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“La mercadotecnia es fundamental a tal grado que es imposible
considerarla como una funcion independiente. Es la actividad empresarial a
nivel global desde el punto de vista de su resultado final. Esto es, desde el
punto de vista del consumidor... El éxito de la actividad empresarial no lo

determina el fabricante sino el consumidor.”

Peter Druker
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La mercadotecnia atraviesa por una etapa donde esta evaluando todas
las transformaciones tecnoldgicas, globales, sociales y econémicas que

enfrentan las empresas en la Era de la Informacion.

Quizas el cambio mas importante sea pasar, de realizar una venta, a
generar clientes. En el pasado, la mercadotecnia se orientaba a las

transacciones; en cambio, hoy esta mas orientada a las relaciones.

Sin embargo, nos encontramos con que la mercadotecnia se desarrolla
desde una empresa , que no es sino una organizacion con sus propias leyes
internas, con su propia jerarquia de necesidades, donde los empresarios o
gerentes quedan habitualmente capturados y fascinados por el flujo de fondos
financieros. El problema de muchas empresas es que tienen una perspectiva
excesivamente contable de los mercados, que ven sélo en términos
econdémicos, que les impide atender el flujo del deseo de los consumidores,

que al fin y al cabo son los responsables de la marcha de las ventas.

El consumidor es quien origina y concluye el negocio. Es por eso que la
mercadotecnia debe tenerlo como centro fundamental de cualquier actividad
que desarrolle. Todo estudio del consumidor debe contribuir al éxito de los

objetivos de la empresa. Por eso es necesario detectar la naturaleza esencial
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de los consumidores individualmente y en grupo. Este conocimiento servira
para identificar las tendencias bajo las cuales plantear las estrategias de

marketing.

Frecuentemente, el marketing tiene en cuenta, a la hora de descifrar la
conducta del consumidor, variables duras (nivel socioeconémico, edad o sexo)
mas que variables blandas ligadas al mundo subjetivo del consumidor. Pero,
cuando utiliza estas ultimas lo hace con una optica objetiva: pensando en

atributos de los productos o en actitudes cosificadas de los consumidores.

Se preocupa mas por los qué que por los por qué del consumo. Se
interesa por las personas con domicilio, salario, sexo y edad determinados,
pero no se preocupa por los innumerables sujetos consumidores que habitan

en cada una de ellas y determinan realmente su consumo.

Es necesario, también, comprender los factores que influyen en la
conducta del consumidor en cada una de sus etapas: reconocimiento de sus
necesidades, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, la decision
de compra y la conducta posterior a la compra. Este conocimiento permitira a
los mercadélogos poder disenar planes y estrategias de forma mas eficiente y

eficaz.



Personas, no sélo consumidores 9

A partir de este analisis, se plantea la siguiente hipétesis: Existen un
numero indefinido de variables psicolégicas e irracionales que determinan la
conducta del consumidor, independientemente de las variables duras

comunmente utilizadas por el Marketing de hoy.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

#» Definir cuales son los factores personales que influyen en la conducta de los
consumidores.

#»» Establecer los elementos sociales que contribuyen a una decision de compra.

#»» |dentificar los elementos involucrados en el proceso de decision de compra.

» Determinar cudles son las causas del auge del consumo.

» l|dentificar y analizar las tendencias en términos de consumo, que determinaran
las conductas del consumidor en anos venideros.

#»» Descubrir el rol del Marketing ante estas nuevas tendencias.

Una de las razones que me llevaron a desarrollar esta investigacion fue
tratar de establecer una aproximacion, a los reales motivos que llevan a una
persona a realizar determinada eleccién ante un producto o marca. Para esto,
analizaré, las distintas areas que influyen sobre el consumo: motivacion,
personalidad, psicografia, procesamiento de la informacion, aprendizaje,

actitudes, persuasion y procesos de compra. También es necesario
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comprender las fuerzas del entorno que influyen a los individuos en el
mercado: factores situaciones, influencia personal, del grupo, la familia,

subculturas del consumo, clase social, etc.

Es de suma importancia, no dejar de lado el estudio del fendmeno del
consumismo y la actuacion del marketing desde el punto de vista ético y legal.
Sin embargo, el propdsito final de este estudio es tratar de identificar las
tendencias que se estan manifestando en términos de consumo, cuyas

consecuencias determinaran la conducta del consumidor frente a los productos.

Para esto se realizd un trabajo de campo con una investigacion
cuantitativa, basada en encuestas de opinién. Este método es el mas idéneo
para cuando interesa conocer la actitudes y motivaciones que conducen a la
compra de productos. El objetivo de esta, es tratar de evaluar los resultados y
deducir nuevas conductas. Es a partir de este estudio que se tratara de
comprobar la hipotesis mencionada, a fin de obtener una aproximacion de los

motivos mas importantes que influyen a la hora de elegir un producto.

Ademas, a partir de estos resultados se tratara de inferir las tendencias
que se estan desarrollando, que al fin y al cabo, son las que marcaran el

camino a seguir al disefar una estrategia.



