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MERCADOS DE CONSUMO | COMFORTAMIENTO DE
COMPRA DELOS CONSUMIDORES

INTRODUCCEN

ES momento de analizar diferentes factores gue influyen
en las deciSiones de compra de los mercados meta. Las
empreSas neceSariamente neceSitan analizar las
Siguisntes caracteriicas, para poder fener un pmdudo

o SerVicio eXitoso:

Fara poder obtener un mejor andhsis del mercado.es
importante enfocarnos en los procesos de compra Y
comportamientos de 108 consumidores § agysustentar
cUales Son sus necesidades | deSeos, § as¥poder ofrecer

ol producto inal de manera concreta.
$OURES &L cCOMPORTAMIENTO DE COMPRA BE. cONSUMIDOR?

El proceSo gue Se enfoca en la manera de foma de
deciSiones de |08 conSumidores finales las actiVidadss
gue realizan al buscar, comprar, ufilizar § deSechar
productos y SerVicio$ gue ellos eSperan gue Satisfagan
SUS neceSidades: Leon G. ¢hiffman, 2010).



segdh shiffman (2010, El andhsis del comporiamiento
reSponde a las preguntas de +Qucompra?, +For gues
+cudhda?, +ddhde?, J con guddrecuencia lo compra. Las
deciSiones de gue fomamos del ¥& @ & afectan la
demanda de materias primas bdSicas para la
fmnSporhci%ﬁ, pmduCci%ﬁ ¥ la banca: influyen en el
empleo de los traba jadores J el despliegue de recursos.

Fara el Ser humano existen consumos bdsicos, por lo gue
como consSumidores deSempemmos un rol Vital en la
Salud de las esconom¥as local, nacional, & internacional.
cada conSumidor e$ dhico, pero todos consumimes
alimentos, ropa, albergue, fransporte, educacidh etc
Todo depends de |08 factores culturales, Sociales,
pSicoléBicos, § personales gue comienzan a darles
caracler¥icas més enfocadas a o8 conSumidorss. Leon
G $hiffman, 2010)

MODELO RE cONDUCTA DEL cONSUMIDOR

La mayor parts de las grandes empresas inVsstigan las
deciSiones de compra de |08 consumidores a detalle para
deScubrit § analizar las preguntas del proceso de
inVeSﬁgaci%ﬁ* un mercnd%fago debe pl‘egunk\rSe $cefno



reSponderdf |08 consumidores a las distintas actiVidades
de marketing gue la empreSa podré realizarekotler,
2012)$egdh MarcusS Faine (2018) eXisten 4 fipoS de

modelog:

Modelo econdfico; $e focaliza en la idea gque un patrifh
de compra de Un consumidor estdbhasSado en la idea de
obtener el mdkimo beneficio al m¥imo costo. $e puede
predecir con indicadores scondficos fales como el poder
de compra del conSumidor y§ el precio de productos
compelifiVos. For ejemplo, las ofertas pueden Ser un

factor importante en la deciSich de compra.

Modelo de aprendizaje! La conducta del consumidor Se
baSa en la necesidad de Satisfacer neceSidades béSicas
aprendidas. Ejemplo: comida, Vestimenta y refugio,
mientra$ gue las necsSidadss aprendidas son el miedo
la culpa. Fondrétcomo prioridad su necesidad bdSica
para despucdla gue le de Satisfaccidh, comprardfprimero
comida antes gue un relo,j

Modelo pSicoanalfico; La conducta estdtinfluenciada
tanto por Su conScients como inconScients. LOS fres

niVeles de consciencia eStudiados por $igmund freud (esto



e8, Ego | Superego) frabajan para influir las deciSiones y
conductas de compra. For ejemplo, un sfrbolo oculto
en el nombre o logo de una empresa podri tener un
sfecto en el SubconSciente de una perSona podl’ﬁ
influenciarlo @ fomar la decisiéh de comprar su
producto en Ve de ofro.

Modelo Socioldfico: el patréf de compra del consumidor
eStéhasSado en U rol e influencia en la Socisdad. Fuede
Ser influenciada por las perSonas gue Se rodea, el
conteXto ¥ la culiura. For eJemplo, un gerente § Un
emp|eado podl‘ﬁn tener diferentes conductas de compra
debido @ Sus diferentes puestos en la empresa en la gue
trabajan, pero si ViViesen en la miSma comunidad o
coneurren @ la miSma iglesia, podr¥n comprar

productos de la miSma empresa © marca: (Faine, 2018)

EACTORES QUE INELUYEN EN E. COMPORIAMEENTO BE LOS
cONSUMIDORES

caracterfficas gue afectan el comportamiento el

conSumider final

®La$ deciSiones de compra Son influidas mayormente
por factores gue pertenecen al propio mundo del



comprador® (Monferrer, 2013) En las compras de los
conSumidores influyen caractericas culiurales,
Sociales, personales § psicoldlicas. EStas factores no se
pueden conirolar, pero o8 importante tomarlos en

cllen *ﬂ*
CULTURALES

Segﬂﬁ Kotler (1x+8) ®LoS factores culiurales ejereen Una
gran J profunda influencia sobre ¢l comportamiento del
consSumicdor.® $on o8 gue ejercen una influencia mas
fuerte en el comportamiento de compra. El responsable
de mnl‘keﬁng debe comprender ol pape| Que deSempeina la
cultura, la subcultura y la clase social del comprador.

ES e conjunte de ide@S creencias, Valores,
comportamientos, normas §  coStumbres  gue
caracterizan a una Sociedad Y gue Se ifranSmiten de

generaci¢h eh generaci¢h

®cada grupo o Sociedad tiene una cultura Y. por lo
genel‘al, las  influencias  culturales sobre ol
comportamiento de compra Yar#n significatiVamente de
un pa¥ a ofro. El hecho de no ajustarss a sstas



diferencia$ dar¥ como resultado un mnrkeﬁng inefical
0 srrores Vergonzosos® [Kotlsr, 2012)

Lo mercadéifogos Siempre intentan localizar cambios
culturales para deScubrir nueYo$ productos gue
pudiemn Ser reqUeridoS por |los consumidores.

SuBeUuLTURA

$e entiende por Subcultura la nacionalidad, regiones
geogréficas, grupos religiosos o Mnicos gue proVeen a
Sus mismbros de factores de identificacidh | Socializacidh
mes eSpecﬁcoS* Kotler no$ dice gue ®cada cultura
contiene Subculturas md8 peguenas, o grupos de
personas con Sistemas de Valores compartidos basados

eh eXperiencia$ J Sifuaciones comunes en us Vidas.®
$OCIALES

caSi cualguier Sociedad tiene alguna forma de
aStructura de clases Sociales. $on  diVisSiones
relatilamente homogeheas Y ordsnadas cuyos
miembros  comparfen  Valores, infereSes

comportamientos Similares.
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La mercadolecnia tiene eSpecinl interd® en las clases
Saciales porgue la gente dentro de una clase social en
particular muesfra un comportamiento de compra

Similﬂl’*

FERSONALES

Deniro de eSte Sector, encontramos diferenies factores
gue influyen directamente en las caracterizas ds las

perSonas gue componen el mercado meta:

como Se muestra en el eSguema, estas subdiVisiones nos
ajudan a conocer los  aSpectos

identitarios del mercado meta para

Personales
Edady ctapadel | CONOcer U comportamisnto dependienda
ciclo de vida ;
Ocupacién de IQS Vﬂl‘lﬁble&
Situacién

econdémica

Estiodevida | Edlad Y elapa de ciclo de Vida

Personalidad y
autoconcepto

Dentro de la etapa de Vida, encontramos
gue los consumidores dependiendo de los
momentos gue 8téh atraVsSando en su Vida personal y
pmfesianal, tiene diferentes comportamientos
reSpanden a los mercados en base a lo Que Sucede en SUS
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Vidas: ES de gran releVancia mencionar gue este tipo cle
caracterlicas, Se analizan tambidh para definir o
mercado mela, como Se Vio con anterioridad en

caplulos pasados,

®Las efapas tradicionales del ciclo de

FIGURA 5.2 FACTORES
QUE INFLUYEN EN LOS

comprrmenrosoe Vida familiar incluyen a jdfsnes soltsros

LOS CONSUMIDORES, , , .
PAG. 130/ J mairmonios con hld A CKO'HGI', 2016,
FUNDAMENTOS DEL

MARKETING, PHILIP QJx1] 35
KOTLER P s J

como menciona el autor, eXisten
periodos gue Son muy comune$ dentro de la Vida
personal de los consumidores, Sin embargo, las familias
tradicionales, han estado en constants cambio § hoy
podemos afirmar gue eXisten muchos tipos de familias
diferentes por lo cual este factor Se ha diVersificado en
los 3#imos amos.

Ocupﬂci%

ESfa caracterilica, corresponds al andhisis de la
actiVidad principal @ la gue Se dedica el mercado meta.
Depende de igual manera de las clases sociales, ya gue
las acupaciones de las personas Yarin gracias al poder
adauisitilo.
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como menciona el autor, ® una compaint incluso pueds
eSpeciahZal‘Se en elaborar los pmdudos Que reguiere UN
grupo ocupacional determinado.® Kotler, 2016, pag.13s).
ESta tarea le correSponde al mercadétego, ya gue debe
analizar todos los factores gue influyen en el mercado
meta incluyendo aguello a lo gue Se dedican para poder
ad¥en algdh momento crear campanas de promocich gue
lo inspiren @ comprar un producto o SerVicio.

Situacieh econefica

En las clases Sociales mas bﬂJ Ql, aSte factor depende en
gran medida de anelln Qe pUede © no ndquirir ol

mercado mela:

LaS smpresas gus Venden pmdu@fos SenSibles a factorss
de la economi&, pUeden legar @ cambiar sus estrategias
de acuerdo a |os problemas del contexto socio-polfico.

oAlgunos Se dirigen @ conSumidores que tienen mucho
dinero y recurses, § cobran los  precios
correspondientes® Kotler, 2016, pagade. En  Su
confraparts, tambidh eXiSten andfisis de compradores
gue indican gue algunos productos gue cuestan grandes
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sumas de dinero Solo puedsn Ser dirigidas a un Sector de
la poblaciéh, come productas de lujo etc

EStlo de Vida

corresponde a los factores caracterificos de cada
persona, donde foman deciSiones para Saber oue
acliVidades realizar en su Vida: Bentro de una miSma
Sociedad, eXiSten muchas personas gue tiene aStilos de
Vida diferentes.

El andhsis del estilo de Vida, Se PUedle obserVar gracia$ al
®4i0® [(aclilidadss, intsreSss, opinionss)  tfodo
relacionado @ la8 actiVidades que realizan los
conSumicores Kotler, 2016, pag.ide) Dentro de las
aclilidades de andfisis enconframos, pasSatiempos,
comida, ejercicio, perSonalidad negocios, familia o

moda

como menciona Kofler, la fipolog¥ gue analiza de
me,jor manera e8tos factores son las ® vaLs® (Value and
lifestyles) donde Se clasifica a las personas dependiendo
de lo gue hacen con su tiempo § aun ma$ importante

con SU dinero: cabe mencionar, Qe dependiendo de las

14



motiVaciones de los usuarios buScardh productos
desStinados o aSociados a Su estilo de Vida.

Fara finalizar, 8 neceSario snumerar, la ssgmentacidh
de |08 uSuarios por su eStlo de Vida, eSte eSguema fue
desarrollado por Forrester,

« Progresistas; enfocados en SU ocupacish

o creadores de la nueYa era: gastan grandss sumas
de dinero enfocado a la computaci¢h

o Adictos a las computadoras: conSumidores
dedicados al entretenimiento intsractiVo

. ESforzados lscnoldicos: confén en la tscnologi
para aVanzar en Su ocupaci¢h

o Tradicionalistas; personas oue deSconfén de la

fecnalagﬁ

PerSonalidad § autoconcepto

La manera de Ser de cada perSona, Su identidad, influye

eh SU compork\mien’m cle compra.

ESfa Variable, ajuda @ conocer principalments el

comportamiento del consumidor, § d igual manera

15



ajuda @ generar proyscciones para conocsr gue podr:

intereSarle al mercado meta.

A confinuaciéh, Veremos algunos aSpectos identitarios
de la personalidad de marca como afirma el autor, ®La
personalidad de marca 8 la mezcla especfica de rasgos
humanes gue Se podr¥n afribuir @ una marca en
particular® Kotler, 2016, pag.137).

Sinceridad; realista, Saludable y honesto
EnfuSiasmo: audaz, lleno ds Vida

compeiencia; confiable, inteligents § exitoso
sofisticaci¢h de clase alta § encantador

ASpersza; aficionado a las acliVidades al aire libre

De eSfa manera enconframo$ gue eXiSfen grandes
Variedades de personalidades gue influyen posiblemente
de acuerdo a la adguisiciéh econdfrica o cultura, pero
gue difsrencian todas las personas.

F$icOLBIcOs

EsfoS aSpectos, corresponde a log
Psicoldgicos faclores de compra de Una Pel’Sanﬂ, los
Motivacién cUales 8¢  claSifican en cuatro,
Percepcion
Aprendizaje
Creencias y

actitudes

16



motiVacidh, percepci%, aprendizaje, creencias
actitudes Kotler, 2016, pag.138)

MotiVacich

¢e define como Una neceSidad, gue o8 apremiante para
una persona | de eSta manera busca Satisfacerla. gin
smbargo, eXiste una posiura donde Se aclara due no
neceSariamente Una persona debido @ una neceSidad
busca obtener algo, todos los s las personas tensmos
motiVaciones por adguirir algo, lo cual como Se analiza
FIGURA 5.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN LOS COMPRTAMIENTOS .
DE LOS CONSUMIDORES, PAG. 130 / FUNDAMENTOS DEL FI‘GLId, afirma qUe las
MARKETING, PHILIP KOTLER \
perSona$ podsmoS  adguirir algo graciaS a una
motiVacith gue no Solamente corresponde a una

heceSidad Sino a una actitud Kotlsr, 2016, PQg:138)

LasS motiVaciones como Se mencionédtantsriorments, no
neceSariamente Surgen de laS neceSidades, en un
Segundo plano dependen incluso del contexto cultural
Social § econdfico como Se menciona en el Siguisnts
ejemplo expuesto por el autor, ®Las personas gue Se
«81¢fh muriendo de hambre (necsSidad fisiold8ica) no ss
intereSardh por los 3Himos SuceSosS acascidos en el
mundo del arte necsSidades de actualizaciéh propia) ni



en la forma en gue ofros los Ven o aprecian (neceSidades
Sociales o de estima) ni Siguiera en §i eStoh reSpirando
Qire |impio 0 SUcio (neceSidades de Seguridad) Kotler, 2016,

pag.138)
Pel‘cepciﬁfﬂ

corresponde a la idea de cada persona de acuerdo a lo
Que realmente Sucede en la
realidad. ESta percepci% dependeréﬁ

Necesida-
des de actua-

rea:ii:gggr;szzziles de C om g va ﬂ a G *u ﬂ r Gﬂ dﬂ
Auloe:::;,sigzgﬁzc?r:i:::?:slatus Pe rs (%] nﬂ " A frﬂ V% de I o S S e n .!.i d o S,

Necesidades sociales
Sentimiento de pertenencia, amor

las perSonas Yamos a percibir lo

Necesidades de seguridad
Seguridad, proteccién

Hecssidades fslégias oue Suceds en el mundo.
FoSteriormente Se preSenfaréﬁunn
Selecci¢h de informacish por parte de las personas.

De acUerdo con las percepciones, los es%ulos
generados diariamente por la promecidh, buscan
generar cierfa percepci¢h @ los usuarios, cabe

mencionar gue la pel‘cepciﬁfﬁ

FIGURA 5.4 JERARQUIA DE MASLOW

DE LAS NECESIDADES, PAG. 139 / depende de Cﬂdﬂ pePSona, POI’ IO
FUNDAMENTOS DEL MARKETING,

PHILIP KOTLER cual los esWrulos del markeﬁng

pUeden Ser aSociados a reacciones
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diferentes enire 08 conSumidores Yariados.

En algunos cases, muches de los consumidores, Sin
embargo, no recuerdan parte de la promociéh oue
consumen, por lo cual la labor del mercadifego puede
eStar propensa a sste fipo de fallas: $in embarge, debe
eXistir cierfa innoVaciéh en |08 mercados § entre
competencias para impulsar la labor del marketing de
una forma mas eficaz eniendiendo las tendencias de los

consSumidores en el preSente § el futuro.
Aprendiza je

correSponde al comportamiento de un indiViduo como
reSulfado de las eXperiencias. Ya gue una perSona
npl‘ende cuando interacidh con ﬂlgo gue Se e Quiere
mostrar. ®Fara los mercadéegos, la importancia
pr%kﬁca de la teor¥s del aprendiza je e§ gue pueden sleVar
la demanda de un producto al asociarle con impulsos
fuertes, al utilizar indicio§ motiVadores, y al
proporcionar un refuerio posiﬁVoacKafler, 2016,
Pag:13+) ¢omo Se mencionétla farea del marketing
correSponde tambidch al desarrollo de impulsos donde el
consumidor inferactd® con el producto. un impulso

19



inferno fuerte puede Jenerar una accich en el
consumidor, por ejemplo, Yer en un aparador una
oferta, esto inclinar¥ al usuario a obtener un producto
¥ Si tiene una buena relacidh pel’cibil’ gue 8 producto 8
tan bueno gue posiblemente adguiera otro producto de

la miSma marca-
creencia$ Y actitudes

ESte factor 8 fundamental, ya gue Si una perSona cree
en algo e8 Tekil conVencerlo de Qdguirir un producto. Este
factor fambidh tiene Una carga emacional lo cual pueds

inclinar @ un consSumider a adgulirir ol producfo*

For ofra parte, 8 dif¥l cambiar las actitudes de una
persona, como Yimo$ en los Segmentos anteriores las
actitudes 8t relacionadas a los aspectos culturales y
Sociales. ES por eSo gue las smpreSas fratan cle gue SuS
productos encajen en las actliVidades existentes, m%ﬁqUG
tratar de madificar las actifudes o comportamientos de

las personas, sin embarge, hay acepciones

EL PROCESO BE BEC S IGN DEL cOMPRADOR

20



El proceso de decisi¢h del comprador consta de 5 etapas,
pUes ol proceso de comprar comienza mucho antes de la

compra como tal § continua mucho tismpo despuds:

»

El consumidor pasa por las 5 etapas al comprar un
producte nueVo, Sin smbarge, sn un producto ds rutina,
los consumidores Suelsn brincarss algunas etapas o

inVierten el orden:

« Reconocimiento de la neceSidad: «8 la etapa inicial
del proceso de compra. El comprador recanoce un
pmHemn 0 Una heceSidad: La neceSidad puede
Surgir por factores internos o eXisrnos.

. D%undn de informaci¢h; un conSumidor intereSado
podrié buscar © no md8 informaci¢h a cerca del
producto, Si el impulso del consumidor e fuerte ¥
hay un producto Satisfactorio cerca, 8 prObnble

Qe lo compre en eS¢ momenta. $i no, el conSumider

21



podr¥s guardar la neceSidad o realizar una
bdsqueda de informaci¢h relacionada con la
heceSidad: La cantidad Y calidad de la informacidh
dependeréfde la necesidad  impulso del comprador,
acomo de la accesibilidad gue fenga a la
informacish.

La informacich Se puUede obtener de distinta$
fuentes: fuentes perSonales, fuentes comerciales,
fUentes pﬂHicaS Yy fuentes e)(perimen’fdes* La
influsncia relatiVa de e8tas fuenies de informaci¢h
Var¥s Segdh el producto § el comprador. El
conSumidor recibe la mayor cantidad de
informaci¢h de las fusntes comerciales, las cualss
confrola el mercadéfoge, sin embarge, las fuentes
personales Son las que legimitizan o eValdbn
productos para el comprador,

A medida gue Se obtiene md8 informaciéh, aumenta
la conciencia § el conacimiento gue el consumidor
tiene de las marcas § caracterificas disponibles,
algo gue afecta en gran manera la decisiéh de la

COmPrﬂk
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o EValuaci¢h de alternatiVas; el consumider utiliza la
informaci¢h para llegar @ una Serie de opciones
finales de marca ¢+cdfno escoge el consumidor entre
la$ diferentes marcas? LOS conSumidores no Siguen
un Solo proceso Sencillo de eValuacidh para todas
las Situacione$ de compra. M8 bien, opsran Varios
procesos de eValuaciéh. La forma en gue los
consumidores eValdbn alternatiVas de compra
depende del consumidor indiVidual § de la situacidh
de compra eSpecfica: En algunos casos Se realizan
cdkeulos cuidadoses § razonamienios 1¢8icos, § en
ofros Se compra por impulso y Se apoya en la
infuicidh, en algunas ocasiones el comprador toma
deciSioneS de compra por Su cuenta: en ofras
recurre @ familiares, amiStades, gu¥ss e
conSumidor o Yendedores.

$e debe estudiar a los compradores para aVsriguar
como eValdhn realmentes las allernatiVas de marca.
¢i Se Sabe quéﬁpmceeos de eValuaci¢h entran en
juego, Se podréh tomar medidas para influir en la
deciSi¢h del comprador.
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o DeciSich de compra; en general la decisi¢h de compra
del conSumidor Seréfadguiric la marca de mayor
preferencia, Sin embﬂrgo, aXiSien dos faclores que
Se pueden inferponer entre la infenciéh de compra
la decisiéh de compra. Las actitudes de ofros | los
factores de Sifuaciéh ineSperada. El consumider
podré&ormar una intenci¢h de compra con base en
factores como el ingreso gue eSpera tener, ol precio
gue eSpera pagar Y o8 beneficioS gue eSpera
obfener del producto. ¢in embargo, SuceSos
ineSperados podrién alterar la intenciéh de compra.

o conducta posterior a la compra: deSpuds de
comprar ol produc%o, el conSumidor qUedm'e}F
Satlisfecho o insatisfecho (relaciéh entre eXpecfnfiVa
J deSempeino pel‘cibidoy cuanio major Sea la
brecha enfre las expectatiVas § el deSempeno,
ma)or Ssrékla Satisfaccidh o inSatisfaccidh del

consSumidor:

caSi todas las compras importantes pmdu@en

diSonancia cognoscitila, © molsstia causada por



un conflicto posterior a la compra, alegrarss por
no haber elegido las desVentajas de ofra marca,
pero tambidh Se Sienfen inguiefos por haber
adguirido las deSVentajas de la marca gue
eScogieron J por haber perdido los beneficios de las
marcas gue ho compraron:

ES imporfante Safisfacer a lo§ clisntes pues las
Venta$ de una empresa proVienen de dos grupos
basicos: clisntes nueVos | clientes retenidos. cuesta
mé8 atraer clientes nueVos por lo gue la retenciéh a
raVd8 de la Satisfaccieh «8 fundamental. un cliente
Safisfecho, eSparce su Sifuaciéh con 3 personas,
mientras gue une inSatisfecho lo hace con 11.
ESludiar la inSatiSfaccich de los clientes «S
primordial para las empresas § a$K corregir
problemas o crear nusVes productos. ketlsr, 2ok,
png*acﬂ 210

. FROCESO BE BECISIGN DE COMPRA FARA PRODUCTOS
NUEVOS



un producto nueVo 8 un bien, SerVicio o idea gue algunos
consumidoraes pOfencideS pel‘ciben ecomo nueVo. ES
posible oue el producto haYa aparecide con
anterioridad, pero lo imporfante 8 cifmo los
conSumidores Se enteran inicialmente de la eXistencia de
los productos y deciden Silos adoptardh o no. $e define o
proceso de adopcich comeo ®proceso gue Sigus Una
persona deSde gue Se enfera de Una innoVacidh hasta la
adopci¢h final® Y ® adopci¢h como la decisiéh gue toma
una persona de conVertirSe en un uSuario regular del
producto.

Etapas del proceso de adopciéh

»
>

ESte modelo Sugiere gue quienes hacen mal‘keﬁng para
un producto nueVo deben pensar en la forma de ayudar
a los conSumidores a paSar por estas efapas, como

planes de prusba con opcidh a compra.

Rifsrencias indiViduales en el grade ds innoVacish
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La gente difiere mucho en su diSpoSici% Q pmbnr nueVos
productes. En cada dkea de productos hay pioneras de
consumo | adopladores tsmpranos. Ofras personas
adoptan los productos nueVos mucho despuds Y los
conSumicoreS Se pueden diVidir en las Siguientes

ca fegm’ﬁS’,

11 InnoYadores = 2.5%
2! AdoP%ndores tempranos =13.5%
3: Mayoré femprana =34%

4 Ma)or¥ fardi = 349%
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B Remsados = 16%

ESta claSificacidh de adoptadores Sugiers gue una
smpresa inhoVadora debe inVeStigar las caracteriicas
de los innoVadores § adoptadores fempranos Y dirigir
Sus acliVidades de mnl’keﬁng hacia ellos. Kotler, 2016,

PQS*QI 3)s

influshcia de las caracter¥icas del producto sobre la
taSa de adopci¢h

a8 caracteriiicas del nueVo producto afectan la
rapidez con la gque o8 adoptado Y existen cinco
caracleri¥icas Que dictan dicha rﬂpidez

ventaja relatiVa; el gmdo en gue la innoVacidh parece
Ser me jor gue |o8 productos existentes.

compatlibilidad: el grado en que la innoVaciéh encaja en
los Valores Y eXperiencia$ de los consumidores

pofenciales

comple jidad: el grado en gue la innoVacié¢h e diffl de
enlender o usar.

BiVisibilidad; el grado en Que la innoVacidh Se pUedle
probar durante un tiempo limitado.
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comunicabilidad; el grado en gue los resultados de uso
de la innoVaciéh Se puedsn obssrVar o deScribir @ otras
Pel‘SOnﬂs*

Ofras caracteriicas influyen en la rapidez de adopcish,
como los costos iniciales Y regulares, el riesge y la

incertidumbre, § la aprobaci¢h social.

conducta del conSumidor a traVd$ de las fronteras

internacionales

Fara las empresas gue operan en muchos pafes,
enfender § atender las neceSidades de los conSumidores
pueds Ser una tarea muy complicada, a peSar de gue
algunas poblaciones en distinfos pafes poSean
caractericas en comdh Sus Valores actifudes Y

conductas @ menudo Yar¥n ampliamente.

A VeceS las diferencia8 Son muy obVias, en paffes Y
SociedadeS muy contfraStantes § en oifros mercados
infernacionales la$ diferencias Son més sutiles y podrin
Ser reSultado de difsrsncias fcas en los consumidores y
eh SUS entornos.
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El mercaddfogo debe decidir hasta gquepunto adaptardt
sus productos J programas de markeﬁng para hacerlos
congruentss con las culluras § neceSidades dhicas de los

consSumidores de oros mercados:

cONcLUSioN

conSideramos gue o8 fundamental, analizar con todos
eStos aspectos al mercado meta § consumidor final. La
tarea del mercadéifogo, 8 indispensable para poder
encontrar eSfe tipo de informaciéh § ajudar a las
empreSas @ poder encontrar la Vocacidh Que deSean
realizar para Satisfacer las neceSidadss Y deSeos de los
usuarios:
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igualments, como arguitsctos, conduimes gus es
fundamental conocer @ nuesiros usuarios para poder
desarrollar proyectos gue realments busguen cerrar
brechas o Solucienar la Vida de las personas: No es
opcidh hoy en di dejar de analizar @ nuestro usuario
directo y§ desarrollar un proyecto Sin conSideraciones
preVias. Al parecer incluso los arguitecios neceSitamos
Sequir alguno$ procedimientos del marketing para el
desarrollo de nuestros proyectos lo cual nos parece

fundamental.

Dentro de la arguitectura el proceso de deciSich del
comprador 8 md8 profundo, pues repreSenfa Una
inVersiéh significatiVamente mayor a la de adguirir algdk
ofro bien o SerVicio. cada uno de |08 pasos del proceso
de deciSich Son ma$ detallados, pUeS Si bien reconocen Su
heceSidad por un eSpacio nrquifecfi‘;ﬁica, deSconocen log
eSpacios adicionales o las relaciones des los eSpacios. La
bdsqueda de informaciéh gque hace el usuario e8 mas
infenSa, pueS repreSenta una mayor inVersich
econdica: $i bien la deciSidh en cuanto a la oferia

inmobiliaria e muy amplia, la oferta de profesionales de
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arguiteciura tambidh lo 8, con la diferencia @ gue Se
reduce a las personas gue te recomiendan, la deciSich de
compra o de confrafar a algdh profesional conlleVa
Sismpre @ una incerfidumbre mayor. Y finalments la
SatiSfaccish © inSatisfaccich Que ol clients pUeda tener
repreSenhrﬁ}ﬁm}ﬂ reSponSabﬂidndeS para el Vendedor o

ol pmfesionnL
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