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INTRODUCCIÒN

La historia muestra que en todas las comunidades se han desarrollado medios a través de los cuales se exhiben e intercambian bienes y servicios para conocer y satisfacer  las necesidades de cada uno de sus miembros.

Para estudiar estas necesidades  que afectan el comportamiento del consumidor,  se deben considerar las preferencias de cada individuo, puesto que los consumidores pueden preferir una necesidad a otra; por consiguiente tanto las preferencias como las necesidades del consumidor son factores primordiales para la mercadotecnia con lo que  intenta canalizar correctamente sus acciones, considerando que  las compras surgen de las motivaciones.

En la presente investigación se analizó el proceso de compra y sus etapas, para ver de qué manera cambian según sean los gustos y necesidades del consumidor. 

Es por ello que el presente trabajo buscara responder si la toma de decisión  de compra del consumidor es inherente o se ve motivada por la mercadotecnia  creando así una necesidad de compra de algún producto.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
El propósito de la mercadotecnia es determinar las necesidades y deseos humanos, ya que el concepto de esta tiene en cuenta la importancia del consumidor, ya  que éste reafirma  las funciones de la mercadotecnia, las cuales  principian y terminan en él.

Por lo que  es necesario saber ¿De qué manera  influye  la Mercadotecnia como motivador en la Toma de decisión de compra del consumidor?, ya que esta se encarga de regular la demanda de productos con el fin de que el consumidor satisfaga sus necesidades y  cumpla con sus expectativas.
OBJETIVO GENERAL

Analizar el proceso de compra del consumidor  para determinar si   la  Mercadotecnia  a corto, mediano o largo plazo es el principal motivador en la toma de decisión de compra del consumidor.
OBJETIVOS ESPECIFICOS


· Definir Mercadotecnia, su ciclo y su mezcla
· Analizar en diferentes teorías  las necesidades del consumidor 
· Conocer  los tipos de Motivación desde diferentes teorías.
· Revisar aspectos sociales, culturales y personales del consumidor
· Definir el  comportamiento del consumidor respecto su nivel Socioeconómico
· Analizar el proceso de Toma de decisión del consumidor
· Analizar el proceso de compra.

HIPOTESIS

El grado de influencia  de la Mercadotecnia en la toma de decisión de compra de los consumidores a través de la televisión es mayor que la influencia de otras variables.
JUSTIFICACIÒN
Hoy en día, la mayor parte de los países sin importar su etapa de desarrollo económico o sus distintas ideologías políticas, reconocen la importancia de la mercadotecnia, el problema es que la mayoría de sus habitantes están habituados a un solo sistema y tienen miedo al cambio, por lo que las empresas se enfrentan a desafíos sustanciales al tener que estar alerta para adaptar sus estrategias  de mercadotecnia a los cambios que se están dando.
Por lo anterior es importante  destacar que,  las empresas deben apoyarse en la utilización de herramientas mercadológicas para alcanzar sus metas de ventas, participación de mercado y retorno sobre la inversión, así como para logar la satisfacción plena del cliente al responder a sus expectativas y establecer un beneficio social.

Sin embargo, la implementación de las diferentes actividades y recursos de la mercadotecnia necesitan de una adecuada administración, por lo que es fundamental conocer en qué consiste la administración de la mercadotecnia y cuáles son las diferentes fases que la componen, con la finalidad de estar mejor capacitado para planificar, organizar, dirigir y controlar  las actividades y recursos que emplee para el logro de los objetivos establecidos, de manera eficiente y eficaz.
Lo anterior se debe a que las actividades de mercadotecnia contribuyen en forma directa e indirecta en la venta de los productos de una empresa. 
Esto permite satisfacer en forma más completa las cambiantes necesidades del  consumidor, ya que éste reúne información acerca de las alternativas, la procesa , aprende acerca de los productos disponibles y con ello determina que alternativa es la más acorde a la plena satisfacción de sus necesidades. 
Es por ello que la clave  de la  mercadotecnia reside en conocer los deseos que motivan al  consumidor para decidir comprar un producto en particular.
METODOLOGÌA
La metodología es una serie de pasos a seguir para la elaboración de una investigación. Esta se puede realizar desde dos enfoques: el cuantitativo y el cualitativo.

El primero de ellos aplica un análisis matemático  al fenómeno estudiado para evaluar sus variables a través de  métodos numéricos.
Dado que los parámetros de estudio de esta investigación hacen referencia a rasgos culturales y sociales característicos de los consumidores mexicanos, el enfoque más acorde al trabajo, es el cualitativo, debido a que: “Los estudios cualitativos involucra la obtención de datos utilizando técnicas que no pretenden medir ni asociar las mediciones con números tales como la observación no estructurada, entrevistas abiertas, revisión de documentos, discusión en grupo, evaluación de experiencias personales, inspección de historias devida asi como discursos cotidianos” ( Sampieri, 2004)

INVESTIGACIÒN DESCRIPTIVA

El objetivo de la investigación descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripción exacta de las actividades, objetos, procesos y personas que sean sometidos a análisis (Sampieri,1998) 

Es por ello que las investigaciones  de mercadotecnia, pueden ser consideradas un ejemplo de estudio a nivel descriptivo ya que  describen la orientación de las intenciones de compra del público en términos de algunas variables sociológicas tales como edad, sexo, instrucción o nivel socioeconómico. 
SUJETOS DE ESTUDIO

El interés se centra en mercadotecnia y la decisión de compra de los consumidores, por lo que mis sujetos de estudio serán personas entre 18 y 35 años de edad ya que considero que en ellos se puede detectar  con mayor facilidad si su  interés de compra se ve  motivado por la mercadotecnia, pues en este rango de edad, ya se cuenta con poder adquisitivo.

POBLACIÒN

Una vez  definido el sujeto de estudio, se continúa con la delimitación de la población que va a ser estudiada, en este caso son personas entre 18 y 35 años que vivan en los Municipio de Los Reyes  La Paz y Texcoco considerando su nivel socioeconómico.

 MARCO TEÒRICO

En esta investigación se utilizan básicamente teorías y una serie de conceptos que a continuación se explican.

La elaboración del marco teórico implica analizar y exponer teorías, enfoques teóricos así como investigaciones y antecedentes en general que establezcan los límites y alcances de la investigación.

La mercadotecnia puede ser considerada como el diseño, implementación y control de programas, dirigidos a incitar la aceptación de ideas sociales, mediante la inclusión de factores como la planeación del producto, precio, comunicación, distribución e investigación de mercados.

Sin  embargo, se puede decir que ninguna definición presenta, en forma perfecta, el concepto de mercadotecnia. Esta igual que la mayor parte de las actividades en desarrollo, ha sido y seguirá siendo definida de muchas formas:

Para Philip Kotler, el concepto de mercado nos remite directamente al concepto de mercadotecnia, y a criterio del mencionado autor, "ésta es una actividad humana dirigida a satisfacer  necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio" (Fisher 1992)
Por otro lado William Stanton define a la mercadotecnia como un “sistema global de actividades  de negocios proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales”(Fisher, 1992)
Por ello, el concepto de mercadotecnia adopta una perspectiva de afuera hacia adentro; es decir, comienza con un mercado bien definido, se concentra en las necesidades de los clientes, coordina todas las actividades que afectarán a los clientes y produce utilidades al satisfacerlos  pues se apoya en cuatro pilares: 1) mercado meta, 2) necesidades del cliente, 3) marketing integrado y 4) rentabilidad.
Algunas ideas básicas que se pueden utilizar para aplicar adecuadamente la  mercadotecnia son las siguientes:

· Reconocer que los consumidores se agrupan en segmentos bien definidos (mercados meta) y que todo comienza cuando se los identifica.
· Aceptar que la principal misión de una empresa u organización es la de satisfacer las necesidades y/o deseos de los mercados meta que identifica.
· Coordinar todas las actividades de mercadotecnia (desde la investigación de mercados hasta las actividades de control y monitoreo de las actividades que se realizan), considerando que cada una de ellas afectará directamente a los clientes, por tanto, repercuten en las decisiones que ellos tomen.
· No olvidar que el obtener una determinada utilidad o beneficio para la empresa u organización es el resultado final de satisfacer adecuadamente las necesidades y/o deseos de los clientes. 
Esto significa que los consumidores deben ser considerados en función de sus relaciones con los demás, pues tanto las conductas del consumidor individual como la del consumidor organizacional se ven afectadas por la cultura dentro de la cual se desarrollan, por las normas que gobiernan la conducta de compra y por el medio ambiente que las rodea.

“Es por ello que en el proceso de compra, el consumidor reúne información acerca de las alternativas, procesa esa información, aprende acerca de los productos disponibles, y determina que alternativa es la más acorde con las necesidades percibidas”(Fisher, 1992)
Esta es la explicación de porqué gran parte de la población mundial no encuentra forma de satisfacer sus necesidades básicas mientras que las mayores fuerzas productivas están dedicadas a la satisfacción de necesidades sociales de segmentos de población de mayor capacidad adquisitiva: éstas producen más beneficios que aquéllas.
Sin embargo, los expertos en mercadotecnia prestan una atención especial a la pirámide de necesidades diseñada por Abraham H. Maslow. Según este autor, las necesidades del ser humano están jerarquizadas y escalonadas de forma tal que cuando quedan cubiertas las necesidades de un orden es cuando se empiezan a sentir las necesidades del orden superior.
Con ello podemos decir que el concepto de jerarquía de necesidades de Maslow, muestra una serie de necesidades que atañen a todo individuo y que se encuentran organizadas de forma estructural (como una pirámide), de acuerdo a una determinación biológica causada por la constitución genética del individuo.  En la parte más baja de la estructura se ubican las necesidades más prioritarias y en la superior las de menos prioridad. 
De acuerdo con lo anterior, las necesidades identificadas por Maslow son las siguientes:
· Necesidades fisiológicas: constituyen la primera prioridad del individuo y se encuentran relacionadas con su supervivencia. Dentro de éstas encontramos,  la alimentación, el saciar la sed, el mantenimiento de una temperatura corporal adecuada, también se encuentran necesidades de otro tipo como el sexo, la maternidad o las actividades completas. 
· Necesidades de seguridad: con su satisfacción se busca la creación y mantenimiento de un estado de orden y seguridad. Dentro de estas se encuentra la necesidad de estabilidad, la de tener orden y la de tener protección, entre otras. 
· Necesidades sociales: una vez satisfechas las necesidades fisiológicas y de seguridad, la motivación se da por las necesidades sociales. Estas tienen relación con la necesidad de compañía del ser humano, con su aspecto afectivo y su participación social. Dentro de estas necesidades tenemos la de comunicarse con otras personas, la de establecer amistad con ellas, la de manifestar y recibir afecto, la de vivir en comunidad, la de pertenecer a un grupo y sentirse aceptado dentro de él, entre otras. 
· Necesidades de reconocimiento: también conocidas como las necesidades del ego o de la autoestima. Este grupo radica en la necesidad de toda persona de sentirse apreciado, tener prestigio y destacar dentro de su grupo social, de igual manera se incluyen la autovaloración y el respeto a sí mismo. 
· Necesidades de auto-superación: también conocidas como de autorrealización o autoactualización, que se convierten en el ideal para cada individuo. En este nivel el ser humano requiere trascender, dejar huella, realizar su propia obra, desarrollar su talento al máximo. 

Con ello se puede identificar algunos de los factores de influencia en el comportamiento del consumidor, para la satisfacción de necesidades, lo que además proporciona, el conocimiento del proceso de resolución de problemas, las influencias que determinan dichos comportamientos y los niveles de respuestas existentes según el grado de participación en la compra.
Sin dejar de lado otro aspecto que también  influye en el comportamiento del consumidor es el nivel socioeconómico de los clientes del mercado de consumo para un determinado producto o servicio, para lo cual la industria de la mercadotecnia utiliza el índice de Nivel Socioeconómico propuesto por la Asociación Mexicana de Agencias de Investigación de Mercados. Este índice se conoce comúnmente como Índice NSE AMAI.(2000)
Este índice permite homogeneizar las diversas variables y criterios que en investigación de mercados se utilizan para definir un mercado objetivo determinado. Con este índice se pretende clasificar a cualquier hogar urbano de la República Mexicana. 
Para determinar este índice en un inicio se consideraron al rededor de 500 variables, tomando en cuenta criterios cuantitativos y cualitativos. Estas se depuraron en función de los siguientes criterios esenciales:

Los niveles NSE AMAI debían…

· Medir tres aspectos: Vivienda, durable o posesiones, y cuestiones sociales.

· Ser objetivos.

· Ser fácilmente mensurables.

· Aplicables a todas las edades (niños y adultos). 

· Aplicables a cualquier nivel educativo.

· Aplicables en cualquier región urbana de la República.

· Tener un grado mínimo de intrusión.
Al obtener los datos anteriores y con una serie de cálculos estadísticos, se obtuvieron seis niveles socioeconómicos:
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CAPITULO 1 

ASPECTOS GENERALES DE LA MERCADOTECNIA

1.1 ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA
La mercadotecnia tiene sus orígenes en el hombre primitivo, quienes fueron creando villas con las primeras formas de mercado, ya que en este tiempo  solo se concentraban en producir lo que mejor podían hacer, es decir, mientras unos se dedicaban a la agricultura otros criaban ganado, intercambiando así  sus productos.

Aquí no era necesario comercializar para vender, debido a que  todo lo que se producía se consumía de inmediato por lo que el consumidor no tenía tiempo de seleccionar y / o comparar  otros productos.
A partir del año de 1920, donde la capacidad de compra se redujo al mínimo, se crearon y desarrollaron nuevas ideas que trataban de introducir al mercado, varias  no tuvieron éxito mientras que otras lo tuvieron  momentáneamente. Llegando hasta la creación de estrategias complejas de mercadotecnia para el desarrollo de los mercados modernos, que tiene como primer meta  la satisfacción de las necesidades básicas.
Por otro lado los procesos de comercialización fueron analizados por las universidades americanas, con lo que poco a poco se han ido desarrollando diferentes  teorías  para asegurar el éxito de cualquier actividad comercial. 

1.2. TEORIAS RECIENTES.

El concepto de mercadotecnia se  dividido en algunas otras corrientes como: 
· Benchmarking: proceso de comparar los productos de la compañía con los de la competencia o con los de la compañía lideres de otras industrias, a fin de encontrar formas para mejorar la calidad y el desempeño.

· Marketing Social: el diseño, la implementación y el control de programas que buscan aumentar la aceptabilidad de una idea, causa o práctica social en un grupo meta.

· Marketing Global: se refiere a las empresas que ocupan un lugar en el mercado en más de un país, obtiene ventajas de investigación, desarrollo, producción, marketing y financiamiento, además de ventajas en costos y en su reputación que no esta al alcance de sus competidores exclusivamente nacionales.

· Comunicación de Marketing Integrado: concepto según el cual la compañía integra y coordina cuidadosamente sus múltiples canales de comunicación, para proporcionar un mensaje claro, congruente y conveniente acerca de la organización y sus productos.
· Merchandising: se dio en los años 60 en los EEUU y se clasifica en merchandising del distribuidor, estratégico, gestión, presentación, fabricante y merchandising visual.

· Paradigmas de Kotler, los cuales se explicaran más adelante por la importancia que representa en la mercadotecnia.
Estas corrientes ayudan o contribuyen a la comercialización de productos ya que están relacionados entre sí, cuidan por separado y a la vez en conjunto cada área de una venta desde la actitud del comerciante, pasando por la venta, el estudio de mercado, la animación, la forma en que se presentan y distribuyen los productos y la impresión que dan al cliente para lograr el fin deseado que es vender.
1.3  PARADIGMAS DE kOTLER

Tanto en la Mercadotecnia como en otros campos del conocimiento, los conceptos y paradigmas cambian, muchos autores en este ramo definen y modifican conceptos con base a argumentos empíricos, siendo el más reconocido de estos Philip Kotler, quien nos dice que: “La elección del paradigma de mercadotecnia correcto es la base para las estrategias que llevará a cabo una empresa” (Kotler, 01998). 
Con base a ello,  Kotler propone  cuatro paradigmas de mercadotecnia: 
1.- Paradigma tradicional (Mercadotecnia masiva)

a) Venta masiva

2.- Paradigma de transición (Mercadotecnia focalizada)

a) Mercadotecnia segmentada

b) Mercadotecnia de nichos

c) Micro mercadotecnia 

3.- Paradigma nuevo (Mercadotecnia del cliente)


a) Telemarketing


b) Mercadotecnia de clientes clave

4.- Paradigma del futuro (Mercadotecnia electrónica)

a) Mercadotecnia del Internet

1.3.1  PARADIGMA TRADICIONAL 

Conocido como mercadotecnia masiva, fue una idea que introdujo originalmente James Culliton en la que, posteriormente, Neil Borden  se inspiró para acuñar el término “mercadotecnia mix”,  que dice : “El pensamiento básico  de la mercadotecnia, el cual se da mediante la combinación de una serie de actividades, debería poder persuadir al consumidor  a comprar  cierto producto” (McCarthy,2000), simplificando así  el concepto original de Borden,  reduciéndolo de doce elementos a solo las cuatro P`s (producto, precio, promoción  y  plaza), convirtiéndolo en el paradigma indiscutible de la mercadotecnia.

Este paradigma se apoya en una venta masiva, es decir,  las empresas siguen estrategias de mercadotecnia básica enfocadas a promover la venta de productos y servicios estándares a clientes, a través de:

·  Un enfoque exclusivo en promover productos y servicios de calidad

·  Mensajes y ofertas no  diferenciados por tipo de cliente

·  Comunicación masiva en pocos canales

·  Publicidad en TV, radio y medios impresos

La aproximación de este paradigma tradicional implica una orientación a corto plazo, con un principio y un final definidos por el mismo intercambio, en contraposición a un proceso continuo de relación con los clientes.

Este tipo de mercadotecnia, presenta la gran ventaja de  ahorrar dinero, pues  todo lo que se necesita es una campaña de publicidad desarrollada a través de  una estrategia de comercialización debido a que solo ofrece un producto estandarizado, además de presentar poca relación de la empresa con sus clientes.
1.3.2 PARADIGMA DE TRANSICIÒN 

La evolución de la mercadotecnia masiva a la mercadotecnia focalizada implica cambios muy importantes en cuanto a: objetivo, enfoque, horizonte de tiempo, grado de conocimiento de clientes, diferenciación de productos, política de precios, canales de distribución, medios de comunicación e indicadores clave del desempeño (KPIs).

Este paradigma principalmente utiliza:
a) Mercadotecnia segmentada

“La segmentación de mercado es el proceso que se sigue para dividir un mercado potencial en distintos subconjuntos de consumidores y seleccionar uno o más segmentos como un blanco de ataque a ser alcanzado con una mezcla distinta de mercadotecnia, tomando como punto de partida estos  mercados-meta de la empresa”(Stanton, 1999).
 Así pues, la segmentación implica un proceso de diferenciación de las necesidades dentro de un mercado, el cual  se compone de personas y organizaciones con necesidades, dinero que gastar y el deseo de gastarlo, aunque en  los mercados las necesidades y deseos de los compradores no son las mismas.
Es por ello que la identificación y elección de los segmentos de mercado, plantean el problema de decidir la posición que desea la empresa ocupar en dichos mercados, es decir, elegir un posicionamiento para sus productos.

Aplicaciones de la segmentación
Las estrategias de segmentación están diseñadas para descubrir las necesidades y los deseos de grupos específicos de consumidores a efecto de que se puedan desarrollar y promover bienes y servicios especializados para satisfacer sus necesidades. 
Con  frecuencia todo lo que se necesita es encontrar un nuevo segmento del mercado para el producto, lo cual puede ser logrado si modificamos algunas características del producto mismo, o cambiamos su promoción, distribución o precio.
Tipos de Segmentación de mercado

· Segmentación Geográfica: El mercado se divide según variables como estado, región, tamaño del municipio, densidad, clima, etc., basándose en la idea de que las necesidades de los consumidores varían según el área geográfica donde viven.

· Segmentación Demográfica: se utiliza con mucha frecuencia y está muy relacionada con la demanda y es relativamente fácil de medir. Entre las características demográficas más conocidas están la edad, el género, el ingreso y la escolaridad.

· Segmentación Pictográfica: Consiste en examinar atributos relacionados con pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando dimensiones de personalidad, características del estilo de vida y valores.

· Segmentación por comportamiento: se refiere al comportamiento relacionado con el producto, utiliza variables como los beneficios deseados de un producto y la tasa a la que el consumidor utiliza el producto.
b) Mercadotecnia de nichos
“Un nicho de mercado es un término de mercadotecnia utilizado para referirse a una porción de un segmento de mercado en la que los individuos poseen características y necesidades homogéneas, y estas últimas no están del todo cubiertas por la oferta general del mercado”(Kotler,2002).
Por esta razón, los especialistas en mercadotecnia, suelen tratar de ubicar ese grupo de personas insatisfechas y diseñar un producto, un servicio o un sitio web que satisfaga esas necesidades no cubiertas por otras empresas u organizaciones.
Es de vital importancia encontrar  el nicho de mercado correcto, es decir, saber cuál es el perfil de esas personas con necesidades específicas, si tienen deseos de satisfacerlas, y si gozan del poder adquisitivo para realizar la compra.
Se debe tener en cuenta que estas personas presentan ciertas características especiales y específicas, a veces algo complejas, por lo que suelen requerir proveedores y comerciantes especializados, capaces de comprender y cubrir sus expectativas.

c) Micro mercadotecnia 

Para los últimos años del siglo XX las empresas han implementado un nuevo concepto llamado micromarketing o micromercadotecnia, desarrollando así una nueva tendencia de la mercadotecnia.
Dicho concepto se puede definir como: "La adaptación de productos, publicidad, promociones y actividades de ventas personales que se adaptan a segmentos específicos"(Kotler,2000).

Esta tendencia ha sido motivada por algunos factores, siendo los principales:
· La fragmentación  de un mercado en masa, a una serie de micromercados

· Las generaciones del baby boom, la de los adultos solteros, el mercado hispano, la comunidad afroamericana, la de las mujeres que trabajan, así como los diferentes tipos de familias.
· Las mejoras en el acceso a la información y los significativos cambios en la calidad y exactitud de la misma. 

· Los digitalizadores (los lectores de barras) de las tiendas de los supermercados proporcionan mucha información del mercado en sí y quien tiene la información, tiene el poder. 

Los consumidores de hoy se perciben ellos mismos como los que tienen intereses y necesidades únicos, demandando así,  que los negocios y los encargados de mercadotecnia creen nuevas formas de comunicación  para llegar a estos  consumidores, cambiando su estrategia de arrojar una amplia red de mercadotecnia sobre una gran multitud para comenzar a  vender a millones de clientes individuales para una completa satisfacción. 
1.3.3. PARADIGMA NUEVO 

Actualmente lograr la plena "satisfacción del cliente" es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los clientes y por ende, en el mercado meta. 
Por ello, a este paradigma se le conoce como: mercadotecnia del cliente, la cual tiene por  objetivo mantener «satisfecho a cada cliente» traspasando las fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse como uno de los principales objetivos de todas las áreas funcionales (producción, finanzas, recursos humanos, etc.) en cada una de las empresas exitosas.
Las  principales herramientas de este paradigma son:

a) Telemarketing

El telemarketing (telemercadotecnia) es una forma de mercadotecnia directa en la que un vendedor utiliza el teléfono o cualquier otro medio de comunicación para contactar con clientes potenciales y vender productos y servicios. 
Los clientes potenciales se identifican y clasifican por varios medios como su historial de compras, encuestas previas, participación en concursos o solicitudes de empleo, los cuales  pueden ser comprados en una  base de datos de otra compañía u obtenidos de la guía de teléfonos u otra lista pública o privada. 
Sus  aplicaciones  son múltiples y sólo están limitadas por nuestra capacidad creativa, debido a que el marketing directo es una herramienta estratégica que implica la relación directa e interactiva entre la empresa y el cliente.
Es  un instrumento  novedoso de la mercadotecnia, aunque incluya actividades tradicionales, su uso estratégico, basado en las bases de datos, es relativamente nuevo en el panorama general. La falta de madurez de esta disciplina y la falta de conocimiento de los profesionales que la emplean puede ser causa importante de esta falta de claridad conceptual.
b) Mercadotecnia del cliente clave
Las empresas viven actualmente un nuevo reto ante la globalización y si bien es cierto que cualquier persona en este planeta puede ser nuestro cliente, también es cierto que cualquier empresa o persona puede ser nuestro competidor. 

Esto se vincula con el concepto de la mercadotecnia, la cual está cambiando a un nuevo enfoque dirigiéndose aún más hacia el cliente, pero no para cualquier cliente, sino hacia el cliente clave. 
El  cliente clave se define como aquél cliente que genera una parte importante de los ingresos de la empresa de manera directa o indirecta, es decir que puede facturar una gran cantidad del producto que se vende o al mismo tiempo puede darle prestigio a la empresa que vende dicho producto o servicio. 

La rentabilidad del cliente es importante para clasificarlo como cliente clave y la satisfacción del cliente determinará el éxito de nuestro trabajo. 

El sistema de información del cliente se utiliza para definir qué productos se pueden ofrecer a los clientes actuales, ya que es más costoso crear un nuevo producto y venderlo a clientes nuevos que crear un nuevo producto para satisfacer las necesidades de los clientes actuales. 

El mantenimiento de estos clientes permitirá a la empresa crecer y mejorar su posicionamiento en el mercado.
1.3.4. PARADIGMA DEL FUTURO

También llamado  mercadotecnia electrónica, la cual  comprende todas las actividades  realizadas mediante el uso de las tecnologías de la información y comunicación. 
Es la modalidad de publicitar los servicios y productos de una empresa y aumentar la rentabilidad. En un mundo globalizado y carente de fronteras como el actual, nada le asegura que los objetivos comunicacionales y económicos serán alcanzados eficientemente. 
Solo la mercadotecnia electrónica es la opción en la que puede depositar su confianza, pues se trata de un conjunto de estrategias totalmente adecuadas a los requerimientos de mercados cada vez más exigentes y complejos.
a) Mercadotecnia del Internet 

La mercadotecnia electrónica consiste en utilizar todo el potencial interactivo de la Internet en la comunicación con el mercado objetivo.

Herramientas de la mercadotecnia electrónica

· E-mail: Consiste en la utilización del correo electrónico para mantener una comunicación fluida y directa con los clientes, enviando y obteniendo información, estableciendo un diálogo con cada cliente.

· Personalización: permiten la adaptación de los contenidos a nivel individual. Por medio de Cookies y otras utilidades se puede identificar el comportamiento de cada visitante al sitio y con esa información construir perfiles de comportamiento de compra, qué productos compra, cuánto gasta, etc.

· Mercadotecnia Viral: Consiste en aprovechar la conducta natural de los navegantes a comunicarse dejando en manos de ellos la promoción de nuestro sitio web, aumentando el tráfico de visitas y así las posibles transacciones.

· e-CRM: La (Customer Relationship Management). permite recolectar, organizar y procesar un inmenso volumen de información sobre los clientes, esta información integrada al resto de la empresa permite elaborar productos a medida de las necesidades de los clientes y brindar un servicio de alto valor agregado. 
Con lo anterior se puede considerar al Internet  cómo un nuevo elemento de la mezcla de la mercadotecnia.
1.4. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

A partir de esto surge el concepto de mercadotecnia, el cual se entiende como el logro de las metas de la organización obtenido al  determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas de forma más eficaz y eficiente a la de  los competidores.

Antes de conocer los diferentes conceptos, procedimientos, técnicas y herramientas de mercadotecnia, y el cómo aplicarlos en la práctica, el mercadólogo debe conocer cuál es la "definición de mercadotecnia", para que tenga un conocimiento claro, y preciso de lo que es la mercadotecnia en sí.

A lo largo de los años han aparecido diversas propuestas para definir mercadotecnia; sin embargo se puede decir que ninguna definición presenta en forma perfecta el concepto de mercadotecnia.

Debido a ello, ha sido y seguirá siendo definida de muchas formas:
Por ejemplo para Charles Lamb (2002), la mercadotecnia es: “el proceso de planear y ejecutar la concepción, precios, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y de la empresa”.

Por otro lado Philip Kotler considera que es una “actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio” (Fisher 1992).

Mientras que William Stanton, la define como: “un sistema global de actividades de negocios proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales” (Fisher 1992)

La definición de Kotler es el punto de partida para esta investigación, debido a que la mercadotecnia radica en las necesidades y deseos humanos, situación que aprovechan los mercadologos con el fin de  influir en los deseos de las personas, haciendo que los productos resulten atractivos, accesibles y disponibles con facilidad para el consumidor al que van dirigidos.

1.5  IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

Actualmente, la mercadotecnia es de suma importancia para las organizaciones mercantiles y para la economía, puesto que contribuye a mantenerlas firmes, esto gracias a que las operaciones que realiza cooperan en forma directa o indirecta en la venta de los productos de la empresa. 
Para tener una perspectiva amplia de todo el alcance de la mercadotecnia, se debe asimilar el hecho de que sus actividades comienzan antes de que una empresa conciba un producto o servicio, porque primero identifica las necesidades y/o deseos de un determinado mercado y luego busca la mejor forma de satisfacerlos, obteniendo  una determinada utilidad o beneficio. 
En la vida de millones de personas  ha logrado un "impacto profundo", porque ejerce una influencia notoria en sus hábitos de compra, estilos de vida e incluso formas de trabajo. 
Por ejemplo, en el caso de las empresas, este  impacto ha sido aún más notorio pues tuvieron que adaptar su estructura organizacional y filosofía empresarial al concepto de mercadotecnia, enfocando desde entonces su atención en las necesidades y deseos de sus clientes, mientras luchan por seguir siendo rentables.

Para ello, tuvieron que implementar todo un departamento de mercadotecnia; el cual, tiene una fuerte influencia en las decisiones estratégicas de la empresa.

Por otra parte, las "organizaciones" (muchas de ellas sin fines de lucro) también han sentido este  impacto, pues se dieron cuenta que para lograr sus objetivos necesitaban implementar actividades mercadológicas e incluso contratar personal especializado en el área.

Sin embargo, muchas personas aún no perciben la importancia que tiene la mercadotecnia en sus vidas debido a que lo ven como parte de su quehacer diario; por ejemplo, cuando ven la publicidad de un producto en la televisión, cuando reciben a un vendedor de seguros, a la hora de recibir un descuento en el supermercado, al comprar una determinada marca de ropa para vestir, o simplemente cuando se benefician de un servicio de entrega a domicilio, etc.
Finalmente  se puede decir que la importancia de la mercadotecnia se ha visto reflejada en tres grandes áreas:

a) Economía: mediante la generación de empleos directos (el gerente de mercadotecnia, el publicista, el vendedor, etc.) e indirectos (el personal que se contrata en un canal de televisión gracias a la publicidad pagada por los auspiciantes), lo cual permite un movimiento económico en todo un país y en el mundo entero.
b) Nivel estándar de vida: Hoy en día se dispone de muchos más productos y servicios que nos hacen la vida más placentera y llevadera de lo que se disponía hace 100 años atrás, y en la gran mayoría de los casos, esto se debe a las actividades de mercadotecnia como la investigación de mercados para identificar las cambiantes necesidades y deseos de los consumidores.
c) Creación de empresas más competitivas: Impulsándolas a enfocar su atención en el cliente para elaborar productos que su mercado meta necesita a un precio que puedan pagar, promocionándolo de una forma accesible para que el cliente pueda conocer su oferta, utilizando los canales de distribución que permitan tener el producto en el lugar correcto y en el momento preciso.

Sin embargo, todas éstas situaciones son la "forma" que toman las diferentes actividades de mercadotecnia, las cuales requieren de toda una red de personas y procesos para llevarlas a cabo, pues  ninguna de estas actividades es por sí sola mercadotecnia ya que esta necesita de una interrelación de varios elementos.
1.6  MEZCLA DE MERCADOTECNIA

"La mezcla de mercadotecnia, es el conjunto de herramientas tácticas controlables de mercadotecnia, las cuales  combina una empresa con el fin de  producir una respuesta deseada en el mercado meta, esta  incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto" (Kotler,2002).

La mezcla de mercadotecnia (Marketing Mix) forma parte de un nivel táctico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con un producto destinado a satisfacer las necesidades y/o deseos de los consumidores a un precio conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribución que coloque el producto en el lugar correcto y en el momento más oportuno.
Cuando se toman decisiones sobre las  funciones de la mercadotecnia, los empresarios están sujetos a la influencia de muchas variables. Algunas de ellas son controlables, pero otras quedan fuera de su esfera de control, por ello, es preciso tomarlas en consideración y manipularlas cuando se administran estas funciones.

 “La clave para desarrollar la mejor mezcla de mercadotecnia reside en conocer los deseos que tiene la gente de recibir un producto en particular” (Fisher, 1992).

Existen cuatro actividades principales que registran el mayor impacto en los especialistas de mercadotecnia. Estos cuatro factores son comúnmente conocidos como la 4P: producto, precio, plaza y promoción.

1.6.1  PRODUCTO

 “Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen una necesidad determinada; es una combinación de satisfactores perceptibles  e imperceptibles por los sentidos”( Fernández, 2002).

En un sentido riguroso, un producto es una serie de atributos conjuntados en forma reconocible, pues cada uno de los existentes en le mercado, se designan con un nombre descriptivo que entiende la gente.

En esencia, el público compra mucho más que una simple serie de atributos físicos cuando adquiere un producto, pues esta comprando la satisfacción de sus necesidades en forma de los beneficios que espera recibir del producto.

Para un mejor desarrollo de la mercadotecnia, es preciso que las organizaciones sepan qué clases de productos están ofreciendo al mercado. 
Clasificación 

a) Productos para las empresas: 

Se destinan a la reventa y se utilizan en la elaboración de otros productos o bien para prestar servicios dentro de una organización.

b) Productos de consumo:

· Productos de conveniencia: Son aquellos productos que el consumidor adquiere de manera cotidiana, los cuales se subdividen en

· Impulso: Son las mercancías que el consumidor compra porque aparecen en su camino, pues no existe una necesidad demandante de las mismas.

· Emergencia: Son aquellos productos que el consumidor no tiene considerados en su rutina de compras, pero que se convierten en una necesidad inmediata y demandante.

· Lujo: Satisfacen necesidades especificas pero de manera adicional, proporcionan al consumidor una sensación de posición social o de pertenencia a un grupo en especial.

· Básicos: Son productos que se compran por necesidad inmediata, es decir, de compra rutinaria.

· Productos de comparación: Son productos en donde el consumidor realiza una minuciosa comparación con otros para determinar diferencias entre ellos.

· Homogéneos: no muestran diferencias sensibles entre ellos

· Heterogéneos: presentan variaciones sensibles de una marca o de un producto a otro.

· Productos especiales: se consideran exclusivos y no son fácilmente sustituibles y satisfacen una necesidad específica.

· Productos no buscados: Son aquellos productos o servicios que el consumidor jamás va a buscar, pues solo los compra para satisfacer una necesidad emergente.

La clasificación anterior  es necesaria  para la planeación estratégica de los programas de mercadotecnia basada en el producto, el cuadro 1.1 muestra un ejemplo de ello.
CUADRO 1.1 Estrategias del producto

	ESTRATEGIA
	ACTIVIDAD

	a) Marca del producto

b) Envase o embalaje  


c) Modificación del  producto

d) Eliminación de productos
	a)Definir tipo de marca

-Blanca, colectiva, del distribuidor, del fabricante, genérica, internacional, única, múltiple, paraguas, vertical.

b)Nombre de la marca

-Palabra con o sin relación al producto

-Nombre del propietario o fundador

-Promoción e información  

-Características funcionales (protección y fácil uso del producto, así como usos alternativos del mismo).

-Cambios características físicas, estructurales, estéticos y funcionales.

-Retirar el producto del mercado


Elaboración propia con datos de Fernández (2002)
1.6.2 PRECIO 

El intercambio de productos involucra gran cantidad de cuestiones, entre las más importantes se encuentra el precio.

Las percepciones de algunas personas acerca de la calidad del producto, dependen directamente del precio, esto se debe a que por lo regular piensan que a precio más elevado corresponde una mejor calidad.

Es decir, el precio es una de las variables controlables de la mercadotecnia y se puede definir como la cantidad de dinero que un consumidor paga para adquirir un producto determinado.

Por otro lado, el precio de los productos influye en los sueldos, los ingresos, intereses y utilidades; en otras palabras, el precio es un regulador básico del sistema económico repercutiendo en la asignación de los factores de la producción y los recursos. 
Todas las actividades de mercadotecnia y de la fijación de precios, debe encaminarse hacia una meta; para que esto sea útil, debido a que el objetivo que elijan,  necesita ser compatible con las metas globales de la compañía y con las de su programa de mercadotecnia como se muestra en el cuadro 1.2
Por todo ello, se ha planteado un objetivo lógico: el precio debe ser la consecuencia de una ley de mercado.
1.6.3 PLAZA 

Es la ruta que un producto toma según avanza en el mercado. El canal incluye el productor, al consumidor o usuario y a cualquier intermediario involucrado en esta ruta.

La mayor parte de los productos utilizan intermediarios para llevar sus productos al mercado. Tratan de forjar un canal de distribución, es decir, un “conjunto de organizaciones interdependientes, involucradas en el proceso de poner un producto o un servicio a la disposición del consumidor”. ( Kotler, 1998) 

La plaza o el mercado propiamente dicho es nuestro cliente, ya sea institucional o individual (personal), en ambos casos tiene una necesidad de información. Las necesidades de ellos, son la parte fundamental del mercado y es hacia donde se deben encaminar todos los  esfuerzos para crear el producto o servicio que realmente los satisfaga.
 CUADRO 1.2 ESTRATEGIAS DE Fijación de precios (FP)

	OBJETIVOS
	POLITICAS
	ESTRATEGIAS

	a) Orientados a la utilidad:

· Búsqueda del retorno de la inversión

· Maximización de ganancias

b) Orientados hacia las ventas:

· Incremento de la           participación de mercado.

· Incremento del volumen de ventas.

c) Orientados hacia el mercado:

· Mantener igualdad con la competencia

· Adaptación a la  situación de mercado
	-FP con base en el costo y    utilidad.

-FP con base en el valor percibido.

-FP con base en la rentabilidad.

-FP por licitación.

-FP por comportamiento de la economía.
- Descuentos 
	-Psicológicas: percibir un ahorro en el precio
- De supervivencia: incrementar ventas p/ continuar en el mercado.

-De liderazgo: solo p/ la empresa líder.

- De prestigio: precio superior al del promedio.

- Precios por territorio: precios acorde al lugar de venta.


Elaboración propia con datos de Fernández (2002)
Es fundamental tener muy bien identificadas las necesidades del  mercado y tratar de entenderlas con base en:

a) Los recursos con que cuenta nuestra institución para crear un producto acorde a  nuestro mercado;
b) el mercado real y potencial, así como el número aproximado de los clientes que podemos cubrir.
Una vez analizado el mercado, se debe revisar si existen organismos competidores y el efecto en el mercado de los productos y servicios ofrecidos por ellos.

Esto es relevante, debido a que si el mercado se encuentra saturado y los consumidores son sólo un grupo sin posibilidades de crecer, no tiene caso intentar entrar, debido a que el producto podría ser un fracaso.
Para ello, se debe conocer plenamente a los "competidores" y revisar directamente cuál es su tamaño, ganancias, precios, promoción, productos ofrecidos y por último, algo importante, el segmento del mercado que están atacando de manera directa.

Principales funciones 
· Información: recopilar y distribuir la investigación de mercados y la información secreta acerca de los factores en el ambiente de mercadotecnia.

· Promoción: desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca de una oferta.

· Contacto: encontrar a presuntos compradores

· Igualamiento: modelar y ajustar la oferta conforme a las necesidades de los compradores.

· Negociaciones: llegar a un acuerdo respecto al precio y otros términos concernientes a la oferta.

Los canales de distribución se pueden describir por el número de niveles de canales involucrados, como lo muestra el cuadro 1.3 Y 1.4 
Cada capa de intermediarios de mercadotecnia que desempeñe algún trabajo para llevar el producto y su propiedad más cerca del comprador se define como un nivel de canal.
1.6.4 PROMOCIÒN  
En general, la promoción es una herramienta táctica-controlable de la mezcla de mercadotecnia (4 p's) que combinada con las otras tres (producto, plaza y precio) genera una determinada respuesta en el mercado meta para las empresas, organizaciones o personas que la utilizan. 

Para Kotler, la promoción es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su público objetivo para que compren"(2002), 
CUADRO  1.3  CANALES DE MERCADOTECNIA DEL CLIENTE

Canal 1.   Fabricante                                                                                                     consumidor

Canal 2.   Fabricante                                                         detallista                              consumidor

Canal 3.   Fabricante                           mayorista                detallista                             consumidor

Canal 4.  Fabricante                            mayorista           corredor          detallista           consumidor

Fuente: Kotler 1998
CUADRO 1.4 ESTRATEGIAS DE LOS CANALES DE MERCADOTECNIA.

	ESTRATEGIA
	ACTIVIDAD

	a) Distribución masiva


b) Distribución selectiva


c) Distribución exclusiva
	-Tratar de llegar a la mayor parte de los puntos de ventas.

-Buscar un incremento en el nivel de ventas.

-Lograr un mayor posicionamiento de marca

-Utiliza más de uno pero no todos los intermediarios.

-Se instalan puntos de comercialización para exhibir y vender el producto.

-Obtener una adecuada cobertura del mercado con mayor control.

-Dar una imagen de posición social sin ser totalmente exclusivo.

-Solo ciertos detallistas pueden distribuir el producto

-No distribuye ni comercializa líneas de producto de otros fabricantes.

-Buscar mejorar la imagen del producto.


Creación propia con datos de Fernández (2002)
La promoción es una herramienta de mercadotecnia diseñada para persuadir, estimular, informar y recordar al consumidor sobre la existencia de un producto o servicio por medio de un proceso de comunicación, así como de desarrollar las actividades de ventas y la imagen de la empresa en un tiempo y lugar determinado.

Para llevar a cabo las actividades promocionales es necesario considerar las siguientes cuestiones:

· Recursos disponibles: las actividades promocionales requieren de la utilización de recursos humanos, materiales y tecnológicos. 

· Naturaleza del producto: es necesario analizar las características del mismo, así como su funcionamiento, posicionamiento y tipo de necesidad.

· Naturaleza del mercado: este considera las características del mercado como son el alcance geográfico, tipos de clientes y la concentración del mercado.

· Ciclo de vida del producto: implica el análisis de la etapa en que se encuentra el producto. 
Mezcla de promoción

Se conoce como mezcla de promoción al conjunto de las cuatro actividades que conforman esta variable de mercadotecnia, es decir, que para obtener buenos resultados se deben combinar todas las actividades y no utilizarlas de forma independiente o aislada. Dichas actividades se muestran en el cuadro 1.5
1.7 EVOLUCIÒN DE LAS 4 P`s
Lauteborn  (Kotler/ Armstrong,1996), en su afán de adecuar los modelos estratégicos de la mercadotecnia, idearon  una nueva mezcla conocida como las 4 C`s de la mercadotecnia, su principal diferencia  radica en que enfocan sus esfuerzos al cliente y no al producto como lo hacen las 4 P`s.

FIGURA 1.5 ESTRATEGIAS DE PROMOCIÒN

	ACTIVIDAD
	ESTRATEGIA

	a) Venta personal


b) Promoción de ventas 


c) Relaciones publicas


d) Publicidad
	-Mercadotecnia directa

-Telemarketing

-Ventas

-Fuerza de ventas

-Multinivel

-Administración de ventas

-Negociación

-E- commerce

-Mercadotecnia 1-1

-Muestra gratis

-Degustaciones

-Cupones

-Promoción armada

-Ofertas 2 x 1

-Relaciones internas

-Relaciones externas

-Informativa

-Persuasiva

-Recordatoria


Elaboración propia con datos de Fernández (2002)
Lo más complejo  en un negocio es la administración del cambio al igual que del crecimiento, ya que romper un paradigma, cambiar una fórmula o modificar un modelo cuesta trabajo. 
Esto  ha ido evolucionando y las empresas han tenido que cambiar su forma de ver las 4 P's, debido a que la competencia y la demanda  de los consumidores (que ya no compran lo que se les ofrece, sino que exigen lo que quieren comprar), hace que  tomen un rol  más importante pues de ellos depende que  el producto llegue al éxito o al fracaso.

Es importante recalcar que las 4C`s cumplen a la perfección las necesidades actuales del mercado, ya que su objetivo es únicamente el cliente sustituyendo  las 4P`s tal y como se muestra en el  cuadro 1.6
CUADRO 1.6  EVOLUCIÒN DE LAS 4 P`s

Producto               Cliente

                                                                 Precio                   Costo

            Plaza                    Conveniencia

             Promoción            Comunicación

                              Fuente: Fernández (2002)

Con estas 4 palabras se quiere elevar el nivel de vida del consumidor al hacerle ver que cierto producto es para él y fue hecho para él. Como si ese beneficio hubiera sido pensado expresamente para satisfacerlo. Con estas simples palabras se conseguirá que el consumidor sea fiel a esa marca, para así desmarcarse del resto.
 A continuación se explican brevemente cada una de estas evoluciones.
1.7.1  Producto              Cliente

Se propone cambiar el enfoque del producto hacia el consumidor, es decir, buscar a los consumidores y descubrir sus necesidades antes de fabricar el producto a comercializar.
Es decir,  antes solo se trataba de vender lo que se producía, mientras que hoy se trata de producir lo que se vende. 

1.7.2 Precio                  Costo 

Esta variable es apoyada por la variable consumidor, pues la decisión de éstos respecto de los precios, es la pauta para establecer el parámetro de los mismos.

Es decir, el precio se establece de acuerdo con las necesidades y poder adquisitivo de los consumidores ya que el costo para el cliente involucra mucho más que el precio que paga. 
1.7.3 Plaza             Conveniencia

En una época en que los servicios a domicilio, el comercio electrónico vía internet, las tarjetas de crédito y las cadenas comerciales son ya una tendencia significativa en un segmento con una capacidad económica importante, cobra relevancia el buscar la conveniencia del consumidor en su traslado para adquirir bienes o servicios, sobreponiéndose a los canales màs convenientes para la empresa.

Es decir, plaza se refiere a la  consideración del lugar físico de compra, mientras que Conveniencia se relaciona en cómo llegar al cliente, independientemente en dónde se encuentre, pues no hay que olvidar que la penetración no siempre consiste en estar en más lados, sino en llegar mejor al cliente.
1.7.4 Promoción         Comunicación
En la actualidad se pretende comunicar antes que vender, es decir, el consumidor debe comprar un producto con base en el convencimiento pleno de que ese producto es  el adecuado.

Es importante considerar el proceso de la comunicación en la promoción de los productos, establecer relaciones donde  la información fluya de manera bidireccional, además de considerar al consumidor como un individuo con una necesidad insatisfecha, presentando asi   una posibilidad de  relación que permita a la empresa satisfacer esa necesidad, al tiempo que  cumpla sus propios objetivos .

Las 4 C's no son lo opuesto a las 4 P's, sino que fortalecen  mucho más la perspectiva del consumidor, ya que estas se interesan en lo que el consumidor está dispuesto a pagar, por el tiempo que tarda en ir al punto de venta, por todo aquello que debe pasar hasta llegar al producto, en dónde o cómo le gustaría comprarlo, cómo le gustaría que se viera y qué beneficios va a obtener de dicho producto que no obtiene de los demás.

1.8 CICLO DE MERCADOTECNIA
El ciclo de vida del producto tiene diversas definiciones,  entre las cuales se pueden citar las siguientes:

· Stanton, Etzel y Walker, “el ciclo de vida del producto consiste en la demanda agregada por un tiempo prolongado de todas las marcas que comprenden una categoría de producto genérico”(2004).

· Para Kotler y Armstrong, “el ciclo de vida del producto (CVP) es el curso de las ventas y utilidades de un producto durante su existencia”(2003).

Considerando lo anterior, se puede decir que el ciclo de vida del producto es el conjunto de etapas (introducción, crecimiento, madurez y declinación) por las que atraviesa una categoría genérica de productos, cuyos conceptos son utilizados como una herramienta de administración de la mercadotecnia para conocer y rastrear la etapa en la que se encuentra una determinada categoría de productos, con la finalidad, de identificar con anticipación los riesgos y oportunidades que plantea cada etapa para una marca en particular.
Estas etapas, (figura 1.7), influyen en las estrategias de promoción de cada producto, por ejemplo cada vez que se presenta un producto nuevo, se debe informar a los compradores prospectos de su existencia y beneficios, además de  convencer a los intermediarios de que lo manejen, por consiguiente, tanto la publicidad (entre consumidores) como la venta personal (entre los intermediarios) son cruciales en la primer etapa de este ciclo.  
1.8.1 ETAPA DE INTRODUCCIÒN.
Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia cuando se lanza un nuevo producto al mercado, que puede ser algo innovador o puede tener una característica novedosa que dé lugar a una nueva categoría de producto. 

En la presentación de un nuevo producto se ofrecen excelentes oportunidades para la publicidad no pagada, pues en comparación con las demás etapas, aquí las utilidades son negativas o bajas, debido a las ventas bajas y a los gastos elevados de distribución y promoción.
Según Stanton (2004), esta  es la etapa más arriesgada y costosa de un producto porque se tiene que gastar una considerable cantidad de dinero no solo en desarrollar el producto sino también en procurar la aceptación de la oferta por el consumidor.

Por ello, cabe señalar que son muchos los nuevos productos que fracasan en esta etapa debido a que no son aceptados por una cantidad suficiente de consumidores.
1.8.2 ETAPA DE CRECIMIENTO

Si una categoría de producto satisface al mercado y sobrevive a la etapa de introducción, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que se conoce como la etapa de crecimiento; en la cual, las ventas comienzan a aumentar rápidamente, generando que las utilidades aumenten.

En esta segunda etapa las ventas suelen incrementarse a tasas crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado, las grandes compañías pueden comenzar a adquirir pequeños negocios pioneros y las utilidades son saludables.

Sin embargo la empresa utiliza varias estrategias para mantener el rápido crecimiento del mercado el mayor tiempo que sea posible; además de mejorar la calidad del producto añadiendo nuevas características así como nuevos modelos del mismo.

Con lo que permite el ingreso de la empresa y su producto a nuevos segmentos del mercado y canales de distribución, con el fin de obtener una posición dominante.
1.8.3 ETAPA DE MADUREZ
En algún punto, el crecimiento de las ventas de un producto disminuirá y entrará a una etapa de madurez.
En un principio,  las ventas siguen aumentando, pero a ritmo decreciente, hasta que llega el momento en que se detiene debido a que la competencia es intensa, aunque el número de competidores primero tiende a estabilizarse, y luego comienza a reducirse. 

Esta etapa normalmente dura más tiempo que las etapas anteriores y presenta retos importantes para la dirección de mercadotecnia. La mayor parte de los productos se encuentran en la etapa de madurez de su ciclo de vida, por lo que casi toda la dirección de mercadotecnia se ocupa de productos maduros 
1.8.4 DECLINACIÓN
En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda disminuye, por tanto, existe una baja de larga duración en las ventas, las cuales, podrían bajar a cero, o caer a su nivel más bajo del cual es más difícil salir  que continuar en el durante muchos años. 

Por ello, la etapa de declinación, medida por el volumen de ventas de la categoría total, es inevitable por una de las razones siguientes:
·  Se crea un producto mejor o menos costoso para satisfacer la misma necesidad.
· La necesidad del producto desaparece, a menudo por la innovaciòn de otro producto.
· La gente sencillamente se cansa de un producto (un estilo de ropa, por ejemplo), así que este desaparece del mercado; por ello,  al ver pocas oportunidades de lograr ventas o ganancias revitalizadas, la mayoría de los competidores abandonan el mercado en esta etapa.

La duración del ciclo de vida es variable entre los productos. Abarca desde unas cuantas semanas o una temporada corta (en el caso de una novedad o de moda en la ropa) hasta algunos decenios (digamos, los automóviles o teléfonos). 
Pero en general el ciclo de vida se abrevia con el paso de los años, pues un producto puede tornarse por obsoleto ante los cambios rápidos de la tecnología.

FIGURA 1. 7  CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO
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Fuente: Kotler (2003)

1.9  ADMINISTRACIÒN DE LA MERCADOTECNIA 

La administración de la mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepción, fijación de precios, promoción y distribución de ideas, mercancías y servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. 
Es un proceso que comprende análisis, planeación, instrumentación y control; abarcando productos, servicios e ideas que se basan en la teoría del intercambio y cuya meta es satisfacer a las partes involucradas. 
A lo largo del tiempo, a esta administración se le ha identificado con las funciones y el comportamiento del personal en el mercado de clientes; además  le corresponde la función de influir en el nivel, la oportunidad y la composición de la demanda, de tal forma que contribuya a que la organización logre sus objetivos.
Razón por la cual, los ejecutivos de mercadotecnia confrontan esta tarea por medio de la investigación, la planeación, la instrumentación y el control de mercados. Dentro de la planeación deben tomar decisiones respecto a los mercados meta, el control del mercado, desarrollo del producto, fijación de precios, canales de distribución, distribución física, comunicación y promoción.
Como se mencionó anteriormente, la administración de la mercadotecnia es un proceso que incluye un conjunto de fases sucesivas, las cuales, se detallan a continuación: 

1.9.1 PLANEACIÓN
Es el proceso que consiste en identificar y analizar oportunidades de negocio, seleccionar los mercados meta, elaborar estrategias, definir programas y administrar el esfuerzo de mercadotecnia (Kotler,2006).

Específicamente, es la fase en la que se establecen los objetivos que se perseguirán (en función a las oportunidades de mercadotecnia que se identificaron y analizaron previamente) y se determina qué, cuándo, cómo y dónde, se van realizar las actividades en el futuro para lograr esos objetivos, además de determinar los recursos a utilizar.

 En otras palabras, ésta es la fase en la que se elabora un Plan de Mercadotecnia, el cual, según la American Marketing Asociation (A.M.A.,2006) es un documento que está compuesto por: 
· Un análisis de la situación de mercadotecnia actual, 
· El análisis de las oportunidades y amenazas, 
· Los objetivos de mercadotecnia, 
· La estrategia de mercadotecnia, 
· Los programas de acción y
· Los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades) 
1.9.2 ORGANIZACIÓN 

Es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad a aquellas personas que pondrán en práctica el Plan de Mercadotecnia ( Fisher 2004). 
Además, en ésta fase se definen y diferencian las  tareas asì como buscar a la gente apropiada para cada una de ellas. Dicho en otras palabras, se determina qué tareas hay que hacer, quién las hace, cómo se agrupan, quién rinde cuentas a quién y dónde se toman las decisiones.
1.9.3 DIRECCIÓN
Para  Fischer y Espejo (2004), los encargados de esta fase se dedican a coordinar las actividades para alcanzar los objetivos, tomar decisiones y resolver problemas mediante las fases de planeación, ejecución y control de su trabajo.
1.9.4 EJECUCIÓN
 En ésta cuarta fase se lleva a cabo  la práctica todo lo planeado. Es el momento en el que se implementa el Plan de Mercadotecnia; por tanto, es la fase en la que la planeación, organización y dirección se someten a la prueba ácida del mercado. 
a) Control
En ésta quinta y ultima  fase, se busca establecer la posición actual con relación al destino que se ha determinado en la  planeación. Según Fischer,  en ésta etapa se establecen normas de operación, se evalúan los resultados actuales contra los estándares ya establecidos y se disminuyen las diferencias entre el funcionamiento deseado y lo real.
Cabe señalar, que el principal objetivo de la administración de la mercadotecnia es el de dar lugar a procesos de intercambio con la finalidad de:
 1) satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta y 
2) coadyuvar al logro de los objetivos de la empresa u organización. 
Con todo   ello, la organización se forma una idea del nivel deseado de transacciones con el mercado meta. Sin embargo, en ocasiones el nivel real de demanda puede estar abajo, ser igual o estar por encima del deseado en cuanto a demanda. 
CAPITULO 2

NECESIDAD Y  MOTIVACIÒN 
2.1  NECESIDAD

Para estudiar las necesidades que afectan el comportamiento es indispensable conocer la definición  de necesidad: “deficiencia o carencia de algo valioso que un individuo experimenta en un punto en el tiempo en particular” (Gibson, 2006).

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, (2004),  necesidad es "un estado de carencia percibida que incluyen necesidades físicas básicas (de alimentos, ropa, calor y seguridad), necesidades sociales (de pertenencia y afecto), y necesidades individuales (de conocimiento y autoexpresión). 
Mientras que  Chiavenato, habla de  tres premisas que explican la naturaleza de la conducta humana:

a) El comportamiento es causado, es decir, existe una causa interna o externa que origina el comportamiento humano, producto de la influencia de la herencia y del medio ambiente.
b) El comportamiento es motivado. Los impulsos, deseos, necesidades o tendencias, son los principales motivos del comportamiento. 
c) El comportamiento esta orientado hacia objetivos. Existe una finalidad en todo comportamiento humano, dado que hay una causa que lo genera, la conducta siempre esta dirigida hacia algún objetivo.
En un  sentido general, la necesidad es un componente básico del ser humano que afecta su comportamiento, porque siente la falta de algo para poder sobrevivir o sencillamente para estar mejor.
 Por tanto, la necesidad humana es el blanco al que apunta la mercadotecnia actual para cumplir una de sus principales funciones, que es la de identificar y satisfacer las necesidades existentes en el mercado.

“Cuanto más sea la discrepancia entre lo que se tiene y lo que se desea tener, mayor será la necesidad de adquisición” (Gibson, 2006)

Cuando se piensa en las necesidades como concepto central en el comportamiento del consumidor, es útil también pensar en las preferencias.

Los consumidores pueden preferir satisfacer una necesidad a otra; por consiguiente, tanto las preferencias como las necesidades del consumidor son factores primordiales que deben considerarse. 

La mayoría de los investigadores del comportamiento del consumidor no creen que las necesidades puedan ser manipuladas a corto plazo, sin embargo es importante entenderlas ya que el marketing actúa sobre las necesidades creando productos para satisfacerlas, por tanto, debe estar pendiente del mercado para detectar las nuevas necesidades que puedan surgir para proporcionar productos y servicios que satisfagan a los consumidores.

Esto crea polémica en lo que se refiere a si la mercadotecnia responde a las necesidades inherentes o de hecho crea necesidades para que la gente consuma productos. 
2.2   MOTIVACIÒN 
Motivación es un término genérico que se aplica a una amplia serie de impulsos, deseos, necesidades, anhelos y fuerzas similares (Koontz,1998).

La motivación está constituida por factores capaces de provocar, mantener y dirigir la conducta hacia un objetivo, es decir,  nos dirige a satisfacer determinada  necesidad; además de  considerarse como un impulso que conduce a una persona a elegir y realizar una acción entre aquellas alternativas que se presentan en una determinada situación. 

La motivación es resultado de la interacción del individuo con la situación la cual varía en cada individuo en momentos diferentes.

También implica la existencia de alguna necesidad, ya sea absoluta, relativa, de placer o de lujo. Cuando una persona está motivada a “algo”, considera que ese “algo” es necesario o conveniente, por lo tanto la motivación es el lazo que lleva a la acción de satisfacer la necesidad.

Se considera uno de los factores más dinámicos y cambiantes en la conducta de nuestras acciones. Una forma amplia de definirla,  es como el  término que engloba los procesos implicados  en  la conducta motivada de acercamiento o de rechazo, respecto a algún bien o servicio.

Esto permite enfocar el tema de la motivación como “uno de los elementos importantes para generar, mantener, modificar o cambiar las actitudes y comportamientos en la  dirección deseada”. (Gordon, 1997)
2.2.1 Tipos de motivación 

Los distintos tipos de motivación  se basan en factores internos y externos.

Tomando como ejemplo a un alumno, se puede clasificar a la motivación en 4 tipos (Chiavenato, 1998):
· Motivación relacionada con la tarea, o intrínseca: la asignatura que en ese momento se está estudiando despierta el interés. El alumno se ve reforzado cuando comienza a dominar el objeto de estudio.
· Motivación relacionada con el yo, con la autoestima: al intentar aprender y conseguirlo vamos formándonos una idea positiva de nosotros mismos, que nos ayudará a continuar con nuestros aprendizajes. Las experiencias que tienen los alumnos van formando poco a poco el autoconcepto y la autoestima. Es el deseo constante de superación, guiado siempre por un espíritu positivo.
· Motivación centrada en la valoración social: la aceptación y aprobación que se recibe por parte de las personas que el alumno considera superiores a él. La motivación social manifiesta en parte una relación de dependencia hacia esas personas.
· Motivación que apunta al logro de recompensas externas: en este caso estamos hablando de los premios, regalos que se reciben cuando se han conseguido los resultados esperados.
2.3  CICLO MOTIVACIONAL

El ciclo motivacional comienza cuando surge una necesidad. Esta es una fuerza dinámica y persistente que origina comportamiento.

El comportamiento humano puede explicarse mediante el ciclo  motivacional, es decir, el proceso mediante el cual las necesidades condicionan el comportamiento humano, llevándolo a algún estado de resolución.
Las necesidades o motivaciones no son estáticas; por el contrario, son fuerzas dinámicas y persistentes que provocan determinado comportamiento. Cuando surge la necesidad, rompe el equilibrio del organismo y causa un estado de tensión, insatisfacción, incomodidad y desequilibrio que lleva al individuo a desarrollar un comportamiento o acción capaz de descargar la tensión o librarlo de la incomodidad o desequilibrio.

Si el comportamiento es eficaz, el individuo encontrará la satisfacción de la necesidad y, en consecuencia, la descarga de la tensión provocada por ella. 
Satisfecha la necesidad, el organismo vuelve al estado de equilibrio anterior y su forma natural de adaptación al ambiente. 
En este ciclo,(figura 2.1)  existe un estado de equilibrio interno (de la persona) alterado por un estímulo (interno) o incentivo (externo), que produce una necesidad. La necesidad provoca un estado de tensión que lleva a un comportamiento o acción que conduce a la satisfacción de aquella necesidad.

FIGURA 2.1  ETAPAS DEL CICLO MOTIVACIONAL QUE IMPLICA LA SATISFACCIÒN DE UNA NECESIDAD
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Fuente: Daft 2005

Con la repetición del ciclo,  (refuerzo) y el aprendizaje que de allí se deriva, los comportamiento o acciones se hacen gradualmente pero eficaces en la satisfacción de ciertas necesidades.

Una necesidad satisfecha no es motivadora de comportamiento, ya que no causa tensión, incomodidad ni desequilibrio. 
En consecuencia, una persona que no tiene hambre no está motivada a buscar alimento para comer. “La necesidad puede ser satisfecha, fallida o compensada (transferida a otro objeto)”. (DAVIS, 1992)

Sin embargo, no siempre se satisface la necesidad. Muchas veces, la tensión provocada por el surgimiento de la necesidad encuentra una barrera o un obstáculo para su liberación.

Al no encontrar salida normal, la tensión represada en el organismo, busca un mecanismo indirecto de salida, sea a través del social (agresividad, descontento, tensión emocional, apatía, indiferencia, etc.).

A  través de la fisiología (tensión nerviosa, insomnio, repercusiones cardíacas o digestivas etc.), se denomina frustración, ya que la tensión no se descarga y permanece en el organismo provocando ciertos síntomas psicológicos, fisiológicos o sociales, tal y como se muestran en la figura 2.2
FIGURA 2.2   CICLO MOTIVACIONAL CON FRUSTRACIÒN O COMPENSACIÒN
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Fuente: Daft 2005
El individuo tiende a desarrollar sus fuerzas motivacionales como producto del ambiente cultural en el que se desenvuelve.
Fuerzas motivacionales 

Hay fuerzas motivacionales dominantes en el individuo y que demuestran la importancia de la motivación:
a) Motivación para la Realización: Es un impulso para vencer desafíos, avanzar y crecer en la búsqueda de sus objetivos.
b)  Motivación por Afiliación: Impulso para relacionarse eficazmente con las personas. Experimentan satisfacción interior cuando andan con amigos y desean libertad en el trabajo para que desarrollen estos sentimientos.
c)  Motivación para la Cualificación: Es el impulso para que realicen el trabajo de alta calidad; su orientación para la cualificación es más fuerte que su necesidad de afiliación.
d)  Motivación para el Poder: Es el impulso para influenciar persona y situaciones.
El conocimiento de las fuerzas motivacionales ayuda los administradores a que comprendan las actitudes de las personas. 
2.4 TEORIAS DE MOTIVACIÓN

Uno de los aspectos que cada día incrementa su relación con el desarrollo de la vida de los seres humanos es la motivación, esto ocurre tanto en lo personal, como en lo laboral.

Estas teorías son relativamente nuevas ya que no es hasta la segunda mitad del siglo XX que se profundiza verdaderamente en este aspecto, no obstante aún continúan las investigaciones sobre el tema.
Algo muy importante que se debe  plantear, es que la motivación no se caracteriza como un rasgo personal, sino por la interacción de las personas y la situación, de ahí la importancia que los directivos dominen  esto para que valoren y actúen, procurando que los objetivos individuales coincidan lo más posible con los de la organización.

En la figura  2.3  se muestra la clasificación de estas teorías de las cuales se resaltan las teorías a utilizar en este trabajo por tener mayor marco de referencia para con el tema.
Cabe mencionar que  solo se retomaran las teorías resaltadas en negrito ya  que al revisar cada una de ellas, observe que por su contenido son las que mejor se adaptan al objetivo de esta investigación.

2.4.1 JERARQUÌA DE LAS NECESIDADES DE MASLOW
Los individuos tienen muchas necesidades simultáneamente, es por ello que la necesidad más importante será la que determine las acciones en un momento dado.

En 1943 Maslow formuló su concepto de jerarquía de necesidades que influyen en el comportamiento humano. Maslow concibió esa jerarquía por el
CUADRO  2.3  CLASIFICACIÒN DE  LAS TEORIAS 
	BASE TEORICA
	EXPLICACIÒN TEORICA
	TEORIA
	APLICACIÒN ADMINISTRATIVA

	a) Contenido


b) Proceso
	Se enfoca en factores internos de la persona que energizan, dirigen, sostienen y detienen el comportamiento.

Estos factores pueden ser solo inferidos.

Describe, explica y analiza como se energiza, dirige, sostiene y se detiene el comportamiento por aspectos externos.
	-Maslow: Jerarquìa de la necesidades
-Aldefer: jerarquía de tres niveles ( ERG)

-Herzberg: de los dos factores

-Mc Clelland: De las necesidades aprendidas

-Vroom: De las expectativas

-Adams: De la equidad

-Skinner: Del reforzamiento.

-Locke: Establecimiento de metas.
	Los administradores necesitan estar conscientes de las diferencias en necesidades, deseos y metas por que cada individuo es único en muchas formas.

Los administradores necesitan entender el proceso de la motivación y cómo los individuos hacen elecciones con base en sus preferencias, recompensas y logros.







Fuente: Gibson 2006 
hecho de que el hombre demuestra sus necesidades en el transcurso de la vida. En medida en que el hombre las va satisfaciendo, otras mas elevadas toman el predominio del comportamiento. 

De acuerdo a esta teoría, el  interior de una persona esta constituido por una serie de necesidades en orden jerárquico que va desde la mas material a la más espiritual.

Maslow cree que la mayor parte de las personas en las sociedades con un alto nivel de vida, tienen sus necesidades de los tres primeros niveles (fisiológicas, de seguridad y sociales) regularmente satisfechas, sin mucho esfuerzo y sin mucho efecto motivacional.
Sin embargo, para  Maslow en Koontz (1998),  las necesidades que dirigen las acciones de un individuo, pueden ser clasificadas y comparadas en su importancia relativa según la mayor o menor influencia que tengan sobre sus acciones, en otras palabras, asume que una persona intenta satisfacer sus necesidades básicas antes de dirigir el comportamiento hacia la satisfacción de necesidades de nivel superior.

Necesidades del individuo según Maslow:
· Necesidades Fisiológicas: son básicas para el sustento de la vida humana (agua, alimentos, calor, abrigo, sueño, etc.).

· Necesidades de seguridad: esenciales para librarse de riesgos físicos.

· Necesidades de asociación o aceptación: los individuos experimentan la necesidad de pertenencia, de ser aceptados por los demás.

· Necesidades de estimación: al estar satisfechas las necesidades de pertenencia, tienden a desear la estimación tanto propia como de los demás.

· Necesidad de autorrealización: se trata del deseo de llegar a ser lo que se es capaz de ser, es decir de optimizar el propio potencial asi como de realizar algo valioso.
FIGURA 2.4 PIRAMIDE DE MASLOW
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Fuente: Robbins 2004
En general, la Teoría de Maslow presenta los aspectos siguientes:

 1.- Una necesidad satisfecha no origina ningún comportamiento; sólo las necesidades no satisfechas influyen en el comportamiento y lo encaminan hacia el logro de objetivos individuales.

 2.- El individuo nace con un conjunto de necesidades fisiológicas que son innatas o hereditarias. Al principio, su comportamiento gira en torno de la satisfacción cíclica de ellas (hambre, sed, ciclo sueño actividad, sexo, etc.)

 3.- A partir de cierta edad, el individuo comienza un largo aprendizaje de nuevos patrones de necesidades.
 Surge la necesidad de seguridad, enfocada hacia la protección contra las amenazas y contra las privaciones. Las necesidades fisiológicas y las de seguridad constituyen las necesidades primarias, y tiene que ver con su conservación personal.

 4.- Las necesidades más elevadas no surgen a medida que las más bajas van siendo satisfechas; éstas predominan, de acuerdo con la jerarquía de necesidades.

 5.- Las necesidades más bajas (comer, dormir, etc.) requieren un ciclo motivacional relativamente rápido, en tanto que las más elevadas necesitan uno mucho más largo. 
Si una de las necesidades más bajas deja de ser satisfecha durante un largo período, se hace imperativa y se neutraliza el efecto de las más elevadas. Las energías de un individuo se desvían hacia la lucha por satisfacer una necesidad cuando ésta existe. 
2.4.2 TEORÌA DE LAS NECESIDADES APRENDIDAS DE Mc CLELLAND
David C. McClelland propuso una teoría de las necesidades aprendidas de la motivación cercanamente asociadas con conceptos de aprendizaje. Él cree que muchas necesidades son adquiridas de la cultura de una sociedad.
Plantea que los individuos adquieren ciertas necesidades de la cultura de una sociedad mediante el aprendizaje de los eventos que experimentan inicialmente en la vida, y que una vez aprendidas, estas necesidades pueden ser tratadas como predisposiciones personales que afectan la forma en que la gente percibe diferentes  situaciones  que influyen en su avance hacia ciertas metas.( Gibson, 2006)
Su identificación de cuatro tipos de necesidades básicas motivadoras: afiliación, poder, autonomía y logro-- ha contribuido al entendimiento de la motivación humana.

· Necesidad de Afiliación (Afiliación): Se define como una atracción hacia otro organismo a fin de sentirse reafirmado por el otro de que uno es aceptable. 
Se manifiesta por la consecución de una relación afectiva positiva con otra persona, y se caracteriza por un profundo deseo de agradar y ser aceptado normalmente en la forma de establecimiento de relaciones cálidas y amistosas con otros. 
Un individuo con una alta necesidad de afiliación, se identifica por tres características: 
· Un fuerte deseo de aceptación y reafirmación de otros.
· Una tendencia a conformarse con los deseos y normas de otros cuando se es presionado por personas cuya amistad valora.
·  Un interés sincero en los sentimientos de otros.
· Necesidad de Poder (Poder): Es la necesidad que determina la conducta de un individuo hacia el objetivo de controlar el ambiente, influenciar otro ser humano o a un grupo de ellos, y ser responsable de él/ellos. 
Sus manifestaciones pueden ser de tres órdenes:
· Poder personal: cuando la influencia recae sobre sí mismo 

· Poder socializado: cuando la influencia proviene de otros 

· Poder organizacional: cuando la influencia proviene de la organización 
· Necesidad de Autonomía (Autonomía): Es definida como un deseo de independencia. Un individuo con alta necesidad de autonomía quiere trabajar solo, prefieren controlar su propio lugar de trabajo y no quiere ser regulado por muchas reglas o procedimientos.
·  Necesidad de Logro (Logro): Se define como la necesidad de actuar dentro de un ámbito social (organizacional), buscando metas de excelencia y derivando satisfacción en realizar las responsabilidades siempre de mejor manera. 
McClelland y sus asociados identificaron cuatro características de individuos con una alta necesidad de logro:

· Un fuerte deseo de asumir responsabilidad personal por encontrar soluciones a problemas o por desarrollar una tarea.

·  Una tendencia a establecer metas de logro moderadamente difíciles y a tomar riesgos calculados.

·  Un fuerte deseo  sobre el desempeño de tareas.

· Una preocupación intensa con el logro de tareas.
A diferencia de Maslow, McClelland no señaló una etapa de transición entre cada una de las necesidades.
Se puede utilizar el entrenamiento para modificar un perfil de necesidad, sin embargo,  estas necesidades están presentes en cada individuo, son formadas y adquiridas con el tiempo por la vivencia cultural de este.

2.4.3 TEORIA DE LAS EXPECTATIVAS DE VROOM




Vroom define la motivación como un “proceso que dirige las elecciones entre distintas formas de actividad voluntaria”. (Gibson, 2006)

Desde su punto de vista, la mayoría de los comportamientos están bajo el control voluntario de la persona y, en consecuencia, son motivados.
La teoría de la expectativa de Vroom, se centra en los conjuntos de creencias y suposiciones que los empleados tienen respecto a su trabajo y como todo esto se combina con la intensidad de sus deseos de producir cierto nivel motivacional dentro de cada individuo.(Hampton,2000)

En otras palabras, de qué forma las  personas se  enfrentan a la necesidad de tomar una decisión respecto a  cómo comportarse, así como  tomar en cuenta los posibles costos y beneficios de cada acción.
 Vroom explica que la motivación es producto de tres factores: 

·  La intensidad con que se desea una recompensa (valencia). 

· La creencia de que el esfuerzo producirá un desempeño exitoso (expectativa).

·  La estimación que se tenga de que el desempeño conducirá a recibir la recompensa (instrumentalidad).
El método de las expectativas contiene una suposición implícita de que toda la motivación es consciente, es decir, los individuos calculan conscientemente el placer o dolor que espera conseguir  evitar, luego hacen una elección.
Al haber desarrollado estas tres teorías, se puede decir  que la motivación es un comportamiento suscitado por alguna necesidad que la dirige a la obtención de un fin, es decir, la naturaleza humana hace que la percepción  de todos estos factores fluctúe constantemente y se produzcan cambios frecuentes de pensamiento o sentimientos. 
Razón por la cual las personas tratan de satisfacer al menos una parte de sus necesidades, colaborando con otros en un grupo, donde  cada miembro aporta algo y depende de otros para satisfacer cada una de sus aspiraciones.
CAPITULO 3

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
En el pasado, las empresas no  se interesaban por comprender el comportamiento del consumidor, sin embargo los  rápidos cambios en el entorno organizacional han inducido a los gerentes de las diferentes áreas, pero con mayor rigor a los de mercadotecnia a analizar más de cerca los factores  que influyen en cada decisión de los consumidores.
El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus necesidades, es una cuestión básica y un punto de partida inicial para poder implementar con eficacia las acciones de mercadotecnia por parte de las empresas, razón por la cual, hoy en día,  los gerentes se ocupan de aprender sobre sus percepciones y actitudes cambiantes proporcionando  beneficios a los consumidores para satisfacer esas necesidades.
Asimismo, se percatan de que los planes de mercadotecnia se basan en las fuerzas psicológicas y sociales que tienden a condicionar el comportamiento del consumidor.
3.1 DEFINICIÒN 
 La conducta del consumidor es social por naturaleza; esto significa que los consumidores deben de ser considerados en función de sus relaciones con los demás.

Se puede definir al comportamiento del consumidor como “Actos, procesos y relaciones sociales sostenidas por individuos, grupos y organizaciones para la obtención, uso y experiencia consecuente con productos, servicios y otros recursos”. (Fisher, 1992)
Mientras que  Engell, Kollat y Blackwell lo definen como “actos de los individuos directamente relacionados con la obtención y uso de bienes económicos y servicios, incluyendo los procesos de decisión que preceden y determinan a esos actos” ( Fisher,1992)
Los actos, procesos  y relaciones a los que se ha hecho referencia anteriormente, incluyen diversas actividades del consumidor como lo pueden ser: el conocimiento de una necesidad, compras por comparación entre tiendas, el simple razonamiento de la información que se recibe acerca de los beneficios y riesgos del producto deseado o simplemente,  buscar el consejo de un amigo acerca de un nuevo producto.
La definición del comportamiento del consumidor conduce a tres grupos  de fenómenos relacionados:

· Actividades: actos, procesos y relaciones sociales.
· Personas: individuos, grupos y organizaciones

· Experiencias: obtención, uso y consecuencia.

Por tanto,  la definición de  Engell, Kollat y Blackwell es la más acorde para esta investigación puesto que en el proceso de compra, el consumidor reúne información acerca de las alternativas, procesa esa  información, aprende acerca de los productos disponibles y  determina que alternativa es la más acorde con las necesidades percibidas.
3.2 CAMPO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Las tendencias del comportamiento del consumidor influirán de manera significativa en las estrategias de mercadotecnia.
En particular, se pueden citar tres de ellas:

a) Mayor orientación hacia el valor: los consumidores contemplan los precios un poco más dentro del contexto del valor, es decir, en términos de adquirir un bien a cambio del valor de su dinero.

b) Creciente interés y acceso a la información: acceso a la información relacionada con las opciones de compra, puede ser a través de canales de compra, informeciales así como  una extensa plataforma publicitaria. 

c) Más opciones a precios bajos: los consumidores hoy en día buscan  opciones a precio más bajos debido a la sofisticación en los medios de comunicación. 

3.3  ENFOQUES PARA EL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Existen dos enfoques para el estudio del comportamiento del consumidor; el enfoque gerencial  el cual contempla la investigación del comportamiento del consumidor como una ciencia social aplicada. Mientras que el enfoque holístico lo considera una ciencia pura, ambos enfoques se explican brevemente en el cuadro 3.1 
CUADRO  3.1 ENFOQUES PARA EL ESTUDIO DEL CONSUMIDOR

	ENFOQUE GERENCIAL
	ENFOQUE HOLÌSTICO

	-Micro:hace hincapié en el consumidor individual, es decir, según sus actitudes, percepciones, datos geográficos y características relacionadas con su estilo de vida.

-Cognoscitivo: se acentúa en los procesos del pensamiento de los consumidores en lo individual, así como en los factores que influyen en sus decisiones.

- Existen  riesgos al tener una perspectiva demasiado rígida ya que se podría exagerar el énfasis sobre la racionalidad de los consumidores
	-Enfoque macro: centra su atención en la naturaleza de la experiencia de consumo que en el proceso de compra 

-También muestra mayor interés en comprender el contexto del entorno  en relación con la manera de actuar del consumidor.

- Sin embargo este enfoque no pone suficiente énfasis  en las decisiones de compra, aunque algunas de estas decisiones no impliquen un procesamiento sistemático. 




Elaboración propia con datos de Fisher (1992)
3.4 PROCESO DE TOMA DE DECISIÒN DE COMPRA DEL                    CONSUMIDOR
El proceso a través del cual los consumidores toman sus decisiones de compra debe comprenderse para desarrollar las aplicaciones estratégicas.

La toma de decisión del consumidor, no es un proceso único. La figura 3.2 presenta la tipología de decisiones de compra del consumidor con base en dos dimensiones: 1) la extensión de la decisión que se toma y 2) el grado de involucramiento en la compra.

FIGURA 3.2 TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR
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Fuente: Assael, 1999
Decisión de compra con alto nivel de involucramiento

Están estrechamente relacionadas con su ego y autoimagen, además de implicar algún riesgo financiero, social o personal.

Se puede  clasificar en: a) Toma de decisión compleja  y b) Lealtad a la marca

a) Toma de decisión compleja

Maneja dos condiciones: 1) el proceso extenso de la información y 2) un alto grado de involucramiento con el producto por parte del consumidor.
El involucramiento esta vinculado con la toma de decisión compleja ya que a mayor involucramiento, mayor es la búsqueda de información. Tal procesamiento de información define la toma de decisiones compleja.

Por lo tanto, la toma de decisiones compleja tiene mayor probabilidad de ocurrir en relación con: 

· Productos costosos

· Productos asociados con riesgos de desempeño (medicamentos, automóviles)

· Productos complejos ( tocadiscos para compactos, lap top)

· Productos asociados con el ego ( ropa, cosméticos) 
Sin embargo, la naturaleza del producto no es la única condición para la toma de decisiones compleja, pues deben existir ciertas condiciones facilitadoras: la primera es el tiempo adecuado para la búsqueda de información extensa y el procesamiento, la segunda condición es la disponibilidad  de la información adecuada para evaluar marcas alternativas.
Para el consumidor que se ocupa de la toma de decisión compleja se identifican cinco fases, las cuales se muestran en la figura 3.3
FIGURA 3.3 MODELO PARA LA TOMA DE DECISIÒN COMPLEJA
Despertar la necesidad                                                  procesamiento de la información 

                                                                                       por parte del consumidor

     Retroalimentación


Evaluación postcompra                     compra                                  evaluación de la marca
Fuente: Assael,1999
El reconocimiento de una necesidad por parte del consumidor es una función de diversas variables de entrada:
· Experiencias pasadas del consumidor: esperan obtener la misma satisfacción con productos alternativos acorde a sus necesidades
· Características del consumidor: están condicionadas por su  ingreso, edad, estado civil, numero de hijos, etcétera

· Motivos del consumidor: son impulsos que dirigen el comportamiento hacia la satisfacción de sus necesidades.
· Influencias ambientales: compran y utilizan productos dependiendo del escenario social.
· Estímulos de mercadotecnia: se obtienen dentro de las tiendas, y de representantes de ventas y publicidad.

No obstante, como se muestra en la figura 3.2, un alto nivel de involucramiento no siempre lleva a la toma de decisiones compleja. 
b) Lealtad a la marca 
“Es una compra repetitiva, debido al involucramiento con la marca” (Assael, 1999).

El aprendizaje de los consumidores trae consigo que una marca pueda satisfacer sus necesidades.
Los enfoques que han dominado los estudios sobre la lealtad de la marca, son: 
· Enfoque de condicionamiento instrumental que contempla la compra de una marca durante un tiempo como inicio de lealtad a la  marca.

· Enfoque de las teorías cognoscitivas, donde algunos investigadores creen que el comportamiento no refleja la lealtad a la marca, ya que esta implica un compromiso con la marca, es decir, que la lealtad a la marca  representa  involucramiento y, por lo tanto, involucramiento con la compra.
Los consumidores serán leales  a las marcas en una categoría, sin embargo se pueden hacer algunas generalizaciones en torno a aquellas personas que son leales a la marca:

· Este tipo de consumidor tiende a ser más confiado con respecto a su elección del producto.

·  Perciben un nivel más alto de riesgo en la compra y utilizan la compra repetitiva para disminuir este riesgo. 

· El consumidor leal a la marca, es leal a la tienda.

· Pertenecen a un grupo minoritario.

La descripción previa con respecto a la marca y a la lealtad sugiere que tal vez esté no sea el modo más eficaz para que los consumidores tomen decisiones.
Decisión de compra con bajo nivel de involucramiento
No son tan importantes para el consumidor ya que los riesgos financieros, sociales y psicológicos no son tan grandes.

Se clasifican en: a) Toma de decisión limitada e b) Inercia

a) Toma de decisión limitada
Las compras de bajo nivel de involucramiento garantizan que al menos se realiza un esfuerzo por tomar una decisión, en contraste con el proceso de toma rutinaria que es característico de la inercia.
La introducción de un producto nuevo, un cambio en la marca existente o el simple deseo de obtener una variedad, puede ser la causa de que el consumidor cambie de una toma rutinaria a una limitada.

Aunque la toma de decisiones limitada implica algunos procesos cognoscitivos, el proceso de aprendizaje relevante se describe como pasivo, más que activo, debido a que no tiene lugar la búsqueda activa de información, ni la evaluación activa de la marca. 
b)  Inercia

Como se menciono anteriormente, cuando opera la jerarquía de bajo nivel de involucramiento, el consumidor formula creencias de manera pasiva, toma una decisión con mínimo procesamiento de información y evalúa la marca después de la compra. 
Esto se debe a que la inercia implica la compra repetitiva de la misma marca para evitar la toma de decisiones, es decir, el consumidor no hace una  evaluación subsecuente de la marca hasta después de las primeras compras.

Este proceso se conoce como falsa lealtad, debido a que las compras repetitivas pueden dar la impresión de que el consumidor es leal a la marca, cuando en realidad no es así.

La teoría del aprendizaje  que mejor describe la inercia es el condicionamiento clásico, que dice que “cuando  el consumidor no esta involucrado con el producto, la proximidad entre el estimulo y la respuesta se establece  fácilmente a través de la publicidad repetitiva a causa de que el consumidor esta en un estado pasivo” ( Assael, 1999)

A menudo los consumidores prueban una variedad de marcas, simplemente porque la mayoría de los productos de bajo nivel de involucramiento son de uso ordinario, sin embargo, los consumidores no cambian a otras marcas por insatisfacción, si no “solo por probar algo nuevo”. Debido a que el nivel de involucramiento es bajo, es posible que el consumidor no este del todo insatisfecho; más bien, la motivación para cambiar de marca es el deseo de un cambio y la búsqueda de novedad.
3.5 PROCESO DE COMPRA 

“Es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para poder adquirir algo” (Fisher, 1992)
Estas etapas cambian gradualmente según sean los gustos y las necesidades que el consumidor tenga.
En general, cualquiera que sea el tipo de comprador siempre va a pasar por todos o por algunos pasos del proceso de compra que se muestra en la figura 3.4
FIGURA 3.4 PROCESO DE COMPRA
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Decisión de compra
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Fuente: Fisher 1992
a) Necesidad sentida 

Representa un estado de tensión, es decir, la persona busca satisfacer o disminuir dicha tensión y esto lo logrará   con un objeto y actividad. 

b) Actividad previa a la compra
La duración  y la clase de actividad anterior a la compra varían de acuerdo con el tipo de producto, con la necesidad que experimenta el comprador y con su personalidad.

La actividad anterior a la compra crea una secuencia de cambios de estados de la mente, que acercan al comprador al acto de compra, los cuales se ven en la figura 3.5
FIGURA 3.5  FASES DE LA ACTIVIDAD ANTERIOR A LA COMPRA
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Fuente: Fisher 1992
c) Decisión de compra 
Constituye un conjunto de decisiones en donde intervienen variables como:- el producto, la marca, el estilo, la cantidad y el lugar, la tienda o el vendedor, una fecha, un precio y una forma de pago, originándose con ello una gran gama de combinaciones que finalizan con la decisión. 
d) Sentimiento posterior a la compra 

El producto puede satisfacer las necesidades actuales, pero también puede crear incertidumbre o sentimientos negativos.
La tendencia a interpretar o descubrir los motivos  principales del comprador debe ser orientada hacia el proceso de compra como un todo, ya que el comprador desarrolla esa actitud experimentando diferentes sentimientos y enfrentando problemas que se traducen en compras y consumo.

3.5.1 PARTICIPANTES EN EL SISTEMA DE COMPRA
En la decisión de compra intervienen diferentes personas o elementos que participan activamente en el proceso desde su inicio hasta la culminación de la compra. 

Estas se pueden clasificar en diferentes grupos de acuerdo al papel que juegan en la decisión:

a) Influyentes: personas o elementos que ejercen alguna influencia en la decisión y  se encuentran en:

· La distribución, cuyo objetivo es lograr que los compradores encuentren el producto en el lugar adecuado 

· La promoción, tiene como fin avivar el interés del público hacia los productos que se encuentran en el mercado.

· El precio, el cual se determina de acuerdo a las características del producto.

b) Decisor: es quien determina en último término, parte de la decisión de compra o su totalidad; si se compra, qué, cómo, cuándo y dónde conviene hacerlo.

c) Comprador: es la persona que realiza la compra.
d) Usuario: es quien consume o utiliza el producto o servicio. 

En algunas ocasiones estas etapas son llevadas a cabo por diferentes personas, a pesar de ello, las estrategias de mercadotecnia están dirigidas principalmente al usuario, ya que aunque él no decida la compra, va a tener el sentimiento posterior a la compra, es decir aceptación o rechazo por el producto. 
3.6 MODELOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
“Un modelo es la representación de algo (en este caso  un proceso). Usualmente, un modelo une varios componentes de tal manera que da lugar a un todo final que representa algo”. (Fisher, 1992)

Así un modelo de conducta del consumidor muestra la estructura de la conducta de cualquiera de los consumidores

Un modelo nos dice algo acerca de las propiedades o actividades del fenómeno de conducta del consumidor; es un esqueleto, un esquema, una representación de lo que ocurre cuando los consumidores toman decisiones acerca de las compras.

Un modelo consta de tres grandes secciones: 

·  Variables ambientales externas que inciden en la conducta. 
· Determinantes individuales de la conducta 
·  Proceso de decisión del comprador 
Los modelos que se mencionaran a continuación, son llamados exhaustivos, en otras palabras, son aquellos que tratan de descubrir esa conducta en su totalidad, los cuales están relacionados con el elemento que influye en el proceso de decisión del consumidor y con la manera de operar de dicho factor.

Estos modelos tratan de comprender los elementos relevantes en la conducta de los consumidores.
3.6.1 MODELO SIMPLE 

Los componentes centrales en la figura 3.6, modelo simple del comportamiento del consumidor, son   el proceso de  percepción y evaluación de la información sobre   las marcas alternativas que satisfacen las necesidades del consumidor así como  la decisión con respecto a dicha marca.

En otras palabras, son dos  influencias principales que determinan la elección del consumidor:

· La primera tiene su origen en las necesidades, las percepciones de las características de la marca y las actitudes hacia las alternativas  por parte del consumidor  individual. También influyen los datos demográficos, el estilo de vida y las características de la personalidad del consumidor.
· La segunda es el entorno de compra del consumidor el cual esta representado por la cultura, la subcultura y los grupos de cara a cara, las organizaciones de mercadotecnia también forman parte de este entorno debido a que aportan ofertas que pueden satisfacer al consumidor.
Una vez que el consumidor ha tomado una decisión, tiene lugar la evaluación postcompra, que se representa en la retroalimentación del consumidor individual, durante esta evaluación, el consumidor aprende de la experiencia y tiene posibilidad de cambiar su patrón de compra.

FIGURA 3.6  MODELO SIMPLE DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

                                            Retroalimentación para el consumidor

Evaluación postcompra


El consumidor individual 


                                           Toma de decisiones del                               Respuesta  del

                                            consumidor (segunda parte)                        consumidor


Influencias del entorno


                                                Retroalimentación del entorno: 

                                             Desarrollo de estrategias de mercadotecnia
Fuente: Assael 1999
El circuito de retroalimentación  nos lleva de nuevo al entorno donde los consumidores comunican sus experiencias de compra y consumo a sus amigos y familiares; aquí también los mercadologos buscan la información acerca de la respuesta de los consumidores basándose en la participación en el mercado y los reportes de ventas. 
3.6.2 MODELO DE MARSHALL
Según esta teoría, “las decisiones de compra son el resultado de cálculos económicos, racionales y consientes” (Fisher 1992)
El comprador trata de gastar su dinero en mercancías que le proporcionen utilidad de acuerdo a sus gustos.

Alfred Marshall empleó la vara de medir el dinero, ésta indica la intensidad de los deseos psicológicos humanos.

Además de sugerir las siguientes hipótesis:

· A menor precio de un producto, mayor venta

· Cuanto más elevado sea el precio de los artículos, las ventas serán menores.

· Cuanto más elevado sea el ingreso real, este producto se venderá más siempre y cuando no sea e mala calidad

· Cuanto más alto sean los costos promocionales, las ventas también serán más grandes.

3.6.3 MODELO DE APRENDIZAJE DE PAVLOV
La versión moderna de Pavlov, no pretende presentar una teoría completa del comportamiento sino que ofrece algunas ideas originales sobre aspectos de la conducta.

Este modelo habla de las reacciones a los estímulos de la conducta humana; se basa en cuatro conceptos centrales: 

· Impulsos: son generales e inducen a una reacción en relación a una configuración de claves  

·  Reacción: es una respuesta que tiene el organismo ante la configuración de claves.
En síntesis se puede decir que la repetición de los anuncios produce dos efectos deseables y sirve de refuerzo, porque el consumidor después de comprar queda selectivamente expuesto a los anuncios del producto.

Razón por la que es importante identificar los impulsos más fuertes relacionados con el producto. 
3.6.4 MODELO PSICOLÒGICO SOCIAL DE VEBLEN
Este modelo consideró al hombre como un animal social adaptado a las normas de su cultura.
Veblen considera que muchas de las compras son hechas o motivadas por la búsqueda de prestigio. 

Aseguraba que el consumo ostentoso sólo era realizado por las personas de un nivel socioeconómico alto y que esta clase de consumo era una meta que otros  trataban de imitar. 
Hace hincapié en las influencias sociales en la conducta, recalcando que las actividades del hombre están directamente relacionadas con su conducta influenciadas por los distintos niveles que existen en la sociedad.
Cultura: influencias que recibe del medio ambiente, las cuales son duraderas. En este casos, el individuo  tiende a asimilar esos hábitos y a creer en su absoluta perfección y legalidad, hasta que aparecen otros elementos de la misma cultura o bien cuando se conocen miembros de otras culturas. 
Familia: otra influencia importantes es la familia, ya que tiene el papel principal y duradero en la formación de las actitudes. La familia tiene un ciclo o forma de vida, el cual va a indicar cuáles son las clases de artículos que le interesan a cada miembro de acuerdo al papel que cada uno desempeña. 
3.6.5 MODELO PSICOANALÌTICO DE FREUD
En este modelo, la estructura de la personalidad consta de tres partes: id, ego y superego, las cuales se explican brevemente en  el cuadro 3.7
La contribución más importante de esta teoría es la idea de que las personas son motivadas por fuerzas tanto conscientes como inconscientes.
CUADRO 3.7  COMPONENTES DEL MODELO DE FREUD
	ID
	EGO
	SUPEREGO

	- Las tendencias instintivas con que nace el individuo

- Según Freud    (Fischer, 1992) proporcionan la energía psíquica necesaria para el funcionamiento de las dos partes de la personalidad que se desarrollan después( ego y superego).

- Es  la satisfacción de las necesidades biológicas básicas y de evitación del dolor.
	-Funciona mediante el principio de la realidad para satisfacer las tendencias instintivas de la manera más eficaz, 

-Es el mediador entre los requerimientos del organismo (demandas del id)  y las condiciones del medio ambiente. 


	-Contiene los valores de la sociedad en la que se desarrolla el individuo, las cuales va adquiriendo desde niño. 

- Sus principales funciones son inhibir y persuadir el ego a substituir por objetivos morales  las tendencias instintivas y a luchar por alcanzar la perfección.


Fuente: elaboración propia con datos de  Fisher (1992)
Después de revisar los diferentes modelos sobre el comportamiento del consumidor, los  más acorde a esta investigación son el modelo simple y el modelo social de Veblen, ya que por su contenido permiten un mejor entendimiento del tema central de este trabajo.
3.7 NIVEL SOCIOECONOMICO DEL CONSUMIDOR

“Los niveles o estratos socioeconómicos son divisiones relativamente permanentes y homogéneas dentro de una sociedad en la que los individuos comparten  estilos de vida y conductas similares” (Fisher, 1992)

Las características demográficas como edad, ingreso, tamaño de la familia y el estatus del empleo, son elementos descriptivos de los consumidores.

La edad y el ingreso de un individuo pueden afectar las compras de todo, desde un automóvil hasta un desodorante.

La clase social, con base al poder y prestigio se define por las características demográficas como ocupación, ingreso y educación.

Por tanto, la razón esencial del estudio de los estratos socioeconómicos es reconocer si influyen en el comportamiento de compra del consumidor, los cuales se analizan en el cuadro 3.8
	NIVEL
	INGRESOS
	PERFIL EDUCATIVO
	PERFIL DEL HOGAR
	ARTICULOS
	SERVICIOS BANCARIOS
	DIVERSIÒN / PASATIEMPO

	A/B
	
Población con el más alto nivel de vida e ingresos del país.
	-Licenciatura o mayor

Grandes/medianos empresarios

-Laboran en importantes  empresas del país
	-Casas o departamentos de lujo

-Personal de servicio

-Los hijos asisten  a colegios privados o extranjeros.
	- Auto  de lujo o importados

-Protegido contra siniestros
	-Cuenta de cheques

-Mas de dos tarjetas de crédito

-Servicio médico particular
	-Asisten a clubes privados

-Suelen tener casa de campo

-Vacaciones en lugares turísticos de lujo

-Dedican solo 2 hrs de tv.a la semana

	C+
	Ingresos o nivel de vida ligeramente superior al medio. (ingreso de profesióna-les)
	-Licenciatura y en ocasiones solo preparatoria

-Empresarios PyMES

-Profesionistas independientes
	-Casas o depto. de cinco o más  recamaras

-Uno de cada cuatro hogares cuenta con servidumbre

-Los hijos asisten a escuelas particulares nacionales
	-Poseen de uno a dos  automóviles

-Variedad de electrodomésticos

-Tv de paga , Pc,

-Celulares, equipo modular, etc…
	-Un par de tarjetas de crédito nacionales y posiblemente una internacional.
	-Asisten a clubes privados,

-En promedio, dos hrs de televisión a la semana

-Vacaciones en el interior del país

	C
	Ingresos o nivel de vida medio
	-Preparatoria y algunas veces secundaria

-Pequeños comerciantes, empleados de gobierno, profesores, vendedores, etc.
	-Casa o dpto. propio o rentado de 4 recamaras

-Los hijos inician en  colegios particulares y  asisten a universidades publicas
	-dos de cada tres hogares, cuenta con un automóvil, no esta asegurado.

-Al menos un celular

-Una de cada tres hogares cuenta con tv. Pagada
	-Algunos tienen tarjeta de crédito nacional
	-Destacan el cine, parques públicos y eventos musicales

-tiempo ilimitado de ver tv.

-Vacacionan solo una vez al año en lugares accesibles

	D+
	Ingresos por debajo del nivel medio
	-Secundaria o solo primaria completa

-Choferes de cualquier transporte y comerciantes fijos o ambulantes
	-Casa rentada, algunas veces es propia.

 -Asisten a escuelas publicaS
	-Solo artículos básicos

-Utilizan el transporte público para desplazarse
	-Unos cuantos tienen cuentas de ahorro
	- Tienden a asistir a eventos organizados por los municipios

-La tv es indispensable para ellos

	D


	Nivel de vida austero y bajos ingresos
	-Primaria

-Obreros, maquiladores, comerciantes, empleados de mostrador, etc..
	-Casas con al menos dos habitaciones, medio baño

- Los hijos realizan sus estudios en escuelas del gobierno.
	-Se desplazan en  transporte público

-Una tv

_uno de cada cuatro hogares tiene teléfono
	-No poseen ningún tipo de servicio bancario
	-Asisten a parques públicos

-Organizan fiestas en sus vecindades

-Vacaciones una vez al año en excursiones

-Ven tv en promedio mas de dos hrs y media al día

	E
	Sus ingresos son los más bajos de todo el país
	-Primaria incompleta

-Empleos eventuales
	-Viviendas de uno o dos cuartos y a veces sin baño, techos de lámina y sin piso

-Difícilmente

asisten a la escuela
	- Algunos poseen tv y radio

-La mitad de los hogares clase E posee refrigerador

-Rara vez utilizan el transporte público
	-No cuenta con ningún servicio bancario
	-Su única diversión es la radio y tv


Elaboración propia con datos de AMAI (2008)

CONCLUSIÓN

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido objeto de reflexión desde hace tiempo, no obstante, su metodología ha variado hacia una fundamentación más científica con el objeto de mejorar las decisiones de mercadotecnia de cara al proceso de comunicación con el mismo. Ha sido analizado desde las siguientes orientaciones:

1) Orientación económica. Está basado en la teoría económica, y en este sentido la pieza clave es el concepto de “hombre económico” quien siente unos deseos, actúa racionalmente para satisfacer sus necesidades y orienta su comportamiento hacia la maximización del bien o servicio
2) Orientación psicológica. Los estudios en esta orientación, además de considerar variables económicas, también están influenciados por variables psicológicas que recogen las características internas de la persona, con sus necesidades y deseos y las variables sociales totalmente externas que ejerce el entorno. 

3) Orientación motivacional. Se basa en el estudio de los motivos del comportamiento del consumidor a partir de las causas que los producen. Las necesidades son la causa que estimula al ser humano, y éste actúa en consecuencia para poder satisfacerlas.
Es decir,  las empresas tienen que cubrir sus necesidades en un proceso de adaptación constante, mediante el cual los expertos  implementan las estrategias que procedan a satisfacerlas. 

Hay que añadir  que el consumidor tomará  conciencia en el proceso de decisión en función de la duración del bien, y acentuará su análisis en aquellos bienes que, por sus características van a necesitar de un servicio de mantenimiento para poder ser utilizados durante el período de su vida normal. 

Por tanto, existen una serie de cuestiones que deben plantearse a la hora de estudiar al consumidor, ya que las decisiones de un consumidor están influenciadas por sus características personales, entre las que destacan la edad y sexo así como los ingresos del mismo.
Con lo anterior se puede decir que son cuatro los factores que han contribuido a la intensificación y uso de los valores en la comunicación publicitaria:

a)  En la actualidad, “lo que se valora directamente es el diseño y la imagen, e indirectamente, el símbolo y el valor”.
b)  La detección de los aspectos emocionales del consumo es muy importante. 
c) “Hoy en día, el mundo contemporáneo parece sumergido en una crisis de identidad que afecta al sentido ético y a las creencias. La publicidad ha asumido el papel de ofrecer valores firmes, seguros, incuestionables y pacíficamente aceptados por la mayoría. Lo cierto es que muchos parecen buscar su identidad en el voluble mundo de las marcas y el sentido de la existencia en la  felicidad de los anuncios.”
d) “Finalmente, actúa también como catalizador de este fenómeno la importancia creciente de la televisión.” Al ser el medio preponderante, los valores y estilos de vida que potencia son los más respetados y valorados. 

Para fundamentar esto, se realizó una encuesta a consumidores dentro del rango de edad establecido para esta investigación (18-35 años) lo que permitió identificar que la televisión es el principal intermediario entre la mercadotecnia y los consumidores, ya que los resultados obtenidos muestran que la mayoría de sus compras son realizadas por el convencimiento que logra la publicidad del producto en televisión.
Así pues tenemos en el mercado a las marcas compitiendo por ofrecer valores y estilos de vida.  

Evidentemente nadie se tatúa una marca si sólo ve en ella  un comercial, por más que se pueda valorar la calidad intrínseca de la misma. 
Es decir, para el consumidor la adquisición de una marca con valores es una forma de integración. Pero es también una simbiosis entre lo que la persona es y lo que la marca dice que es.
ANEXO

CENTRO UNIVERSITARIO UAEM TEXCOCO

Las siguientes preguntas tienen como finalidad recabar información para la investigación sobre la influencia de la mercadotecnia en el consumidor. Dicha información será utilizada profesional y confidencialmente. 

EDAD: ____________      Estado civil: ___________________       Género:      F              M

1.- En ¿qué horario y con qué frecuencia ve televisión?

                                                         1-2 hrs            2-3 hrs          3-4  hrs            más de 4 hrs           

a) 9:00- 12:00 hrs                       _______        _______        _______              ________

b) 13:00- 15:00hrs                      _______         _______       _______              ________

c) 16:00-18:00hrs                        _______        _______        _______              ________

d) 20:00-22:00hrs                       _______         _______        _______              ________

3.-De los productos que se anuncian en televisión cuáles se le vienen a la mente (marcas)?

Bebidas alcohólicas__________________    Bebidas refrescantes__________________

Cigarros                     __________________   Condones                    ___________________

Automóviles              ________________        Celulares                      ___________________

4.- ¿Sus creencias le impiden el consumo de algún producto?

Si (mencione cual)_______________________________________________________

No

5.- Sus ingresos mensuales en promedio, ascienden a:

a) $ 1000 - $1500         b) $ 2000 - $ 3000           c) $ 4000 - $ 5000          d) Más de $ 5000

6.-¿ Bajo qué forma acostumbra comprar?

    a) De contado            b) En pagos                c)  En forma de tanda          d) Tarjeta de crédito

7.-Mencione los lugares en donde acostumbra realizar sus compras

a) T. de autoservicio   b) T. departamentales  c) T. de conveniencia      d) T. de la esquina

8.- Cuando compra, ¿Qué aspectos considera?

a) Marca               b)  Precio         c) Moda          d)   Otro_____________

9.- Razón por la que ha comprado algún producto anunciado en televisión

a) Necesidad       b) Gusto           c) Innovador     d) Publicidad del producto
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3.8 CUADRO DE NIVEL  SOCIOECONOMICO
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