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Asi como desde @ dba de la razon, d hombre se ha afanado en arrancar a la naturdeza sus
secretos, € mercaddlogo se ha dedicado a escrutar € comportamiento de los consumidores
para conocer los por qué's, cuando’s, donde’s y para qué's de sus procesos de compra.

Debido a que no exige ningln ingrumento que le proporcione las respuestas concretas a
edas interrogantes, ha sdo necesario gpoyarse en la psicologia, que se define como la
ciencia de la naturdeza humana. SO0lo asi se podra establecer un marco de referencia y
entender la psicologiadel consumidor.

Los consumidores toman muchas decisones de compra todos los dias. El mercaddlogo
puede estudiar las acciones concretas de los consumidores, pero entender los por qué's dd

comportamiento de compra no es tan f&cil, las respuestas a menudo estan encerradas en las
profundidades dd cerebro dd individuo. La empresa que verdaderamente entiende la forma
en que los consumidores responden a las diferentes caracteridticas, precios y anuncios de
los productos, tiene una gran ventgja sobre sus competidores.

Debido a que & comportamiento del comprador es un cadena de etimulos, procesamiento
y respuestas muy extensa, nos centraremos en los factores relacionados directamente a las
acciones del consumidor (Gréfica 1).

El estudio de la psicologia en € proceso de consumo e refiere a la forma en que compran

los individuos, grupos u organizaciones y € camino que usan para sdeccionar, comprar,
usar y desechar productos, servicios, experiencias 0 idess para satisfacer necesidades,
ademés dd impacto que estos procesos tienen en d consumidor y la sociedad. Aungue la
mayor preocupacion de entender a comprador sea motivada por su uso, no se debe dgjar de
condderar la forma de desechar los productos, ya que hay una serie de problemas
ambientales de gran impacto derivados de esto.

A diferencia de paises mas avanzados, en México € consumidor tiene poca cultura sobre €

desecho de los productos. Situacion que los fabricantes tampoco se han encargado en

cambiar, pues las reglamentaciones ddl pais no selo exigen.



El observar d comprador es una heramienta muy Util. Ve cdmo los consumidores
seleccionan productos nos puede dar indicadores de como realizan su proceso de compra 'y
gueé necesidades tienen.

En d proceso de compra de los consumidores influyen marcadamente factores culturaes,
socides, persondes y psicologicos. El mercaddlogo no puede controlar tales factores, sin
embargo es fundamentd que los considere para disefiar sus estrategias de mercadotecnia.

Los factores culturdes son los que gercen la influencia més amplia y profunda sobre €
comportamiento de los compradores. ESto es igudmente gplicable para € consumidor
mexicano, Sn embargo a lo largo del estudio de su comportamiento se ha encontrado que la
“familid’ influye de manera preponderante en sus procesos de decison de compra  La
familia es la organizacion de consumo mas importante de la sociedad y e le ha investigado
ampliamente.

En la sociedad mexicang, la dinamica dd comportamiento de la familia es diferente incluso
a la de otros paises de América Latina, independientemente del ciclo de vida en & que se
encuentre (nifio/adolescente P adulto joven soltero b parga joven b madurez b nido
vacio P viudez), € proceso, desde la decison y hasta la redizacion de la compra es
resposabilidad de ama de casa Aungue dla es la que toma las decisones, sus gustos y
necesidades sempre quedan subordinados, en primer lugar a las demandas familiares y en
segundo d gasto.

Los hijos gercen un dto poder de influencia sobre los habitos de compra, recreacion y
dinamica de la familia Es por élo que son sometidos por pate de los fabricantes a un
fuerte bombardeo promociond y publicitario. En d segmento infantil de la poblacion
mexicana, € mercaddlogo encuentra un tereno fétil para llegar d redizador de las
compras, € amade casa.

A diferencia de otras culturas, € hombre mexicano es un consumidor menos participativo
en cuanto a las compras que se redizan dentro dd hogar, pues incluso agunas
adquisiciones de articulos de uso persona son decididas y redizadas por € ama de casa. Su
comportamiento es diferente en 1o que se refiere a la compra de servicios o bebidas en
donde é tiene mayor injerencia.

Aunque la conducta dd hombre mexicano, como género e ve matizeda por su nive

socioecondmico, sigue estando determinada por su naturaleza de proveedor econdmico. Por



lo que generdmente queda fuera de las responsabilidades del hogar. No sdlo la mayoria de
las decisones de compra recaen sobre la mujer, sno también la educacion y crianza de los
hijos. A cambio, este proveedor materia exige atenciones y muestras de agradecimiento de
los miembros de lafamilia

En la sociedad mexicang, la influencia que gerce la familia sobre € patrén de consumo, no
0lo se limita d nicdeo como ta, papd, mama e hijos, sno también a la familia extensa; por
gemplo suegros, hermanos o cufiados. Para  mexicano es de suma importancia tener la
gprobacion familiar y sentirse aceptado. Le preocupa mucho “d qué dirdn”, stuacion que
e acentlia en sociedades mas cerradas como por gemplo en la provincia, y se manifiesta
alin més en las clases socides bgas, ya que no es raro encontrar casos en que una familia,
cohabita con sus parientes cercancs.

Enmarcando a la influencia familiar etad d factor culturd, que comprende los vaores,
percepciones, deseos y comportamiento basico de un miembro de la sociedad, mismos que
on gorendidos a través de la familia En México hay vaores culturdes sumamente
araigados, como gemplo lo que ya se menciond de la importancia de la familia, los roles
measculino/femenino, la influencia de los hijos, que han sdo transmitidos de generacion en
generacion hasta nuestros dias. Hay que conocer y dimensionar dchos vaores para facilitar
la comunicacion con € consumidor.

Referente a la influencia que tiene la economia y la ocupacion de los individuos sobre los
patrones de conducta, en México encontramos que debido a nivel de desarrollo del pais,
con dificultades econdmicas y de grandes diferencias socides, los productos senshles a
cambios de precio tienen que ser muy dinamicos en cuanto a sus edtrategias de adaptacion
en aras de no tener fuertes caidas, un gemplo es ofrecerlos en empaques que sean Mas
accesibles. El consumidor recurre a otras marcas no por dededtad sno por necesdad y, en
algunos casos, segun @ producto, abandona la categoria. En paises con consumidores tan
cagtigados, estos factores son € paradigma dd brand equity, se valora la marca pero no
puede costearse.

De los factores psicologicos, € que viene en primer término es la motivacion, ya que en
funcidén de esta se va generar € impulso de compra. Retomando la teoria de la motivacion
de Madow (Gréfica 2), la cud jerarquiza las necesidades de un individuo y comienza por

las de menor hagta las de mayor urgencia, es dificil establecer una corrdacion entre €



nivd de consumo dd individuo y sus necesdades, ya que no forzosamente se sgue este
orden para motivar la compra o no de un producto. Los estimulos para € consumidor tienen

implicaciones més dlade lamera“necesidad’.

CONCLUSIONES
En conclusidn, descifrar e comportamiento dd comprador es un reto  dificil de lograr pero
indispenscble desdfiar para llegar a entender d complgo conjunto de egtimulos 'y
emociones que lo influyen a la hora de tomar una decison de compra. Para desarrollar
edrategias de mercadotecnia que motiven @ consumo del mexicano es fundamenta darle €
vaor judo a la familia y a la cultura —en ese orden-, Sn dgar de consderar su Stuacion

econdmica.
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