuyns 
hijns ya nn vive n con ellos. 

Las prckrencias dc compra de los so lteros jovencs corresponden a bienes de consumo no 
duraderos. co mo alimcntos preparados. ropa. productos de cuidadn personal yentretcnillli ento . 
Con stituycn un mercado prev isto de los \'ia jes rec reati vos . autom6v iies y bienes de consunlll 
e ICL'lr(i ni cos. Los matrilllonios j6ve nes sin hij os sueicn tener mayor bienestar econ <l mi co quc 
los so lteros j6venes. en virtud de que ambos conyuges trabajan . Estas parejas tienen prefc ­
rencias pOI' muebl es. accesori os para e l hogar y regalos que se dan en form a reciproca. Los 
matrimonios j6ve nes con hij os se cOl11pmtan con base en las neces idades de sus pequefi os . 
Representan un mercado importante para las compaiiias de seguros de vida. productos infan­
tiles divers()s y accesorios para el hogar. Las madres (0 padres ) so lteras son el segmento dc 
menor seguridad econl'lmica entre las familias con hijos. Sus prefe rencias cle co mpra se ve n 
akctadas pOI' su situaci tl n econllmi ca lillli tada y ti enden a adquirir alimentos bas icos, servic ios 
dc guarderia y artlcu los de cuidado personal. 

Los matrimonio, de edad maclura con hij os sucicn tener mejor situaci on econllmica que 
sus equi va lentes 111 ,1S j6ve nes. Constitu ye n un mercado im portante de los productos de oc io y 
para e l mejoramiento del hogar. Las pare jas maduras sin hijos tienen ingresos cli sn ecionales 
mas que sulicientes. Cumpran mejores acccsori os para el hogar. autonlllv il es que indican su 
estatu s y se rvici os tinancieros. Quienes es t,ln en las ["timas dos rases - Illatrimoni os de edad 
avanzada y ancianos solteros- represe ntan un merc,tdo signiiic<ltivo para medicllnentos dc 
presc ripcilln. servic ios medicos. viajes de placer y n::galos para sus parientes mas j6venes . 

Toma de decisiones familiar Un te rcer factor de infiuencia en el proceso de toma de 
deci siones ocurre en fa famili a. '1 Ex isten dos esti los de deci sion: de predominio de un conyuge 
o de deci siones conjuntas. En un estilo de dec isiones conjunt as . la parcja toma la deci sion. 
Las dec isiones con predomini o de un clll1 yuge son las que toma el Illarido 0 i<t mujer nada 
III ,is , Las investi gaciones Illucs tran que las esposas suelen tener mayor voz en la cllmpra dc 
abarrotes. juguetes para los hij os. ropa y Illedica lllcntns. 
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Haggar Clothing Co. 

Los maridos ti enden a e je reer mas intluenc ia en las 
compras para el mantenimi ellto de los Cl utomov iles y el 
hogar. La tom a de dec isiones cOlljuntas se da en re laeion 
con ve hfcul os . vacaci ones. vivienda. aparatos e lectroclo­
mestieos y cuiclados medicos. Es comun que la toma de 
dec isiones conjllnta aumente con e l grado de estlldios de los 
ctinyuges . 

EI pape l de cada integrante de la famili a en e l pro­
ceso de cOlllpra constituye otro e lemento en la tonw de 
dec isiones familiar. Ex isten c inco papelcs 0 funcion es: 
I ) recopilador de in I·OI"maci ()n. 2 ) persona que in flu ye . 
J ) tomador de deci siones. -+ ) comprador y 5) usuario . 
Los mi embros de la familia asumen diferentes funci ones 
en re laci<l n con di stilltos productos y se rvie ios . Conocer 
esto rev iste i mportancia para las empresas. POI' ejemplo . 
X9% de las esposas infill ye ell la compra de mix i para 
los homb res 0 se encarga de e lla . Sabedora de esto. la 

comerc iali Ladora de ropa para homhres Haggar C lothing ahora publica anunc ios public itarios 
ell rev istas para mujeres. como Vllllil.'" Fai r y Nee/book. Aunque pOl' 10 general elias toman 
deci siones re lati vas a los abarrotes . no es for i os 0 que re, ili cen estas compras. Los hombres 
efec tLbn mas de 40'7c de LIS adqui sic iones de alimentos. 

Es cada VCl m,is frec ll ente que los niiios y adolesce ntes dese mpeii en funci ones de recopi­
lac illn de informaci6n . inrluencia. deci sion y compra de productos y servicios para la familia . 
dada la prevakncia de parejas en donde ambos trabaj an y de padrcs so lteros. Los menorcs de 
12 aiios in flu ye n de manera direc ta cn compras pm m:.!s dc 200 mil millones dc dti lares anua les. 
Estos muntos ay udan a expli car pOl' que emprcsas como Nabi sco. Johnson & John son. Hewlett­
Packard . Apple . Kell ogg. P&G. Sony y Osca r Maye r. entre muchas otras. gastan m:.!s de 70 
mil millones de d(l lares al ario en medi os de conll.lni cacilln que llegan a niiios y adolescentes . 

Clase social 
La c lase soc ial cs una ini"luencia m,!s sutil e ll cl compmtamiento de los consumidores que 
e l cll nt<lcto dirccto con otras personas. La clase social pod ria dc li nirse CO IllO un seg illento 
m:.!s 0 Illenos pe rillanente y homog:eneo de un<l soc iedad. c ll yos Ill ie ill bros cOlllparten val ores. 
intereses y comportamientos. La ocupac i6n de la pe rsona. su fu ente de ingresos (no cI nive l 
de es tos) y sus estudi os determinan su c lase soc ial. En terminos ge nerales. ex isten tres c lases 
soc ial es princ ipa les: alt a. medi a y ba ja. que ti enen subc<l tegorias. Es una estructura que se ha 
obse rvado en Es tados Unidos. e l Reino Unido. Europa occ identa l y Latinoameri ca.12 

Hasta c ie rto punto. las personas de una c lasc soc ial ti enen ac titudes . estilo de vida y CO Ill­
po rt ailliento de compra simil ares. En companlc i6n con la clase medi a. las pe rsonas de 1<1 c1 ase 
baja es«'in m:ls ori ent ada.s al corto plazo. son m,ls emoti va.s que rac ionales. piensan de Ill anera 
conereta y no ab.s tracta. y cuentan con Ill enos oportunidades pe rsonales. Los mi embros de la 
c lase alta se enfocan en e l ex ito y e l futu ro . ade lll :.!s de pensar de m<lne ra simb61ica 0 abstracta. 

Las elll prcsas usan la c lase soc ia l CO IllO base de ide lltifi cac ill il de prospec tos parti cul ar­
mente buenos para sus pruductos y se rvicios. Pm ejem plo. JCPenncy se ha diri g ido a la clase 
media y la rev ista Nt' II ' Yorker ti ene como mercac!o la cl ase alta . En ge ne ral. las personas de 
la c lase alta sun cI blanco de la atenc iti n de cmpresas y articul os CO IllO la.s in ve rsiones linan­
cieras. automtiv iles de luju y ropa de noche. La c lase media es e l Ill ercado prev isto de centros 
de Illejoramiento de l huga r. ti emlas de autopartes y productos de hi giene pe rsonal. Ade illas. 
las e illpresas reconocen dikrenc ias entre las c1ases en 10 que respecta a las preferenci as de 
medios de comuni cac ill n: las pe rsonas de c la.se baja y tra bajadores prcti eren las rev istas depor­
ti vas y amarilli stas: las dc c lase Illedia leen rev istas de modas. de ce lcbri cl ades (como jJ(,()/J /e) 

y novclas rom :'! nticas: la s de elase a lta ti enden a la k ctura de rev istas lit erarias. de viajes e 
inforillati vas. 

Cultura y subcultura 
Como se anali ;(l en e l capitulo J. la c lIlllIm se rcli ere al conjunto de valores. ideas y actitudes 
que aprenden y cO lll part en los Illi cmbros de lin gru po. Asf. es frccllente hablar de las c liituras 

'2 Hamid R. Ke rbo. Socia/ SIIWi(i"(/liu/I (//11/ II/('III/(//i/,' (Hurl' Ridge . II. : McG ra w-HilI. 2(00). I'ara un alllpli,' an,; I;, i, 
de I:t d ,,,c soc ;,t1 . I'ea ~r i c Al"Il ou ld. Li nda I'ril'l' y Gclll"ge I.i nkhan. COI/SI/I/IIT\". 2,1. cd. (Burr I{idge. IL: IVkCiraw Hi ll1 
11'\\ in. 2i1i1-l). 
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es tadounidense. latinoameri cana 0 j aponesa. Los fund amentos culturales de los h,lbitos de 
compra estadounidenses se anal izan en e l capitulo ya citado, mientras qu e la fun c ion de la 
cultura en e l marketing g loba l es tema de l capitulo 7. 

Se llama subcultura a cada un o de los subgrupos de un a cultura nac ional con ideas. ac titu­
des y va lo res propi os. Son varias las subculturas estadounidenses. Las tres subculturas ~t ni cas y 
rac ia les mas importantes en Estados U nidos corresponden a los grupos hi spano, afroaille ri cano 
y as iati coamericano. En conjunto. se espera qu e gasten cerca de tres bill ones de d61ares anua­
les en bienes y servic ios en 2015 .-'·1 Cada un o de esos subgrupos ti e ne comportami ent os so­
c ia les y cultura les especfficos que afectan sus habitos de cO lllpra. y que so n la base pa ra los 
programas de marketing multi cultura l descritos en e l capitul o 3. 

Hcibitos de compra de los hispanos . E ste g rupo es la subcultura rac ial 0 etnica 
melS g rande de Estados Unidos en tenninos de poblac i6n y poder de compra . Cas i SO'lr 
de sus miembros es inmigrante y la mayoria ti ene menos de 25 anos de edad. Una terce ra 
parte tiene menos de 18 anos. 

Las inves ti gac iones sobre los habitos de compra de hi spanos reve lan varias consl antes: .1 ~ 

I. Conceden illlportanc ia a la ca lidad y a iLl marca. Estan di spuestos a pagar prec ios al tos 
por produclos de buena ca lidad y sue len ser lea les a las marcas . 

2. Prefieren los productos hechos en ESlados Unidos. en espec ia l los de e lll presas que 
dedican atenc ion a las necesidades de este subgrupo. 

3. Sus prefe rencias de cOlll pra reciben una fuerte infiuencia de la famili a y de los ami gos . 

-... tu 
COIesterot 

4. Consideran la publi c idad como Fue nte c refbl e de inforlllac it'lIl sobre los produc tos . 
por 10 que las e lllpresas dedi can cualro mil mili o nes de do lares anual es a anun cios en 
espafi o l. 

• _~ Pn.-... '<<»"" " . .. , , -=-
5. La conve ni enci a no es un atributo illlportante de los productos para las amas de casa de 

este subgrupo en 10 qu e res pecta a la preparac i6n 0 con sum o de los a liment os: tam poco 
10 son el ba io contenido de cafe ina e n cafe y bebidas gaseosas. de g rasa en productos 
lac teos y de co lestero l en a limentos procesados. 

i-Por que Best Foods allLlIl 

c ia su Mil zola COril Oi l ell 

espanol? Lea el texto para 

enCo lltro l I" l esp uest a 

Mazola Corn Oil 
www.miJ7o l;l .co m 
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No obstante la constanci a en sus habitos de co mpra. e l marketing diri g ido a los hi spanos ha 
res llil ado di ffcil pOI' dos razones. En primer te rmin o. es un a subcullura di versa. compuesta de 
nati vos 0 descendi e ntes de Illex icanos . pue rto rrique fi os . cubanos y otras nac iona l idades ce ntro­
ameri can as 0 sudame ri canas. Las dife renc ias cultura les e ntre esas nac io na lidades sLI e len lene r 
efecto e n las prefe re nci as de productos. 

Por ejemplo, Campbell Soup Company vende su linea de sopas. fri.iol es y sa lsas Casera 
con recetas di stintas para los pue rlo rriquen os en la zona de l Atl antico y pa ra los mcx ican os en 
el suroes te de Estados U ni dos. En segundo lugar ex iste la barre ra de l idioma y es frec uente 
la mala traducci on a l espafi o l de los mensa.i es comerc ia les . Vo lkswage n aprendi o esta leccio n 
cuando la traducc i6 n de su mensa.ie "Drive r' s wanted" ("Se bll sca conductor" ) sugerfa que 
se contrataban conductores. E I le ma en espano l se cambi o por "A g({ r m c({/le". una ex pres i6n 
popular que sig niti ca "vamos a dar un paseo". 

La sensibilidad de las empresas a las neces idades propi as de esta subcultura ha ge nerado 
enormes di videndos. Por ejemplo. Metropo litan Life Insurance se ha conve rtido en la asegu­
radora princ ipa l de los hi spanos. Goya Foods predomina e n e l mercado de alimentos etni cos 
ve ndidos a este subgrupo y e l ace ite de maiz Ma70la de Best Foods ti ene parti c ipac i6 n de dos 
terce ras partes e n esta categoria de productos entre los hi spanos . La rev ista People ell Elpaiiol 
de Time. Inc . ti ene Iml5 de 750 mil suscripto res. 

Hcibitos de compra de afroamericanos Los afroameri canos constituye n la subcultura 
de Estados Unidos en segundo lugar en 10 que respecta a poder adqui siti vo. Las inves ti gac iones 
de co nsumidores sobre los habitos de compra de este subgrupo se han enfocado en sus simi ­
litudes y di fe re nci as con los caucUs icos. S i se e liminan las di ve rge ncias de pos ic io n soc ioeco­
nomica entre estos dos grupos, ex isten mas similitudes que di stinc iones. Las dife renc ias de 
habitos de compra son mayores en e l inte ri o r de la subcultura afroamcri cLin a. en virtud de los 
ni ve les soc ioecon6 micos di stintos. que entre afroameri can os y caucUs icos de igual pos ic ion 
socioeco nomica. 

""Je ffrey M . Hu m phreys. "The M ullicullura l Econo my in 2010". Se lig ('" nl n for Econo lll iL' G rowt h. Te rry Co ll ege " I' 
Busine". The Linive rs ily or Georgia (descargadn e l 14 dL' rehre ro de 2007 i: "The A merican Consumer". Mu/'kcrill g N<'Il's. 
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Aunque las similitudes sean mayores que las diferencias, sf existen habitos de 
consumo distintos entre afroamericanus y caucasicos35 POI' ejemplo, los afroamerica­
nos gastan mas en ropa para ninos, bienes arrendados y equipos de audio. Per capita, 
los afroamericanos adultos tienen el doble de probabilidades de contar con un servicio 
de radiolocalizacion y gaslan dos veces mas en servicios en linea que los caucasicos. 
Las mujeres afroamericanas dedican el triple del gasto de las caucasicas a productos 
de salud y belleza. Adem;]s, una familia afroameric<lna tfpica tiene cinco anus de edad 
menos que su similar caucasica. ESle ultimo factor explica, pOI' sf solo, algunas dife­
re ncias observadas en las preferencias de ropa, musica, vi v ienda, <lutomoviles y llluchos 
otros productos, servicios y actividades. POI' ultimo. debe resaltarse que en la historia de 
Estados Unidos , los afroamericanos se han visto privados de oportunidades de empleo 
y eSludios. Ambos factores han originado diferencias de ingresos entre ellos y los cau­
casicos, mism<ls que intluyen en su comportamiento de compra. 

Investigaciones recient es senalan que, si bien a los afroamericanos les preocupan 
los precios. est;]n en la misma forma motivados poria cali dad y la posibilidad de 
ekgir. Responden mas a productos como ropa y cosmeticos, asi como a los anuncios 
que apelan al orgullo y hcrencia hist6rica de su grujJo social. y a sus caracterfsticas y 

necesidades etnicas sin importar su jJosici6n socioecon6mica . 

Hcibitos de compra de los asiaticoamericanos Casi 70% de las personas de ascen­
dencia asiatica en Estados Unidos son inmigrantes. Muchas de elias tienen menos de 30 anos. 

La subcultura asiaticoamericana se compone de chinos , japoneses, filipinos, coreanos , 
indios, personas provenientes del sllreste asiatico y nativos de islas del Pacifico. La diversidad 
de esta subcultura es tan grande que resulta diffcil generalizar sus habitos de compra36 Las 
investigaciones sobre este segmento de consumidores indican que las personas y rall1ilias se 
dividen en dos grupos. Los lIsil1li/ados, que hablan ingles con claridad, tienen alto nivel de 

''' ''. '''''' ' •• &11 __ ,, _ . .. " .... _ . " ..... 

estudios , osten tan puestos profesionales y administrativos, y tiencn habitos 
de compra IllUY similares a los del consumidor estadounidense comun y 
corriente. Los I/O asimi/ados son individuos que ellligraron recientemente 
y todavia se aferran a su idioma y costumbres originales. 

La dive rsidad de esla subcultura, que es evidente en idioma, costum­
bres y gustos, requiere que los mercad61ogos sean sensibles a las direrentes 
nac i onal i dades. .... ". r: .... " ."' .01_ ... " •• ___ 1 •••• 
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Por ejemplo, la divisi6n de productos agrfcolas de Anheuser-Busch 
vende ocho variedades distintas de arro7. cultivado en California , cada una 
con etiqueta di stinta para cubrir la dive rsidad de nacionalidades y gustos. 
La publicidad de esa empresa tambien hace refe rencia a la predi leccion de 
chinos, japoneses y coreanos pOl' distintos tipos de recipientes de arroz . 
McDonald's se esmera en vender a los asiaticoamericanos. Un ejecutivo 
de esta el11presa ha dicho: "Reconocemos la diversidad en este mercado. 

Tratamos de difundir nuestros Illensajes en el idioma que prefiere cad a uno" . Hace poco, 
McDonald's lanzo una campana publicitaria que hacia hincapie en el producto Chicke n Select 
para consul11idores chinos, vietnamitas y coreanos. 

Los estudios indican que, en conjunto, la subcuitura asiaticoamericana se tipitica pOl' eI 
trabajo intenso, vfnculos familiares estrechos, aprecio pOl' los estudios y proll1edio de ingresos 
familiares superior al de fal11ilias caucas icas. Ademas, es la subcultura mas emprendedora en 
Estados Unidos, y esto se aprecia en el nUlllero de empresas propiedad de este grupo social. Estas 
caracterfsticas hicieron que la empresa Metropolitan Li fe Insurance 10 iclentificara como mer­
cado previsto de sus seguros, despues del exiro de marketing de la ell1presa entre los hispanos. 

7. ~Cu ales son las d os form as pri ncipales de inf luenci a perso nal? 
8 . ~ Qu e t ipos de g rup os de referenci a interesa n a los mercad6 10gos? 
9 . ~Cuales son los dos ret os que deben supera r los mercad610gos en e l marketing 

d ir igido a hispanos? 

" EI res t" de este an Ci li sis SL' bas a en Peter v Ol son. CUllslIlIlI' r B~"u\ ' i(} r IIlId M ll r kel ill g Sll'lll l'g\' : Mari ssa M i Icy. "Don' t 
Bypass Afri L· an -A rncri can <· . Ad l'l!rl is ill g ,\ gl' . 2 de febrero de 2009. pp .. '. 26 . 
.'(' EI r('sto de es te an ,l.li sis :-.t:' hasa en Hawkins y MnthL'rsbaugh. COI/SIIIl/l ' r Be//{/\'ifJ/: (11'. (" if,: "Mark~ lill g In Asia ll ­
Americans". 8mlldWI'I'K, .seccioll especial, 26 de mayo dL' 2()()X. 



OA 1 Describa las etapas del plOceso de decisirJll de COll1llm de 
los cOllslImidores. 
EI proceso de decision de compra de los consumidores consta de 

cinco etapas : reconocimiento del problema. busqueda de infor­

macion. evaluacion de opciones. decision de compra y comporta­

mienlo posterior a la compra. EI reconocimiento del problema 

consiste en que una persona perciba una diferencia 10 bastante 
grande cntre una s ilUac ion ideal y otra rcal como para propiciar 

una decision. La busqueda de informacion implica recordar expe­

riencias de compra anteriores (busqueda internal y un comporta­
mi ento de b(lsqueda externa. como consulta de otras fuentes. La 

evaluacion de opcioncs aclara c l problema para el consumidor al: 

a) sugerir los criterios de cvaluacion para la cOlllpra. b) gcncrar 

nombres de marcas que pueden cu mplir los criterios y c) crear 
percepciones de va lor para el consul11idor. La decision de com­

pra implica e legir una alternaliva. 10 cual incluye dondc y cuando 

comprar. 

EI comportamiento poste rior a la cOl11pra implica comparar 
la opcion elcgida con las expeclativas del consumidor. 10 cual 

genera satisfaccion 0 in sa li sfacc ion y un comportamiento dc com­

pra subsecue nte. 

OA2 IlIdiqlle las diferencias de 117.1' Ires \'(/ril7l1/es del pmceso 
de decisilln dc cOlllpra de los conslIlIlidores: soluciolles del 
proiJlelll(l rurillaria, limiroda Y exrendida. 
Los consumidores no s iempre participan en e l proceso de deci­

s ion de compra con cinco etapas. En vez de eso. pasan por alto 0 

minimizan una 0 mas de e lias. dependiendo del nivel de participa­

c i6n. es decir. de la importancia personal. soc ial y economica dc 
la compra. Para las s ilUaciones de cOlllpra con baja participacion, 

los consumidorcs e mpl can una so lucion del problema rutinari a. 

Reconocen un problema. toman una decision y dedican poco 
esfucrzo a buscar infonnaci6n exte rna y a lternativas de eval ua­

cio n. En las compras con alta participacion se e mplcan las cinco 

eta pas del proceso de decision de cornpra. 10 cual i mpl ica mucho 

ticmpo y esfuerzo para buscar informac ion extern a y para identiti­
car y cvaluar las opciones. Con la so lucion dcl problema limitada, 

los consumidores suelen buscar cierta informacion 0 dcpendcr de 

un amigo para que les ayude a evaluar alternativas. 

OA.3 Idellti/iqlle las principales ill/lucllcias Iisicol6gicos I'll 1'1 
COIll/J(lrf{{lIliell/o de los conslllliidores. 
La psicologfa ayuda a los mercadologos a comprender por que y 

como los consumidorcs se comportan de la mane ra en la que 10 

TERMINOS IMPORTANTES 

hacen. En particular. conceptos psicologicos como " motivacion" 

y "personalidad". "percepci6n", "aprendizaje'·. "valores". creen­

cias" y "actitudes'·. asf como "eslilo de vida" son (Itiles para inter­

pretar los procesos de compra. La motivacion es la fuerza motri z 

que estimula el comportamiento para salisfacer una necesidad. La 
personal idad se reliere a las conduclas 0 resp ueslas recurrentes 

de una persona frent e a s ituaciones repetidas. La percepci6n es el 
proceso mcdiante el cual una persona elige. organiza e inlerpreta 

la informacion a tin de crear una imagen e ntendible del mundo. 

Los consumidores tiltran la informacion mediante cxpos icion 

se lect iva. cOll1prens ion y rete nci6n. 

Gran parte del cOl1lponamiento de los consumidores es apren­
dido. EI aprendizaje se retiere a las conductas que res ultan de: 0) 

experiencia repet ida y II) razonamiento. La lea ltad a una marca 

sc deriva del aprcndizaje. Los valores. las creencias y las actitu­

des tambien son aprendidos e influyen en el modo en el qu e los 
consumidores evalLian los produclOS. los se rvicios y las marcas. 

EI "est ilo de vida" es un co ncepto mas general. EI estilo de vida. 
tambien Ilamado "psicograffa" . combina la psicologfa y la demo­

graffa y se concentra en e l modo en e l que las personas gastan su 
liempo y recursos. 10 que consideran i mponanle en su entorno y 10 

que picnsan de sf mismas y del Illundo que las rodea. 

Idenri fii/ lle las principa/es ill/ll1('l/cias sociocllltllmies en 
el cOIII/lOr/alllicII/o de los conslllliidores. 
Las inlluencias socioc ulturales. que evoluc ionan a partir de las 

re laciones formales e informales de un consumidor con otras per­

sonas . tall1bien afectan su comportamiento. Se trata de la influen­
c ia personal. los grupos de referencia. la familia. la clase soc ial. 

la cullura y la subcu llura. Los Ifdercs de opi nion y la publicidad 

verbal son dos fuentes illlportantes de intlue ncia personal en el 

comportamiellto de los consumidores. Los grupos de referenc ia 
son personas respetadas por un indi viduo a la s cuales consullan 

en busca de aprobacion 0 de norlllas personales. Las intluencias 

fallliliares e n e l comportallli ento de los cons ulllidores provienen 
de lres fuenlcs: soc ial izac ion del consumidor. paso por el cicio de 
vida familiar y toma de decisiones dentro de la falllilia 0 e l hOlTar 

En el cOlllportallliento de los consumidores. una intlue ncia ~a~ 
suti I que e l con taclo directo con los demas es la clase socia l a la 

que pertcnece una persona. Las personas dentro de una c lase 
soc ial tienden a exhibir val ores, actitudes. creencias, estilos de 

vida y componalllientos de cOlllpra semejantes. Por ultimo. se ha 
cOlllprobado que la cultura y la subc ultura de una persona afeclan 

sus preferencias pOI' productos y sus patrones de compra. 

actitud p. 126 
aprendizaje p. 125 
cicio de vida familiar p. 131 
clase social p. 133 
comportamiento de los consumidores 

p.116 
concepto de sf mismo p. 123 
conjunto considerado p. 117 
creencias p. 127 

criterios de evaluacion p. 117 
disonancia cognoscitiva p. 119 
estilo de vida p. 127 
influencias situacionales p. 121 
grupo de referencia p. 131 
lealtad a la marca p. 126 
Ifderes de opinion p. 129 
motivacion p. 122 
participacion p. 119 

percepcion p. 123 
percepcion subliminal p. 124 
personalidad p. 123 
proceso de decision de compra p. 116 
publicidad verbal p. 130 
riesgo percibido p. 124 
socializacion como consumidor p. 131 

subcultura p. 134 
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APLICACION DE LOS CONOCIMIENTOS DE MARKETING 
Repase 101 tl gura 5-2, donde se muestran los atributos de los 

re lefono s inte ligenles e n ConsulIler Reports. (,Qu e atributos son 
importantes para usted ? (.Que otros considerarfa'i (,Que marca 
preferirfa 'J 

2 Suponga que investi gac io nes de Panasonic reve lan que los 
compradores potcncia les tienen muc ha inqui etud relacionada con 
la co mpra de te lev isores de alta dellnici6n. (,C uale s es trateg ias 
reco mendarfa a la empresa para disminuir esa inquietucP 

3 Un vendedor de Porsche tomaha ped idos para autom6viles 
nuevos, ya que no podia sa ti sface r la dc manda con e l nLlme­
ro limitado dc vchfculos e n la sa la de exhibici6n y patios de la 
d istribuidora . Varias pcrsonas cance laron e l contrato e n las dos 
se manas sig uientes a su tlrma. i.QUe cxplicaci6n darfa a es te co m­
portami e nto y que so luc ione s recomenciaria'i 

4 Indiqu e qu e clase soc ial re lacionarfa con cada uno de los s i­
gui entes : a) me mbres fa en un c lub de ten is, b) un alTeglo de flore s 

Creaci6n de su plan de marketing 

A fin de hace r un anal isis de l consumidor para cl producto -ar­
tfc ulo. servic io 0 idea- de su pl an de marketin g : 

1 lde ntitlque a los consumidores conlm!s posibilidades de com­
prar su producto, e l mercado previsto princ ipal. en te rminos de : 
a) sus caracterfsticas de mogratlcas y b) c ualquier otra caracterfs­
tica que considere importante. 
2 Desc riba : 0) los principa les puntos de diferencia de su pro­
ducto en este grupo y h) que problema ayudan a reso lver para e l 

QRS-4 
Groupon Video 
Case 
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EI estudiante de posgrado de la Universidad 
de Chicago se se ntia pre so de la rutina. "Hay 
Illucho que hacer e n C hi cago -explica-, 
pero s ielllpre acababa ye ndo a los mi sillos 
cines y res taura nles." 

Para ayudar a qui enes se encontraban en 
su Illi sma situac i6n a probar lugares nuevos. 
Mason comenz6 un sitio web que ofrecfa 
cupones a grupos grandcs. Pe ns6 que las 
pe rsonas probarfan algo nuevo si e l precio 
e ra 10 sulleiente lllente bajo. y que los nego-

", G roupon : Sleven Hartley es el aulor de este caso. Fllellres: Bari Weiss. 'The 
.l ourna l Inlerv iew with And rew Mason: Groupon's $6 Billion Gambler". 

Wull Srreer .Iollmal. 20 de di c ic mbre de 20 I O. p. 12: Brad Stone y Doug las 

MacMi llan. "Are Four Words Worth $25 BillionT. BloolI/sbelg BllsillessWeeJ.:. 

2 1 de marIO de 20 I I . pp. 70-75: Brendan Cotfey. "Whal 's the Deal T'. ForlJes. 

25 de abril de 20 11. pp. 20-22: Brad Stone y Douglas Mac Millan . "Groupon's 

$6 Billion Snub". BlomlliJl'IS BIIsilles.\·II·eek. 13 de di c iembre de 20 10. pp. 6-7: 
Cristopher Ste iner, " Meet the Faslest Growing Compan y Eve r". ForiJes. 30 de 

agosto de 20 I 0: Rupal Parekh . "Groupon". Alh'el'lisillg Age. 15 de noviembre 
de 20 10. p. 20: " 10 Big Stories for the Week". Adl'('I'ri.lillg Agi'. 13 de 

diciembre de 20 10. pp. 12- 13: .l essi Hem pel. "Social Media Meets Relailing". 

FOrl/lIll! , 22 de marzo de 20 10. p. 30: Kunur Palel. "Suddenly. Everyone Wants 

10 be Groupon". Adl'£'l'lisillg Age. I de nov iemhre de 20 10. p. I : Brad Stone. 
"Coupon Deathmaleh Party o!· Two·'''. BloolI/iJe,:~ BIIsillessll'''''/;. -+ de oCluhre 

de 20 10. pp. J7-3X. 

de pl as tico en la cocina, c) la revi s ta Tru e ROl1lance: dl la revi sta 
SlIlithsonian, e) ropa forma l para ccnas frecuent es y.f) ser mi e m­
bro de un equipo de bol iche. 

5 Asigne uno 0 mas de los nive les de j erarquia de ncces idades 
y motivos desc ritos e n la Il g ura 5-5 a los productos siguientes : 
a) seguros de vida. h ) cosmeticos, c) The Wall Streer Jourl/al y 
d) haillburg uesas . 

6 Indique con que e tapa de l cicio de vida famili ar se identitlca­
rfa mas la compra de es tos productos y servicios: a) mue bles para 
recamara. iJ) seguro de vida, c) un cruce ro por e l Caribe , d) una 
hipoteca y e) juguctes para ninos. 

7 "Cua nto mayor sea e l riesgo perc ibiclo en una situaci6n de 
compra, mas probabl e sera que se genere disonancia cognosc iti ­
va" . i, Esta atlrmac i6n ti e ne fundamentos indi cados e n el tex to del 
capitulo'l i. Por qu e'l 

consumidor en terminos de la primera etapa del proceso de dcci­
skin de cOlllpra de la figura 5-1. 
3 Identifique una 0 dos influe nc ias para cad a uno de los cua­
tro rec uadros ex teri ores de la tlgura 5-4: a) mezc la de marketing. 
b) influ encias psicol6gica. c) soc ioc ultura l y d) situac ional. 

Este anal isis de los consumidores se ra la basc para las aecio­
nes de 101 Illezc\a de markcting que despues inc luira e n su plan . 

cios podrfan ofrecer precios bajos si sabfan que podrfan vender 
una gran cantidad . E I resu ltado fue Groupon, una empresa que 
ofreee "cupones para grupos" en ofe rtas diarias para el1lpresas 
locales 0 nacionales. A los consumidores les gusta mucho esta 
idea y compran de todo. desde certi tlcados de restaurantes hasta 
lecci o nes de yoga 0 entradas para ex hibi c iones e n los Illu seos . 
" Pensalllos que inte rnet ti e ne e l pote nc ial de ca mbi ar 101 i'orma e n 
la que las personas descubren y compran en los negoc ios loca lcs", 
dice Mason. 

LA COMPANIA Y SU CONCEPTO 
Mason cOlllenz6 con un siti o web lIamado ThePo int.org, que 
disen6 para organizar campanas, protestas. boicots y eventos con 
el tin de recolectar dinero para cues tiones soc ia les illlportantes. 
ThcPoint no tu vo €x ito, pero Ie dio la idea de llacer o i'enas que se 
cierran so lo si hay sufi e ientes personas cOlllprometidas para parti ­
c ipar e n e lias. Con esa idea, Mason lan z6 Groupon en octubre de 
:2008 con un a of crt a dc dos pi zzas por e l prec io de una e n e l Motel 
Bar. ubicado e n el Illismo ed itl c io en e l que ThePoint ren taba 
su es paeio . La idea crec i6 rap idalllc nte en Chicago y Groupon 
se ex pandi6 a otras c iudades de Estados Unidos. y lucgo a otros 
paises. Actualillente, esta disponible en 1,75 cilldacles estaciollni ­
denses y e ll 40 pafses, y Sli base de s li sc riptores ha creeido dc 400 
e n 2008 a 60 millon es. Segun la rev isla Forl)('s. Grollpon cs la 
cO ll1paiifa de crecillliellto mas r,ip ido e n todi! la hi storia. 



Parte de su ex ito es la simpli c idad de su modelo de negoc ios: 
ofrece a los suscriptores al men os una oferla en su ciudad cada dfa. 
E I aspecto singular de esta idea es que esa oferta la tiene que com­
prar un determinado nLlIllero de pe rsonas antes de que e l cupon de 
desc uc nto sea va lido. Aproximadamente 95'/r· de Groupon o frece 
" tips" 0 alcanza el numero de cO ll1pradores que requi ere e l cOll1er­
c iante. Una vez que se ha re unido la cantidad minima. este (el 
cOll1erc iante) y Groupon se di viden los ing resos. Por eje mpl o. un 
es tudi o de yoga puede ofrecer una me mbresfa de 100 d61ares e n 
la mitad del prec io si 200 personas participan en la okrta. Una 
vez que 200 consumidores han manifestado su interes. e l trato 
" tips" y Groupon y el estudi o de yoga rec ibe n cad a uno 50'!, de 
los ing resos. Todo el mund o gana. Los consumidores rec iben un 
valor ext raordinario, e l comerciante obtiene nuevos clientes sin 
cos t os de publicidad y Groupon ge nera ing resos pOI' crear valor 
en e l mercado. 

Muchas de las transacciones han ge nerado una de ll1anda 
ex trao rdinaria . POI' eje mpl o. eI JolTrey Ball et ve ndi o 2 JJ8 suscrip­
ciones por temporada, iduplicando e n un dfa su base de susc ripto­
res ' De igual forma. los consumidores compraron 445 mil cllpones 
e n 25 do lares que ofrecfan 50 d61ares en mercancfa en la ti enda 
Gap y () 561 entradas para la ex hibic i6n del Rei' TlII en e l Times 
Square de Nueva York a mitad de precio. a 18 do lares cada una. 
La oferta mas popular fue un boleto de 12 d(llares para un reco­
rrido en barco y para admirar la arquitectura de Chicago que cos­
taba 25 d6lares. iGroupon vend i6 19822 elllradas en ocho horas ' 
La atencion de la compafifa a la sat isfacc i6n del cliente asegura 
hi storias de ex ito como estas. "Te nemos una polftica lIamada ' La 
promesa Groupon · . pur la que cualquier cliente puede devo lver un 
cup6 n. sin dar ex pli cac iones. incluso si 10 ha usado, si cree que 
Groupon Ie ha defraudado", ex plica Mason. Su ex ito ha atrafdo a 
muchos mas comerc iantes de los que puede acomodar. De hec ho, 
solo se lecc iona a 12<Y, de todos los que se ponen en contacto con la 
e mpresa para ofrecer un descuento. 

Ademas de las ofertas diarias, Groupon ti e ne otros serv icios. 
Prime ro. esta probando un concepto Il amado Groupon Stores , que 
permite a los comerciantes crear sus propios desc uentos y envi ar­
los a su pLlblico parti cul ar. 10 que provoca que participen mas de 
manna regular. Segundo. la compafifa ha introducido rec ie nte­
mente un servic io m6v il lIamado Groupon Now. Para usarl o, los 
consumidores entran e n la ap licac i6n de su teIe fono inte ligente y 
se lecc io nan una de dos opc ion es: "Tengo hambre" 0 "Estoy abu­
lTido". EI tel efono e nlOnces tran smite su ubicac i6n a los servi-

DEAL DF THE DAY . I l h 33m 14s 

dores de Groupon y en la pantalla aparece una lis ta de ofertas de 
restaurantes 0 lugares de entretenimi e nto cercanos. Las ofertas 
de Groupon Now represe ntan una combinacion de la publicidad de 
la Secci6n Amari lI a y de los c upones de desc uento que aparecen 
en los peri6dicos dirigiclos a los consumido res que buscan los 
Illcjorcs prec ios. 

Su crecimiento se hace ev idente al ana li zar sus asombrosas 
cifras. La compaiifa envla ahora mas de 900 ofertas cada d fa. 
ocupa se is pi sos de la anti g ua sede central de Mo ntgomery Ward 
en Chicago y da e mpleo a mas de 5 900 personas. Ade mas, ha 
creado un mercado de consumidores cal.adores de oren as y una 
indu stria de mas de 500 serv ici os competiti vos de of c rt as. Entre 
los co mpetidores estan Leve lUp. Tippr. Bloo mspot , Scoutmob. 
BuyWithMe, Ye lp y OpenTabl. Ademas. Google Oilers. Face­
book , Dea ls, Yahoo' y LivingSoc ial de Amazon acahan de lan zar 
serv ic ios de oi'crtas de desc uen tos. 

usa DE CUPONES PARA INFLUIR 
EN EL COMPORTAMIENTO DE 
COMPRA DE LOS CONSUMIDORES 
"Parte de las razones pOI' las qu e Grollpon ha crec ido tan rapida­
me nt e como 10 ha hecho es que rea l mente e ntendemos el com­
ponami ento de los consumidores". exp lica Julie Mossier. direc­
to ra de relaciones publicas y de market in g para e l consumidor de 
Groupon. Por 10 ge ne ral. nlles tros consumidores siguen e l mi smo 
proccso de toma de dec isiones de compra, que muchas -com­
pras- de los consumido re s. La primera ctapa. el reconoc imie nto 
del problema. pu ede desencadenarse por un cOlTeo e lectronico 0 

una c ita para comer con los ami gos. Los me nsaj es por correo e lec­
tr6nico de las ofertas del dfa de Groupon, por ejemp lo, a me nudo 
dan a los consuillidores la oportunidad de hacer algo qu e de ordi­
nari o no harfan. como to mar lecc io nes de buceo 0 suscribirse al 
ball e t. Groupon Now prese nta ofertas e n tiempo real en las apli­
cac io nes de te le fono s inte li gc ntes e n res pues ta a una necesidacl 
inmedi ata e n una ubi cac i6n es pecffi ca . Aunque los dos tipos de 
orertas generan un tipo diferente de compras , ambos comi e nza n 
e l proceso de co mpra. 

La segunda etapa. la busqueda de inform ac i6n , puede si mple­
mente ser una revisi6n de las experiencias previas con e l comer­
c iante que haec la oferta. las comparac io nes en !fnea co n los co m­
petidores 0 las conversacillnes con los amigos en Facebook 0 
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Tw itte r. De hec hll. e l aspecto co lec ti vo de la cllmpra que tiene 
Groupo n anima a los suscri ptores a compartir las promoc io nes 
con la famili a y los amigos para aume ntar las pos ibilidades de 
alcanza r e l numero requerido de co mpradores. 

En la ctapa de eva lu ac ion de altern ati vas. mu chos c li entes de 
Groupo n se enfocan e n e l prec io como el crite ri o mas importante 
LIe eva luacion. a unque pueden Il egar a conside rar o tros aspec tos. 
co mo call1i Llad 0 res tri cc iones LI e ti e mpo. POI' eje mplo . las ofer­
tas de Gro upon Now pueden ser va lidas so lo L1 urante unos L1ias 0 
un ti e mpo especflieo. Pi ece Brewery & Pi zze ri a e n C hi cago uso 
G ro upo n Now pa ra vende r un cupo n de 30 do lares po r 20 d6 1ares 
d lido solo d urante periodos breves. de I I LIe la manana a tres de 
Ia ta rLle. LI e martes a jueves. 

La euan a e tapa. la L1ee isi6n de eO lll pra. se haee e n lInea y luego 
se eonti rm a cuando e l tra to se e ie rra. Bo Hurd . director de ventas 
nae ional es de Groupon . cree q ue la erapa de co mpra es uni ca para 
los usuari os LIe la compafifa. Ex pli ca q ue "e l hec ho de q ue e ll os 
[los consumido res l hayan pues to L1in ero e n linea I ... ] los im pul sa 
hac ia la info rmac ion e n ifnea. a las co mputacloras ... a hacer algo. 
a inte nt ar a lgo". Finalme nte. despues de la co mpra los consumi­
L10 res cO lll paran su ex peri enci a con sus expecta ti vas para de terllli ­
nar s i q ueLl a ron sati s fec hos 0 no. 

Los factores psico l6g icos . soc ioc ul turales y si tu ac iona les ta m­
bie n inl'lu yen en e l comportam ie nto de compra de los usuari os 
de Gro upo n. La reces io n ha aume ntado la 
importanc ia cle va lores person ales co mo e l 
ahorro. asi que a las personas propensas a 
hace r tratos por siti os web. como G ilt de 
moda y Woot cle procluctos electro ni cos. 
para e l consumi clor. tambie n les gusta 
Groupo n. EI usuar io tipico de la empresa 
es un a Illuj e r cle entre IS y 34 a nos de eclacl 
con un ing reso promeLl io de aprox ima-
clame nte 70 mil clo lares. Esto es im ponante porque tal a lini clad 
de l grupo a los med ios de comu nicac i6 n soc ial permite e l uso de 
Groupon. q ue depenLle de l correo electroni co y LIe las ap li cac iones 
cle los te lCi'onos inte li ge ntes para Il egar a sus c lie ntes. Las s itua­
c iones especfti cas. como p laniticar las ac ti vi dades de e ntrete ni ­
mient o. e ncontrar un res taura nte cercano para comer 0 comprar 
un rega lo. tambi e n son habituales en los usuari os de Groupon. A 
medid a que la compaiifa ha apre ndi do mas de sus suscripto res. ha 
come nzado a personali zar las o fert as que e llos Yen. La cOlllpaiifa 
usa va riab les como e l genero. la ub icacion de la casa 0 la o li e ina 
y e l his toria l de compras para haeer co inc id ir las ofertas con los 
cl ie ntes. Este proceso proporc iona o rertas con mas probab ilid acles 
cle q ue sean del inte res de los consumidores y permite a Groupo n 
ate nder a m~\s comerc iantes. 

LOS RETOS DE GROUPON 
A pesa r de la po pul arid ad de la compafifa. esw e nfre nta tres re tos. 
EI primero se re lac iLlIl a con eI uso de los cupones. A lgunos con­
\ um idores los co mpran. pero nunca los usan. dej andoks poco 
satisi'ec hos y con pocas pos ibilidades de vo lve r a recurrir a Grou­
pon. O tros los usa n. pero no se convie rte n e n c li entes habitu ales. 
DebiLlo a los grandes L1escuentos apl icados para poder ve nder los 
c upones G ro upon. la mayoria LI e las o f en as no son rentables para 
los co me rc iantes . as i q ue estos no qu edan sa ti sl'echos s i los usua­
rios no hacen compras repet idas. Par ejem pl o. Dav id Periman. 
propie ta rio del restaurante Essex de la c iudad de N ueva York . 

puso o fe rtas e n Groupon y O penTable . do ncle vendi 6 I 500 Y mil 
cupo nes. respecti vame nte . Aho ra esta comparando las co midas 
servidas que cada trato Ie prod uj o para de terminar que gru po Ie 
ha ge nerado mas c lientes de repe ti cion. A a lgunos comerciantes 
tam bie n les p reocu pa q ue los desc uentos frecue ntes pud ie ran des­
animar a los cli e ntes a hacer algu n tipo de compra si no lI evara 
alg Lln desc ue nto. 

O tro reto que e nfren ta Groupon es admini strar su crecimie nto. 
La co mpafifa se ha expand ido a Europa. Lati noame ri ca. Asia y 
Rus ia al adquirir servicios locales diari os de ofertas. POl' eje m­
pl o. e n Europa compro C ityDeal. en Ru sia adq uiri o Darbe lTY y 
en Japon compr6 Q pod . Tambi en adquiri 6 pag in as con bases de 
c li en tes en Ho ng Kong. S ingapur. Ta iwan y Fili pin as . Como resul ­
tado. Groupon actua l mente ti ene mas susc riptores en o tros pafses 
que en Es taclos Unidos. aunque todavla se venden mas o i'e rtas e n 
este ultimo. Co nforme la compan fa siga crec iendo. pronos ti ca que 
debe desarro ll ar un a comprension detall acla de las di fere nc i:1s e n 
los comp0!1am ien tos de compra in ternac iona les. 

Finalmente. Groupon e nfrenta un extraordi nario ni ve l de com­
pete nc ia . Parte de l problema es q ue la tec no logfa de ofcrta diari a 
no es mu y so tis ti cada y e l moLl e lo es fac il de copiar. Fabri cantes. 
g randes minoris tas y peque nos negoc ios pueden probar e l con­
cepto . ConAgra ofreci6 un a of en a de cupo n de grupo para su 
marca Healthy Cho ice a traves de un a apli cac ion de Facebook; 

Wa lm art lanz6 su propi a ap licac io n de 
of en as Il amada C rowclsave r y a lg unos 
negoc ios usan e l soft ware de rec ie nte 
desarro ll o de ins ta lac i6n autom,h ica que 
ayucla a cerraI' tratos en sus p;\g inas web. 
Mason espera que Groupon Now sea una 
respuesta a es te re to porque es mucho mas 
di ffc il de copiar. "S ie mpre he illos pe nsado 
en co mo resol ver es tos probl emas fund a­

men ta les de nues tro mode lo. En seguida supimos q ue de alguna 
mane ra la optillli zac i6n de l trato e n ti empo rea l es a clonde te nfa­
mos que ir" . ex pli ca. 

EI ex ito de G roupo n es e l resul tado de un mode lo de negocios 
senc ill o y eti caz y de una comprension profunda de l comporta­
mi ento de los c1 ientes . E n e l futu ro. las estrateg ias de es ta com­
pafifa req ueri dn una atenc io n conti -nu a a la compre nsio n de los 
consumidores LI e todo e l mundo. Moss ie r ex plica: "Groupon ha 
siclo anunciada como la compafifa de mayor c recimi ento de todos 
los ti e mpos. y la razon de esto es que he mos resue lto probl em as 
in salvables. que e.s la forma de a traer a los clientes locales . E l 
mo Ll e lo rea lme nt e func iona en c ua lquie r lado. sie mpre y cuando 
se adapte a las comu nidades loca les." 

Preguntas 

1 i.De que mane ra ay udo a G roupon e nte nder e l comportamiento 
de los consuilli dores al crece r de 400 suscri ptores en Chi cago. e n 
200S. a 60 mill o nes cle susc riptores en 40 paises. ac tu alille nte? 
2 i.C ual es la Pro illesa de Groupon'J (.Co mo afec ta a l riesgo q ue 
perc ibe un consumido r y a la di sonanc ia cogni tiva? 
3 Describa e l proceso de tOllla cle dec isi6 n de com pra de cinco 
e tapas de un usuari o tfpi co de Groupon. 
4 i.Cu<\les son las intluenc ias posib les. ps ico log icas y socio lo­
g icas. e n e l proceso de toma cle dec isio n de compra de G ro upo n? 
5 i,QUe re tos enfre nta Groupo n en e l futu ro? (, Que acc io nes 
re lac io nadas con cada re to recome ndarfa usted? 
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