FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

las empresas necesitan cada dia mas informacion acerca del mercado y especificamente de los consumido
todo departamento de ventas y marketing necesita hallar respuesta a las siguientes preguntas: ¢ quién com
¢,como compra?, ¢, cuando compra?, ¢en dénde compra? y ¢ por qué compra?, la pregunta central es ¢cém
responden los consumidores a los diversos estimulos de marketing que la organizacion podria intentar?

El punto de partida para estudiar las respuestas a estas inquietudes es el modelo general de la conducta de
consumidor, que se describe mejor asi:

ESt'mu.IOS de Caja negra del Respuestas del
marketing y de : )

) consumidor consumidor
otro tipo

Esta figura muestra los estimulos de marketing y otro tipo que entran en la "caja negra" del consumidor y q
producen ciertas respuestas. Los encargados de las ventas deben averiguar qué hay en la caja negra del
comprador.

Los estimulos de marketing estan conformados por las 4P (producto, precio, plaza y promocién) ademas de
estimulos del entorno como los econdmicos, tecnoldgicos, politicos y culturales. Todos estos estimulos ent
en la caja negra del comprador que basicamente esta formada por las caracteristicas y el proceso de decis
del comprador, donde se transforman en respuestas observables como eleccion del producto, eleccion de |
marca, eleccién del distribuidor, momento oportuno de la compra y cantidad de la misma.

Lo que debe determinar la empresa es cdmo se transforman los estimulos aplicados en respuestas dentro
caja negra del consumidor. Los componentes de la caja negra, las caracteristicas del comprador (influyen
la manera como percibe y reacciona a los estimulos) y el proceso de decision influye en los resultados.

Lo que reza la teoria del comportamiento del consumidor es que éste no toma decisiones en el vacio sino
gue sus compras reciben fuertes estimulos de factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos.
Dentro de estos factores se encuentran algunos que podremos llamar subfactores tale como: la clase socia
familia, los grupos de referencia, la edad, el sexo, la ocupacidn, el estilo de vida, la personalidad, las
creencias, etc.

Ya habiendo citado los subfactores hablemos de los factores principales, culturales, sociales, personales y
psicolégicos:

La cultura: incluye valores basicos, percepciones, preferencias y conductas que la persona aprende de la
familia y de otras instituciones claves. (religion, nacionalidad, etc.)

Factores sociales: los grupos de referencia (familia, amigos, compafieros de estudio, organizaciones social
colegas, etc.) afectan fuertemente las elecciones de producto y marca. Un comprador escoge productos gt
reflejen su propio papel y estatus dentro de su circulo social.

Caracteristicas personales: la edad, la etapa de la vida en la que se encuentra, la personalidad y el estilo d
vida, entre otros, son factores que influyen en la decisién compra. Un joven de 23 afio recién egresado de
universidad y con un nuevo trabajo no compra ni se interesa por los mismos productos de una persona
jubilada, que vive el 90% del tiempo en su casa disfrutando de sus nietos.



Factores psicoldgicos: son cuatro los factores principales, motivacion, percepcién, aprendizaje y aptitud, ca
uno proporciona perspectivas distintas para comprender el funcionamiento de la "caja negra".

Ahora hablemos del otro componente de la caja negra, la decision de compra. Este aspecto es de suma
importancia ya que se ha establecido un proceso de decision practicamente comun a todos los consumidor
(reconocimiento del problema, busqueda de informacion, evaluacién de alternativas, decisién de compra y
conducta posterior a la compra) pero con elementos "distorsionadores" como el nUmero de personas que
intervienen en la compra, el papel que juegan en ella, el nivel de deliberacién para comprar, respuestas
rutinarias, etc.

TEORIAS DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

Basicamente hay cuatro teorias que de una forma general vamos a describirlas. Cada teoria se centra en u
campo de la realidad, por lo que sus explicaciones sobre la conducta del consumidor, son complementarias

Teoria racional-econdémica: El consumo tiene una relacion directa con los ingresos .Se elige entre las
posibles alternativas y buscando la mejor relacion calidad—precio. Ello implica conocimiento por parte del
consumidor de todas las implicaciones que se le presentan y capacidad critica. Se basa en la visién del
individuo como un ser racional. Concepto que es valido respecto a ofertas rebajas,y promociones. Pero est
enfoque no es capaz de explicar como se forman las preferencias de un producto, ni cdmo cambian en func
de la evolucion del consumidor.

Teoria del aprendizaje: Este enfoque considera que el consumidor esté influido por factores econémicos y
de prestaciones del producto respecto a sus necesidades que produciran un incremento de la conducta de
consumo de determinado producto. En este enfoque el concepto de reforzador es fundamental. El estimulo
considera reforzador positivo cuando produce un incremento de la conducta. Una vez que ha probado un
producto ya no se arriesga a probar otros . Considera, a diferencia del enfoque anterior que la conducta de
consumo no es totalmente racional. Por haber un componente emotivo de apego o habituacion por el const
de determinado producto.

Teoria psicoanalitica: Es una ruptura de forma radical respecto a que el consumidor actie de forma raciong
El consumidor se guia por impulsos internos producto de los conflictos entre las instancias de la personalid
Entre estas instancias puede haber equilibrio como predominancia de alguna de ellas sobre el resto. Para
Freud la personalidad se divide en el id-representa los impulsos mas primitivos — el superyo — son las regle
impuestas por la sociedad que facilitan la convivencia y el yo — es la transaccion o equilibrio entre ambas —
La pugna entre estas instancias determinara un determinado impulso que se materializara en una conducte
consumo. Estas instancias estan impulsadas por fuerzas de caracter sexual y agresivo que son conocidas
Eros y Thanatos. Pero estos impulsos se manifiestan de forma oculta porque la sociedad reprime su
manifestacién publica.

Teoria racional-econdmica: El consumo tiene una relacion directa con los ingresos .Se elige entre las
posibles alternativas preferencias de un producto, ni cémo cambian en funcién de la evolucion del
consumidor.

Teoria del aprendizaje: Este enfoque considera que el consumidor esté influido por factores econémicos y
de prestaciones del producto respecto a sus necesidades que produciran un incremento de la conducta de
consumo de determinado producto. En este enfoque el concepto de reforzador es fundamental. El estimulo
considera reforzador positivo cuando produce un incremento de la conducta. Una vez que ha probado un
producto ya no se arriesga a probar otros . Considera, a diferencia del enfoque anterior que la conducta de
consumo no es totalmente racional. Por haber un componente emotivo de apego o habituacion por el const
de determinado producto.



Teoria psicoanalitica: Es una ruptura de forma radical respecto a que el consumidor actie de forma raciong
El consumidor se guia por impulsos internos producto de los conflictos entre las instancias de la personalid
Entre estas instancias puede haber equilibrio como predominancia de alguna de ellas sobre el resto. Para
Freud la personalidad se divide en el id-representa los impulsos mas primitivos — el superyo — son las regle
impuestas por la sociedad que facilitan la convivencia y el yo — es la transaccion o equilibrio entre ambas —
La pugna entre estas instancias determinara un determinado impulso que se materializara en una conducte
consumo. Estas instancias estan impulsadas por fuerzas de caracter sexual y agresivo que son conocidas
Eros y Thanatos. Pero estos impulsos se manifiestan de forma oculta porque la sociedad reprime su
manifestacién publica.

Teoria social: Los consumidores adoptan ciertos comportamientos de consumo con el objeto de integrarse
su grupo social,parecerse a los de su grupo de referencia y diferenciarse del resto. . Su aplicacién practica
manifiesta cuando se presentan en anuncios personas de reconocido prestigio, con la pretension de que
compre para parecerse a sus lideres de opinién

LA CULTURA'Y EL CONSUMIDOR

La tradicional concepcién antropolégica sostiene que el hombre es una construccion cultural. De esta mane
sus conductas, sus motivaciones, sus miedos y temores, sus fantasias y en general su mundo simbdlico, s
creaciones de la cultura. Sus procesos de consumo reflejan en mucho lo que el hombre es y dicen mucho c
los factores culturales que le han influido a lo largo de su vida. De esto se sigue la enorme importancia que
para la mercadotecnia y para la empresa en general tiene, precisamente, conocer los componentes de la ci
y la forma en cémo éstos influyen la conducta administrativa y en general, los procesos de compra y de
consumo en las sociedades y en los mercados en patrticular.

Por sus propios méritos, definir el concepto de cultura representa una aventura del todo cuestionable. Pero
embargo, tenemos que adoptar una o algunas propuestas que sean representativas, o cuando menos Uutile:
gue al uso mercadotécnico se refiere. De esta manera, podriamos adentrarnos al tema con una definicién
esquematica dada por Taylor, cuando dice que cultura es un todo complejo que abarca conocimientos,
creencias, artes, normas morales, leyes, costumbres, otras capacidades y habitos que el hombre adquiere
ser miembro de la sociedad. Es decir, interpretamos aqui que la cultura es un todo completo y a a la vez
complejo. Representa TODO lo que uno aprende y lo que uno comparte con los demas miembros de la
sociedad en la que uno naci6, crecié y vivié. La cultura incluye casi todo lo que impacta en los procesos de
pensamiento y comportamiento del individuo. Es claro que la cultura no determina la naturaleza de los
impulsos bioldgicos como el hambre, la sed o las apetencias sexuales, pero si es muy claro que influye en |
manera en cOmo, cuando y en qué condiciones tales necesidades deben satisfacerse. Por otra parte, result
muy claro que la cultura es aprendida, transmitida de generacion en generacién por medio de la educacion,
formal o informal. No es, naturalmente, transmitida por cédigos hereditarios, porgue se tiene por aceptado c
el comportamiento humano es preponderantemente aprendido, alguna parte seguramente sera innato, perc
su gran proporcién es adquirido socialmente. Por ejemplo, el miedo, la angustia y formas especificas de
respuestas al hambre, son aprendidas.

Ademas de que la cultura es un todo diverso y complejo, y ademas de que es aprendida, la cultura rara vez
proporciona preceptos detallados para una conducta apropiada. Por el contrario, en la mayoria de las cultu
occidentales industriales o de desarrollo medio, la cultura proporciona limites dentro de los cuales la mayor
de nosotros piensa y actla. Finalmente, la naturaleza de los impactos o influencias culturales es tal que rar
vez la percibimos. Uno se comporta, piensa y siente de una manera consistente con la de otros miembros ¢
misma cultura simplemente porque nos parece natural y correcto hacerlo. La influencia de la cultura es simi
a la del aire que respiramos, esta en todas partes y generalmente lo damos por descontado, a menos que ¢
cambios quimicos importantes y sélo entonces podamos darnos cuenta del olor, por ejemplo. Una

caracteristica adicional podriamos dar de la cultura: tiene componentes tanto materiales como inmateriales
Entre los primeros estan los utensilios que usamos para producir, distribuir y consumir lo que necesitamos



nuestras vidas. La tecnologia, por citar el caso, es un componente de la cultura material. Nuestras vivienda
medios de transporte, construccion de las ciudades, centros de abasto y distribucion, etc. La cultura no
material incluye nuestros lenguajes, formas idiomaticas, simbolos, ideas, creencias, tradiciones, costumbre
habitos, mitos, valores y en general todo lo que constituye nuestro universo simbdlico, segun el cual
apreciamos, percibimos, valoramos y, en suma, le damos significado a todo lo que nos rodea.

Dentro del contexto de la mercadotecnia (Mcdt) y particularmente dentro del ambito de la teoria que preten
explicar —hasta donde es posible hacerlo—, la conducta del consumidor, los artefactos de la cultura material
incluirian a todos los productos y servicios que una economia produce, distribuye y consume. También
incluye a las organizaciones de mcdt como los supermercados, las tiendas departamentales, las bodegas ©
tienditas de la esquina, tan propias de nuestra cultura.como el Dia de la Cancidn Criolla ,ademas

tenemos ya expresiones importadas como el Hallowen, en ambos casos constituyen
momentos de compra y de consumo y, por lo tanto, oportunidades de hacer comercio, es decir,mercadotec

La forma en cdmo nuestras necesidades se han ido gradualmente transformando en deseos mediante proc
de aculturamiento explica como, siendo el hambre tan vieja como el mundo, se presenta bajo modalidades
diversas, segun la cultura. Lo que deseamos comer es cultural, no el hambre en si. Lo mismo diriamos de |
sed, del sexo y del amor, de las formas en cémo satisfacemaos nuestras necesidades de afiliacion, estima y
autorrealizacion. Las necesidades son las mismas en todo el mundo y desde tiempo inmemorial; lo que car
es la forma de satisfacerlas, y la forma de hacerlo es cultural..

EL PRECIO Y SU INFLUENCIA

El valor para el consumidor no es simplemente un asunto de alta calidad. Unproducto de alta calidad
disponible s6lo a un precio alto no se considerara como un valor. Y tampoco se contemplara como valor ni
servicio que se reduce exclusivamente a lo esencial, ni los articulos de baja calidad vendidos a bajo precio.
cambio los clientes valoran los bienes y servicios de la calidad que esperan y que se vendan a precios que
estan dispuestos a pagar.

La investigaciones que existen sobre esta variable se relacionan en mayor medida con los pobres. La clase
baja maneja poca informacién sobre el precio y variedad de productos, tienden a comprar productos en ofe
0 con precios rebajados. Las clases media y trabajadora, tienden a creer que se da una relacion directa en
precio y calidad, pero también se dirigen por la opinién comun sobre el producto en cuanto precio y calidad

Los precios con base al valor, constituyen una estrategia de establecimiento de precios que creci6 a partir
movimiento de la calidad. En lugar de calcular los precios de los competidores, esta estrategia comienza pc
cliente, considera la competencia y determina entonces el precio apropiado. La hipétesis basica es que la
empresa recibe impulso del cliente y trata de entender los atributos que lo s clientes necesitan o desean en
bienes en los bienes y servicios que adquieren, asi como el valor de ese paquete de atributos. Estos evallc
valor de un producto (no solo si el precio es justo) en relacién con el valor de las alternativas.

Ademas del dinero que los consumidores entregan cuando compran un bien o servicio también tiene que
invertir tiempo y esfuerzo. En determinadas situaciones, muchos clientes estan dispuestos a canjear el
sacrifico monetario por el no monetario. Por ejemplo, aunque las tiendas de conveniencia cobren mas en ul
cuantos articulos, los clientes sin perder tiempo en un gran supermercado para alcanzar un paquete de par
un litro de leche, estan dispuestos a pagar mas por que eso les ahorra tiempo.



Las reducciones de precio y las ofertas promocionales casi siempre estan acompafiadas por el uso de algu
materiales en el punto de compra. Por lo tanto, la repercusion relativa de cada una a veces no es clara. Sin
embargo, existen muchas pruebas de las que las reducciones de precios dentro de la tienda afectan a las
decisiones de la marca. El patrén general es un agudo incremento en las ventas cuando el precio se reduce
primera vez, seguido de un agudo incremento en las ventas cuando el precio se reduce por primera vez,
seguido de un retorno de ventas cercanas a lo normal con el tiempo o después que termina la reduccion de
precios.

LAS VENTAS

Las ventas que se incrementan como repuesta a las reducciones de precios provienen de cuatro fuentes.
Primero, los usuarios actuales de marca ya que estas facilmente disponible. Segundo, los usuarios de marc
de la competencia pueden o no convertirse en compradores repetitivos de ella. Tercero, los compradores q
no buscan una categoria de producto pueden comprar la marca porgque ahora tiene un valor superior al
producto sustituto o se puede eliminar. Finalmente, los consumidores que no compran con frecuencia en la
tienda pueden acudir a comprar la marca. Por lo tanto, las respuestas del consumidor a las reducciones de
precios es complicada. Ademas, ofrece distintas ventajas a los vendedores y el fabricantes.

No todos los hogares responden de manera similar a las reducciones de precios y otras promociones. Las
pruebas disponibles sugieren que los hogares con amplio recursos (una fuerte base financiera mas que un
ingreso alto) son mas propensos a aprovechar estas promociones que otro tipo de hogares.

El personal de ventas puede tener una repercusion importante en las compras del consumidor. De hecho,
muchas tiendas departamentales ponen especial énfasis en capacitar con eficacia a su fuerza de ventas. S
embargo, el alto costo y el empleo parcial turnado estan causando que otras presentaciones se dirijan, en |
medida de lo posible, hacia la autosufiencia total.

Para la mayoria de las decisiones de bajo compromiso, el autoservicio es predominante. Conforme se
incrementa el compromiso en la compra, la probabilidad de la interaccién con un vendedor también se
incrementa. Asi, la mayoria de los estudios de la eficacia en las interacciones de venta se han enfocado en
compras de alto compromiso como los seguros, los automdviles o los productos industriales. No hay
explicacién simple para las interacciones eficaces de ventas.

El servicio de preventa, provee al consumidor de informacién y auxilio en el proceso de toma de decisiones
El servicio de postventa, tiene lugar después de la transaccién, en este podemos decir que si un pedido se

retrasa una semana, entonces se vuelve importante el servicio de postventa, ya que proporciona informacic
sobre el estado del pedido, devoluciones o retrasos.

1)¢ cuales etapas del proceso de decision de compra puede identificar UD.?

a) Reconocimiento del problema: el problema se daba en que patricia sentia la necesidad de satisfacer
una necesidad tanto interna como externa, interna dado que patricia queria un cuadro que le combinara col
sus muebles, y externo para estar al mismo nivel social o status de sus amigas.



b) Busqueda de informacion: Federico al darse cuenta de su ignorancia con relacion al arte decidio pedir
consejos a su amigo Fernando que lo instruyera en el tema y ademas de eso Federico investigo sobre arte,
dado que para realizar una inversidn como esta debia conocer un poco sobre el tema.

c) Evaluacion de alternativas: dado que Federico ya conocia un poco al respecto sobre el tema del arte y
sabia diferenciar entre las diferentes técnicas, materiales, modelo, autor, época y asi poder relacionar todo
con el costo de la pintura que era un factor importante y del cual dependa la compra y el estilo.

d) Decision de compra: al momento de la compra, ya disponian de la informacion de donde podrian
obtener el producto deseado, en el momento de la adquisicion la actitud de patricia fue decisiva dado que
Federico habia tomado una decision que iba de acuerdo con el presupuesto que él habia dispuesto para di
cuadro y también por los consejos de su amigo Fernando que le habia recomendado al otro artista, pero pc
complacer a su esposa gue a la final era quien queria la obra de arte, él opta por el cuadro que le gustaba «
esposa ademas a el no le molestaba pues le parecio bella la pintura, ademas la vendedora influyo en la
decision dando buenas referencias del autor.

» Comportamiento posterior a la compra: ya después de realizada la compra, Federico duda, dado que la
opinion de Fernando no fue la que él esperaba y agregandole a esto las palabras del mismo refiriéndose
por ese precio hubieran conseguido algo mejor, pero esas dudas desaparecieron cuando llamaron de la
galeria y le informaron sobre nuevos cuadros de Daniel Osorio informandole que el precio se habia
aumentado, y también la cortesia por parte de la galeria dado la invitacién que se le fue hecha a una
exposicion de arte y para finalizar que habia sido inscrito en la lista de clientes de privilegiados de la gale
y se le harian muchas invitaciones mas de este tipo

2)explique cuales influencias ambientales tienen aplicabilidad en este caso: CULTURA,
SUBCULTURA, CLASE SOCIAL, FAMILIA, GRUPOS SOCIALES, INFLUENCIA PERSONAL,
CONDICIONES Y SITUACIONES.

a) Cultura: adentrando en el contexto cultural, dado que Federico y patricia no tenian inculcado el amor al
arte o no apreciaban el mismo, ellos desconocian muchas cosas de el y dado su crianza y sus costumbres
habian interesado en él, hasta que patricia socializo con las amigas de su localidad y sintié la necesidad de
poseer uno.

b) Subcultura: dado en el ambiente en que se encontraban todas los amigas de patricia tenian obras de a
y ella deseaba poseerla para asi estar al mismo nivel.

c) Clase social: debido a los ingresos de Federico no podian darse esos lujos que todas las demas famili
podian darse, por eso Federico le toco hacer un esfuerzo para adquirir la pintura. Esto dice que no se
encontraban en la misma clase social de sus vecinos.

d) Familiar: dado el afecto que le tenia a su esposa y el afan de satisfacerla Federico se sacrifico para
complacerla.

e) Grupos sociales: se encontraban sobre todo en las amigas de patricia quienes ejercieron cierto tipo de
presion para adquirir la pintura para asi estar en la misma posicion.

f)  Influencia personal: Federico no era conocedor de nada relacionado con el arte pero dada la ayuda qu
le presto Fernando, lo incentivo. Y Federico se intereso en investigar para asi escoger la opcion mas
conveniente y asi satisfacer a su esposa.



g) Condiciones: la ejercida por su esposa que a la vez influenciada por sus amigas pedia una obra origine
bonita y reconocida.

h) Situaciones: se presentaron varias dado que Federico cada vez que iba a una galeria se encontraba cc
varias situaciones confusas para él ya que cada obra tenia un sin fin de comentarios.

3)explique de los siguientes determinantes de la persona tienen aplicabilidad en el proceso decisorio.

a) Motivos: 1)el de la esposa por satisfacer su necesidad y ponerse a la altura de sus amigas. 2)Federico
motivo ya que lo considero como una inversion a futuro. 3)Federico se motivo con respecto al arte y se
intereso en el tema. 4)dado el descuento y la buena atencion recibida.

b) Percepcién: Federico se motivo a obtener un cuadro, el se informo y sabia que clase de cuadro queria
COMo su esposa que queria uno de buen nombre, bonito y caro. Habian visto gran cantidad de cuadros, los
bonitos y de paisajes bellos (exposicién selectiva), habian escuchado diversas opiniones acerca de las pint
lo cual crea desconcierto en la pareja(distorsion selectiva), luego a Federico lo asesoraron bien y estaba lis
para obtener lo que mas le favorecia (retencién selectiva).

c) Aprendizaje: puesto que Federico se adentro en el tema por explicacion de su amigo e investigacion
propia, esto le ayudo a distinguir los tipos de arte, y también le sirvié para que a la pr6xima vez supiere lo q
quiere.

d) Actitudes: las actitudes de adquieren a trabes del aprendizaje, y Federico aprendi6 a diferenciar los
diferentes tipos de arte y no tomar ciertas actitudes por ejemplo: criticando el precio o demas caracteristica:
sin conocer el origen de la obra y si asi fuera tener el debido fundamento para poder hacer criticas y
comentarios.

e) Personalidad y concepto personal: Federico sabia que habia realizado una buena inversién a futuro y
la vez que se habia instruido en el tema del arte, y la proxima vez podria servirle de ayuda a alglin amigo g
se interese en adquirir una pintura.

4)Si Federico y patricia fuesen tipicos de un gran segmento de consumidores que implicaciones habria
para los autores de obras pictéricas y minoristas en relacion a sus programas de mercado?.

Los minoristas se verian afectados ya que se les reduciria la demanda del producto y tendrian que esforzat
mucho mas en darse a conocer para poder asi abarcar este gran mercado. Ya que la preferencia seria por
famosos artistas y ellos tendrian muy poco cabida en ese sector dado su corta estadia en el mercado.

Las necesidades sociales y la piramide de Maslow

Las necesidades sociales se difunden por mecanismos sociales, principalmente por demostracion e imitaci
por lo que pueden ser creadas y, mediante técnicas publicitarias, puede provocarse que sean fuertemente
sentidas por grandes masas de poblacion.Las necesidades humanas tienen dos peculiaridades de gran
importancia econémica: a) pueden ser mitigadas o satisfechas por objetos diferentes del inicialmente



apetecido y b) es imposible satisfacerlas todas de forma global y definitiva ya que son mdltiples, se
reproducen y aparecen otras nuevas.

La existencia de necesidades insatisfechas es por una parte causa de malestar individual y social pero por
es también un estimulo para el progreso material, es decir, para la produccion de nuevos medios que
satisfagan necesidades. Esto no significa que la finalidad de la produccién econémica sea directa y
exclusivamente la satisfaccion de las necesidades ajenas. En nuestras sociedades, el sistema de libre emp
estimula la produccién ofreciendo beneficios al empresario, al individuo que decide qué y como producir. El
empresario que acierte a satisfacer una necesidad insatisfecha de alguien que esta dispuesto y puede pag:
ello, obtendré beneficio.

Esa es la explicacién de porqué gran parte de la poblacién mundial no encuentra forma de satisfacer sus
necesidades basicas mientras que las mayores fuerzas productivas estan dedicadas a la satisfaccion de
necesidades sociales de segmentos de poblacion de mayor capacidad adquisitiva: éstas producen méas
beneficios que aquéllas.

Los expertos en marketing prestan una atencion especial a la piramide de necesidades disefiada por Abrah
H. Maslow. Segun este autor, las necesidades del ser humano estan jerarquizadas y escalonadas de forma
gue cuando quedan cubiertas las necesidades de un orden es cuando se empiezan a sentir las necesidade
orden superior

Autovalia, éxito, prestigio

Necesidades de aceptacion social
Afecto, amor, pertenencia y amistad

Necesidades de seqguridad
Seguridad, proteccion contra el dano

Necesidades fisioldgicas
Alimentacion, agua, aire

El escalén basico de Maslow es el de las necesidades fisioldgicas, hambre y sed. Cuando el ser humano ti
ya cubiertas estas necesidades empieza a preocuparse por la seguridad de que las va a seguir teniendo
cubiertas en el futuro y por la seguridad frente a cualquier dafio. Una vez que el individuo se siente
fisicamente seguro, empieza a buscar la aceptacion social; quiere identificarse y compartir las aficiones de
grupo social y quiere que este grupo lo acepte como miembro. Cuando el individuo esta integrado en grupo
sociales empieza a sentir la necesidad de obtener prestigio, éxito, alabanza de los demas. Finalmente, los
individuos que tienen cubiertos todos estos escalones, llegan a la culminacion y desean sentir que estan de
de si todo lo que pueden, desean crear.

En los paises desarrollados las necesidades fisiolégicas y de seguridad estan cubiertas para la mayoria de
miembros. Es por eso que las empresas producen y ofrecen medios de satisfacer las necesidades de
pertenencia a grupo o de prestigio social. La Coca—Cola no es un producto para satisfacer la sed sino para
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satisfacer la necesidad de pertenecer al grupo de jovenes que se divierten. El Mercedes Benz trata de satis
la necesidad de éxito y prestigio social.

Codigo de Conducta del Consumidor para la Gran Empresa
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Consumers International
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London N5 1RX, UK

Tel:+44 (0) 171 226 6663

Fax:+44 (0)171 354 0607

Email: gpcu@consint.org

October 1997
Objetivo de Este Codigo

Este Codigo ha sido preparado por Consumers International. El Cédigo se basa en los ocho derechos del

consumidor: derecho a la satisfacciéon de las necesidades basicas, a la seguridad fisica, a estar informado «
escoger, a ser escuchado, a la reparacion, a la educaciéon del consumidor y a vivir en un medio ambiente s:
El Cbdigo establece las conductas que las empresas deben seguir en areas de interés de los consumidore:
como normas éticas, aspectos relacionados con al competencia, normas en cuanto a productos, practicas c
comercializacion, rotulado, entrega de informacion y reclamos. El Cédigo se basa en la experiencia de las

organizaciones de consumidores y en las disposiciones de cAdigos internacionales de conducta existentes.

El objetivo del Cédigo es impulsar a las empresas a que incorporen las preocupaciones de los consumidore
El Formulario de Evaluacién del Cédigo, que se acompana, traduce los principios del CAdigo a objetivos
concretos que se pueden fijar las empresas. El Formulario ayuda a evaluar los avances hacia el cumplimiet
de las disposiciones establecidas en este Cédigo.

Las disposiciones del Codigo también pueden servir de base para regular la conducta de las empresas a ni
nacional e internacional, como guia para campafias de educacion del consumidor y para identificar ciertas
actividades de las empresas que pueden afectar los derechos del consumidor.

Primera revision, Julio de 1997.
1. Normas Eticas

Los consumidores tienen derecho a esperar:

1.1. Que las empresas conduzcan todas sus operaciones, incluidas todas las etapas del proceso de produc
distribucién y comercializacion, de manera tal que se considere el interés de los consumidores del producto
servicio final en todas las etapas.

1.2. Que las empresas conduzcan todas sus operaciones de manera tal que cumplan, come minimo, las
disposiciones de las Recomendaciones del Consejo de la OCDE sobre “Sobornos en las Operaciones de
Comercio Internacional'.

1.3. Que las empresas hayan publicado declaraciones de ética o de conducta. Estas declaraciones seran
aplicables a todos los paises en los cuales opere la empresa y seran de dominio publico y presentadas de
manera clara y concisa.

2. Aspectos Relacionados con la Competencia

Los consumidores tienen derecho a esperar:



2.1. Que las empresas fomenten el desarrollo y mantenimiento de una competencia justa, transparente y
abierta. A la luz de este compromiso, las empresas acuerdan:

a) como standard minimo, observar las leyes antimonopolio y de competencia tanto locales como nacionale
en todos los paises en gue operen,

b) asegurar que todas las partes de la empresa estén en conocimiento de las reglas de competencia locale
cumplan cabalmente con sus disposiciones:

c) en aguellos casos en que no existan leyes antimonopolio o de competencia, las empresas basaran sus
procedimientos de operacién en las normas internacionales de practica comercial (incluido el Conjunto de
principios y normas equitativos convenidos multilateralmente para el control de las practicas comerciales
restrictivas de la ONU).

2.2. Alaluz de las disposiciones del Articulo 2.1, las empresas acuerdan:

a) no celebrar ningun acuerdo o contrato con empresas de la competencia que resulten, directa o
indirectamente, en un acuerdo de fijacidn de los precios de cualquier producto o servicio. Dichos precios
incluyen el precio de venta, al por mayor o al menudeo, los precios de exportacion y de importacién o
cualquier precio cobrado a un tercero;

b) no celebrar ningan contrato con una empresa de la competencia cuyo efecto incluya, directa o
indirectamente, la division de territorio, ya sea nacional o internacional, en zonas de operacion. Para efecto
de este Cadigo, una zona de operacién puede ser cualquier area geografica en la que operen las empresas
c) que al transferir bienes o servicios dentro de la organizacion legal de su empresa, ellas asignen precios ¢
estos bienes y servicios como si la subsidiaria fuera una empresa separada (el llamado principio de la
independencia mutua de las partes) y no usen ningun otro método de célculo de los precios como un medic
evadir el pago de impuestos sobre su organizacion;

d) no celebrar ningln contrato que resulte, directa o indirectamente, en una posicion monopdlica para dichz
empresa en su mercado nacional.

3. Practicas de Comercializacion

Los consumidores tienen derecho a esperar:

3.1. Que todos los bienes y servicios producidos y distribuidos por la empresa sean comercializados o
promocionados de manera que:

a) todas las afirmaciones hechas en la publicidad o promocion sean verificables de manera independiente;
b) todas las afirmaciones hechas en la publicidad o promocién en cualquier pais sean coherentes con los
niveles de honestidad y veracidad establecidos legalmente o que cualquier persona razonable pudiera espe
c¢) las campanas de marketing o las promociones no engafien a los consumidores;

d) dichas camparias o promociones no abusen de la confianza de los consumidores ni exploten la falta de
conocimientos o experiencia de los mismos

3.2. Que, como minimo, la empresa observe las leyes y las normas relativas a la promocion y publicidad de
bienes y servicios que rijan en el pais en cuestion.

3.3. Que las empresas respeten también los cAdigos pertinentes acordados internacionalmente que control
promocidn de productos especificos, tales como el Codigo Relativo a los Sustitutos de la Leche Materna de
OMS y los Criterios Eticos Relativos a la Promocién de las Drogas Medicinales de la OMS, y que, en
aguellos casos en que no existan leyes o normas relativas a la publicidad y promocién, la empresa base su
procedimientos operacionales en las normas internacionales sobre practicas comerciales.

3.4. Que las empresas pongan especial atencion a la comercializacion de sus productos y servicios para ni
La publicidad de productos dafiinos (tales come tabaco y alcohol) no debera, de ninguna manera, estar diri
a loes nifios.

4. Normas en Cuanto a los Productos
Los consumidores tienen derecho a esperar:

4.1. Que todos los bienes y servicios producidos, distribuidos o comercializados por una empresa sean:
a) capaces de ser usados para los propésitos sefialados;
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b) seguros, tanto para el uso pretendido como para cualquier uso razonable de ellos que se pueda precedir
c) durables y confiables, y ofrezcan los niveles de utilidad y conveniencia que, como minimo, se ajusten a |
normas definidas en las leyes y normas aplicables o que serian interpretados como razonables por una per
cualquiera;

d) supervisados regularmente y probados por la empresa para asegurar que cumplan con las normas
enumeradas anteriormente.

4.2 Que todos los bienes y servicios producidos, distribuidos o comercializados por las empresas sean
disefiados y fabricados:

a) segun los niveles internacionales generalmente aceptados;

b) como minimo, segln normas no menos estrictas que aquellas aplicadas por empresas comparables en ¢
pais en cuestién y con la intencion explicita de llegar a cumplir con las normas aceptadas internacionalmen
4.3. Que todos los bienes producidos, distribuidos y comercializados por la empresa sean:

a) producidos de manera tal que causen el menor dafio posible al medio ambiente, tanto directa como
indirectamente;

b) distribuidos de manera tal de reducir al minimo el dafio al medio ambiente, tanto directa como
indirectamente;

c¢) transportados de manera tal de reducir al minimo el dafio al medio ambiente, tanto directa como
indirectamente;

d) desechados de manera coherente con el principio de sustentabilidad del medio ambiente, en la medida c
sea razonable.

5. Entrega de Informacion y Rotulado de los Productos

Los consumidores tienen derecho a esperar:

5.1. Que las empresas entreguen informacion relativa a la compra y uso de los productos y servicios y al
contenido, mantenimiento, almacenamiento y desecho de los productos de manera tal que:

a) toda informacién sea comprensible, es decir, esté escrita clara y legiblemente y en la(s) lengua(s)
reconocida(s) oficialmente que se usan en cada pais;

b) cualquier informacion exhibida sea claramente visible y esté en una posicion evidente en el producto;

¢) toda la informacion relativa al posible mal uso del producto esté exhibida de manera evidente y clara y er
una lengua y con simbolos claramente reconocibles.

d) informacién del mismo nivel y detalle que la propocionada en todos los paises en que opera la empresa.
5.2. Que las empresas entreguen a los consumidores informacion acerca del reciclado, la posibilidad de vol
a usar y el desecho de sus productos.

5.3. Que las empresas usen en sus rotulados sélo simbolos ambientales que hayan sido desarrollados
independientemente y estandarizados.

5.4. Que, en caso de que un producto o servicio sea, de manera directa o indirecta, potencialmente dafino
el consumidor de ese producto o servicio:

a) toda la informacion relativa a dicho dafio potencial sea comprensible y sea exhibida clara, legible y
visiblemente en el producto o dada a conocer con anterioridad a la entrega del servicio en cuestion;

b) todo rotulado relativo al uso del producto o la entrega del servicio exhiba un simbolo nacionalmente o, de
no haberlo, internacionalmente reconocido que indique la naturaleza del peligro, el medio por el cual se pue
evitar ese peligro y el remedio necesario para tratar cualquier efecto dafino del producto o servicio.

6. Reclamos

Los consumidores tienen derecho a esperar:

6.1. Que las empresas establezcan y operen un sistema informal de conciliacién para la atencién de reclarnr
justificados. El sistema deberd incluir compensacion justa por vicios de cualquier naturaleza de los bienes 'y
servicios prestados.

6.2. Que las empresas establezcan procedimientos que permitan a los consumidores hacer valer sus derec
legales o contractuales.
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7. Garantias

Los consumidores tienen derecho a esperar:

7.1. Que las empresas ofrezcan garantias para sus productos o servicios.

7.2. Que dichas garantias sean ofrecidas sin perjuicio de los derechos contractuales o legales del consumic
contra el productor o distribuidor de un producto.

7.3. Que se establezca claramente que la empresa que otorga la garantia la respetara ain en el caso de gt
tenga una relacion contractual directa con el consumidor.

Definicion

Una empresa es una entidad legalmente establecida dedicada a la produccién, distribucién, comerciailzacic
promocidn de un producto o servicio. Para efectos de esta Cédigo se incluyen los organismos publicos que
desempeiian las funciones sefaladas. Una empresa puede operar — 0 no operar — en mas de un pais

CONCLUSION

Podemos decir que el precio influye en el consumidor, no dependiendo si el producto es caro o barato sino
el mismo producto de por si solo tiene un valor para el consumidor, si este observa o conoce que una marc
gue no es de su preferencia esta en promocién o rebajado, seguira prefiriendo para su consumo el product
gue él mas consume, sin que este tenga rebaja en el precio. Aunque también si ese producto esta en prom
pues compraria uno o tal vez el doble de lo que suele comprar.

El precio no da valor a un articulo sino que el precio lo origina la calidad del articulo.

Las ventas, influyen en el comportamiento de compra debido a que si la venta es agresiva puede obtener u
respuesta favorable ante el consumidor, la venta personal es una parte muy esencial en el comportamiento
este, debido a que los vendedores buscaran la manera de que un consumidor adquiera su producto de cua
manera. Este, buscara una persona que pueda asesorarle su compra o simplemente para quitar una duda :
del producto.

La importancia que tiene la cultura para entender el comportamiento humano, del cual el de compray
consumo es un componente, radica en el hecho de que enriquece nuestra conviccién de que las personas
algo mas que simples compuestos bioquimicos y fisiol6gicos, y de que son mucho mas que simples funtore
de impulsos e instintos
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