LA PARTE 2 EXAMINA AL CONSUMIDOR COMO UN INDIVIDUO.

os capitulos 4 a 8 ofrecen al lector un amplio esbozo de la psi-

-cologia del consumidor. Estos capitulos exponen los conceptos
psicologicos fundamentales que explican el comportamiento indi-
vidual y demuestran como tales conceptos influyen en el compor-
tamiento relacionado con el consumo del individuo. El capitulo 9
muestra como la comunicacién vincula a los consumidores como

individuos con el mundo y las personas que los rodean.
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as necesidades humanas —necesidades del consumidor— son el fundamento de todo ¢l
= marketing moderno. Las necesidades constituyen la esencia del concepto de marketing. La
clave de la supervivencia, la rentabilidad y el crecimiento de una compaiiia en un mercado altamen-
te competitivo es su capacidad para identificar y satisfacer las necesidades insatisfechas del consu-
midor mejor y mds rdpido que la competencia.
Los mercaddlogos no crean las necesidades, aunque en algunos casos pueden hacer que los
consumidores estén mas conscientes de necesidades que anteriormente no habian sentido. Los met-
_cadologos exitosos definen sus mercados en funcidn de las necesidades que, supuestamente, consi-
guen satisfacer y no en términos de los productos que venden. Esto representa el enfoque del mar-
keting orientado al mercado y no a la produccién. Una orientacién hacia el marketing se enfoca en
las necesidades del comprador; una orientacién hacia la produccion se centra en las necesidades del
vendedor. El concepto de marketing implica que el fabricante producird sélo aquello que sabe que
la gente va a comprar; mientras que una orientacion hacia la produccion significa que el fabricante
intentard vender todo aquello que haya decidido producir.
La filosoffa y la estrategia de marketing de Charles Revson, el creador del imperio de cosméti-

cos de Revlon, representan una comprension aguda de las necesidades del consumidor. Charles
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Revson empezd fabricando esmalte para las uiias, aunque lo definié como un accesorio de moda v
no meramente como una cubierta para ufias. Su estrategia se disefio para induciv o las mujeres a uti-
lizar tonalidades diferentes del esmalte de acuerdo con su vestimenta, estado de dnimo y ocasion.
Este enfoque ensanchd vastamente ¢l mercado para el producto, ya que persuadic a las mujeres de
que compraran y utilizaran muchos colores diferentes del esmalte para las uflas en la misma tempo-
rada, antes que esperar a que se lerminara una botella para adquirir otra. Revson se aseguré de que
las mujeres comprarfan cada vez mas botellas del esmalte para fas uflas introduciendo cada tempo-
rada nuevas modas en el color de las ufias. Siguiendo la estrategia de Gm de la obsolescencia planea-
da (es decir, la introduccién de modelos nuevos de automéviles todos los afios), Revlon lanzd nue-
vos colores para ufias cada otofio y primavera y, mediante publicidad intensa y efectiva, persuadiria
a las mujeres de que comprando los nuevos colores satisfar{an su necesidad de estar a la moda y ver-
se atractivas.!

Al igual que la estrategia de segmentacion de 6m, Revson desarrolld diferentes lineas de cos-
méticos dirigidas a segmentos de consumidores especificos, como el popularmente valorado Revion
(con el cual Revson imit6 ¢l posicionamiento del Pontiac), Narural Wonder (dirigido al mercado de
jovenes) y Marcella Borghese (que posiciond como la linea para la clase alta con “sabor” interna-
cional). Y, lo mds importante, Revson entendié que €l no vendia a las mujeres una mercancia fisica
(por ejemplo, esmalte para cubrir sus ufas), sino la fantasia de que el esmalte para uflas llamarfa la
atencién y darfa clase y encanto a quien lo usara. Asi, Revson no vendid esmalte rojo profundo: ven-
did el fuego y el hielo. El no vendié esmalte rojo oscuro: vendié Berry Bon Bon. Charles Revson re-
sumio6 su filosofia diciendo que “en la fabrica, hacemos los cosméticos; en la tienda, vendemos es-
peranza”. Y vender la esperanza, en vez del articulo fisico conocido como cosmético, permitio a
Revson ganar mucho mds por sus productos. En lugar de competir con otros fabricantes con base en
el precio, Revson compitié con base en la calidad percibida y en la mayor satisfaccion de las nece-
sidades de las mujeres en cuanto a fantasia y atencién.”

Las compaiifas sagaces definen sus misiones en términos de las necesidades del consumidor

que satisfacen, en lugar de considerar los articulos que producen y venden. Puesto que las necesida-
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des basicas de los consumidores no cambian sino que los hacen los productos que las satisfacen, un
enfoque corporativo en hacer los productos que satisfaran las necesidades de los consumidores ase-
gura que la compaiiia se mantenga a la vanguardia en la bisqueda de soluciones nuevas y efectivas.
Al hacerlo asi, las empresas tienen buenas probabilidades de sobrevivir y crecer, a pesar de la com-
petencia fuerte o de situaciones econdémicas adversas. Por otro lado, las conipaﬁias que se definen a
sf mismas en términos de los productos que elaboranvpodrian sufrir fracasos o incluso salir del ne-
gocio cuando sus productos sean reemplazados por ofertas de la competencia que satisfagan mejor
la misma necesidad. La tabla 4-1 incluye ejemplos de las compaiiias que se definen a si mismas co-
mo orientadas a las necesidades en vez de al producto.

Este capitulo analiza las necesidades bésicas que influyen en la mayoria de los individuos para
motivar su comportamiento. Explora las influencias que tales necesidades tienen sobre el comporta-
miento de consumo. En capitulos posteriores de la segunda parte se explicard por qué y c6mo las ne-

cesidades o motivaciones humanas bdsicas se expresan en tantas formas diferentes.

Motivacion como una fuerza psicoldgica

La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la ac-
cion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que existe como resultado de una ne-
cesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por
reducir dicha tensién mediante un comportamiento que, seglin sus expectativas, satisfard sus nece-
sidades y, de esa manera, mitigard el estrés que padecen. Las metas especificas que eligen y los pa-
trones de accidn que realizan para alcanzar sus metas son resultado del pensamiento y el aprendiza-
Jje individuales. La figura 4-1 presenta un modelo del proceso motivacional e ilustra la motivacion
como un estado de tensién inducida por necesidades, que “empuja” al individuo a seguir un com-
portamiento que considere que le permitird satisfacer la necesidad y asi reducir la tensién. El hecho
de que verdaderamente se logre la gratificacién dependerd del curso de accién que se haya elegido.
Las metas especificas que los consumidores desean alcanzar y los cursos de accién que eligen para
lograrlas se seleccionan de acuerdo con sus procesos de pensamiento (cognicién) y su aprendizaje
previo. Por lo tanto, los mecadélogos deben percibir la motivacién como la fuerza que induce el
consumo y, mediante las experiencias de éste, el proceso de aprendizaje sobre el consumidor (lo
cual se analizard en el capitulo 7).

NECESIDADES

Todos los individuos tienen necesidades: algunas son innatas, otras adquiridas. Las necesidades
innatas son de cardcter fisioldgico (es decir, son biogenéticas); entre ellas se incluyen las necesida-
des de alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo. Como resultan indispensables para mante-
ner la vida biolégica, se considera que las necesidades biogenéticas constituyen motivos primarios
0 necesidades primarias.
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ORIENTACION HACIA DEFINICIONES DE ORIENTACION HACIA
EL PRODULCTO LAS MNECESIDADES DEL CONSUMIDOR
Pfizer Hacemos productos farmacéuticos. “Plizer Inc. es una compaiifa farmacéutica global basada en la
investigacion. Descubrimos y desarrollamos productos innovi-
dores y de valor agregado que mejoran calidad de la vida de ta
gente alrededor del mundo, y ayudan a disfrutar vidas mds Lu-
gas, mds saludables y mas productivas.™
Logitech Fabricamos cdinaras y dispositivos “Ofrecemos innovadores productos de interfaz personal
compatibles con res. que ayudan a las personas a realizar su trabajo, jugar y comuni-
carse en el mundo digital P
Ritz-Carlion Alquilamos habitaciones y ofrecemos El credo de la compaiifa enfatiza el cuidado y fa comodidad
las instalaciones para reuniones genuinos de los huéspedes, el servicio personal y las
y EVentos. instalaciones mas elegantes, un ambiente cdlido mas refinado, y
una experiencia que cumple aun con las necesidades y los de-
seos tdcitos de los huéspedes.©
Seny Hacemos la electrénica, las peliculas Sony adopta un nuevo concepto del marketing Hamado
y los cos grabados. “soluciones por segmento™. Por consiguiente, Sony no ofrecerd
mas productos para el mercado masivo, sino que ofrecerd a seg-
mentos de consumidores con estilos de vida diferentes una va-
riedad de soluciones que practicamente se ajusten a cada una de
sus necesidades segin el estilo de vida. Por ejemplo, el walkman
Sony y la linea S-2 se dirigen a “entusiastas de estilos de vida
activos”, ofreciéndoles los beneficios de la resistencia contra cl
agua y el impacto, el control activo y la alta visibilidad. Los
nuevos productos incluyen las caracterfsticas que permiten a
usuarios lHevar, escuchar y manipular muchas formas de sonidos
grabudos."

Fuentes: 2 www.plizer.com; ¥ wwwilogitech.com; ¢ www.ritzearlton.com; 9 Tobi Elkin, “Sony Marketing Aims at Lifestyle Segments,” Advertising Age,
18 de marzo de 2002, 3, 72.
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Las necesidades adquiridas son aquelias que aprendemos en respuesta a nuestro ambiente o
cultura, como las necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje. Puesto que las
necesidades adquiridas suelen ser de naturaleza psicoldgica (es decir, psicogenéticas), se les consi-
dera motivos secundarios o necesidades secundarias; son resultado del estado psicologico subje-
tivo del individuo y de sus interrelaciones con los demds. Por ejemplo, todas las personas necesitan
protegerse y resguardarse del entorno, por lo que la biisqueda de un lugar dénde vivir satisface una
necesidad primaria importante para una ¢jecutiva recientemente transferida a otra localidad. Sin
embargo, el tipo de vivienda que compre o alquile podria ser el resultado de sus necesidades secun-
darias. Quiza busque un lugar donde ella y su esposo reciban cémodamente a grupos grandes de in-
vitados (y satisfacer necesidades sociales); también podria desear vivir en una colonia elegante para
jmpresionar a sus amigos y familiares (y satisfacer necesidades de autoestima). De esta manera, el
Jugar donde un individuo finalmente decida vivir le serviria para satisfacer sus necesidades tanto
primarias como secundarias.

METAS

Las metas son los resultados deseados a partir de un comportamiento motivado. Como se observa
en la figura 4-1, todo comportamiento estd orientado hacia el logro de metas. En este capitulo, nues-
tro andlisis de la motivacidn se refiere en parte a metas genéricas, es decir, las clases o categorias
generales de metas que los consumidores perciben como una forma de satisfacer sus necesidades. Si
un individuo dice a sus padres que desea cursar un posgrado, estd planteando una meta genérica.
Si les dice que quiere cursar una maestria en administracion de empresas, con especialidad en mar-
keting, en la Escuela de Administracion Kellogg de la Universidad del Noroeste, su objetivo se ex-
presd como una meta especifica por producto. A los mercadélogos les interesan particularmente las
metas especificas por producto, es decir, aquellos productos y servicios con marcas especificas que
los consumidores eligen para el logro de sus metas.

Los individuos establecen sus metas tomando como base sus valores personales y eligen los
medios (0 comportamientos) que, segln creen, les ayudardn a alcanzar sus metas deseadas. Las fi-
guras 4-2 A, B y C representan el contexto del esquema de la meta de adelgazar y mantener la pér-
dida del peso, asi como los resultados de un estudio basado en este modelo. La figura 4-2A muestra
el contexto general para buscar las metas relacionadas con el consumo. La figura 4-2B ilustra la in-
terrelacion entre las necesidades que impuisan la meta de adelgazar (por ejemplo. mayor confianza
en si mismo, mejor apariencia y salud, y vida méas larga), y los comportamientos que se requieren
para alcanzar la meta (ejercicio y/o dieta). La figura 4-2C representa la naturaleza compleja del es-
tablecimiento de la meta de acuerdo con las respuestas de los sujetos a preguntas sobre sus razones
para elegir la pérdida del peso como una meta, sefialando la justificacion para cada razén y la expli-
cacioén cada justificacién.? Los tres esquemas juntos representan la complejidad del establecimiento
de la meta y las dificultades en la comprension del proceso a través de un modelo tedrico dado. La
figura 4-3 muestra un anuncio que sugiere la suscripcidn a una revista de salud como un medio
para lograr varias metas relacionadas con la apariencia fisica.

La seleccion de metas

Para cualquier necesidad hay muchas metas diferentes y adecuadas. Las metas que los individuos
eligen dependen de sus experiencias personales, su capacidad fisica, las normas y los valores cultu-
rales prevalecientes, y la accesibilidad de la meta en cuestion en los entornos fisico y social. Por
ejemplo, una mujer joven que desea obtener un bronceado uniforme e intenso buscard exponerse al
sol el tiempo que sca necesario para cumplir su objetivo; sin embargo, si su dermatdlogo le aconseja
evitar la exposicién directa al sol, ella podria conformarse con usar un gel autobronceador en tugar
de su opcion inicial. El objeto elegido como meta tiene que ser socialmente aceptable y fisicamente
accesible. St las firmas de cosméticos no ofrecen alternativas eficaces al bronceado directo frente al
sol, la mujer aludida tendria que ignorar el consejo de su dermat6logo o elegiv una meta aliernativa,
como la basqueda de una piel con apariencia juvenil que no estuviera bronceada (i dafada).
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FIGURA 4-3
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La percepcion que un individuo tiene de si mismo influye también en las metas especificas se-
leccionadas. Los productos que un individuo posee, los que le gustarfa tener y los que no le gustaria
tener se perciben a menudo en términos de cudn ficlmente reflejan la autoimagen de ese individuo.
Un producto que, segiin se percibe, es compatible con la autoimagen del consumidor tiene mayores
probabilidades de seleccionarse que uno que no lo es.

La figura 4-4 muestra una serie de anuncios Huminating Experience, un fabricante de articulos
de iluminacion fija que reconoce que individuos con necesidades e intereses diferentes atin tienen la
misma necesidad de una iluminacién adecuada. Cada uno de los anuncios de la serie refleja simbdli-
camente una personalidad y una autoimagen especificas con las cuales se identifica la audiencia, a la
vez que ofrece un objeto meta eficaz para satisfacer la necesidad universal de una buena iluminacion.
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FIGURA 4-4

Diferentes alternativas para el mismo objeto elegido como meta

Cortesia de iluminating Experiences. La agencia es BrandStreet Advertising LLC. Texto de Ed Shankman, arte de Dave Frank y disefio de Joe Gwgliuzza.

Interdependencia de necesidades y metas

LLas necesidades y las metas son interdependientes: ninguna puede existir sin la otra. No obstante,
a menudo las personas no estdn conscientes de sus necesidades en el mismo grado que lo estdn de
sus metas. Por ejemplo, es posible que un adolescente no esté consciente de sus necesidades socia-
fes, pero quizd se afilie a un club de fotografia para conocer nuevos amigos. Un politico local tal vez
no esté consciente de su necesidad de poder, pero quiza contienda con regularidad por obtener car-
¢os plblicos. Es factible que una estudiante universitaria no reconozca conscientemente su necesi-
dad de logros, aunque se esforzard por lograr calificaciones sobresalientes.

Por lo general, los individuos estdn mas conscientes de sus necesidades fisioldgicas que de sus
necesidades psicoldgicas. La mayoria de la gente sabe cudndo tiene hambre, sed o frio. y toma las
medidas adecuadas para satisfacer tales necesidades. Esas mismas personas quizd no estén cons-
cientes de sus necesidades de aceptacion, autoestima o estatus; sin embargo, subconscientemente,
se comportan de manera que se satisfagan sus necesidades psicolégicas {adquiridas).

MOTIVACIONES POSITIVA 'Y NEGATIVA

La motivacién puede ser positiva o negativa en cuanto a su direccidn. Podemos sentir que una fuer-
za nos impulsa hacia determinado objeto o condicién, o que una fuerza nos aleja de algin objeto o
condicién. Por ejemplo, una persona llega a sentirse impulsada a entrar en un restaurante para satis-
facer su necesidad de saciar el hambre, y también sentir que debe evitar usar una motocicleta como
medio de transporte con la finalidad de satisfacer una necesidad de seguridad.

Algunos psicélogos se refieren a los impulsos positivos como necesidades, anhelos o deseos;
y a los impulsos negativos, como temores o aversiones. No obstante, aun cuando las fuerzas moti-
vacionales positivas y negativas parecen muy diferentes en términos de actividad fisica (y a veces
también emocional), son similares en un aspecto bédsico: ambas sirven para activar y mantener el
comportamiento humano. Por tal razdn, los investigadores a menudo se refieren a ambos tipos de
impulsos o motivos como necesidades, anhelos y deseos. Algunos tedricos distinguen entre anhelos y
necesidades, al definir los anhelos como necesidades especificas por un producto. En cambio, otros
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establecen una diferencia entre los deseos, por una parte, y las necesidades y anhelos por la otra. De
manera que no hay una distincion globalmente aceptada entre necesidades, anhelos y deseos.

Las necesidades, los anhelos o los deseos pueden crear las metas que son positivas o negativas.
Una meta positiva es aquella hacia la cual se dirige el comportamiento; asi, a menudo se refiere co-
mo un objeto buscado. Una meta negativa es aquella hacia la cual sc aleja el comportamiento y se
refiere como un objeto evitade. Como tanto las metas buscadas como las evitadas son resultado del
comportamiento motivado, la mayorfa de los investigadores se refieren a ambas simplemente como
metas. Considere el siguiente ejemplo: una mujer de mediana edad que tiene una meta positiva so-
bre la salud se inscribe a un gimnasio para ejercitarse regularmente. Su marido podria considerar la
acumulacion de grasa como una meta negativa, de manera que €l también empieza a ejercitarse. En el
caso anterior, las acciones de la esposa se disefiaron para alcanzar la meta positiva de la buena con-
dicién fisica y la salud; en el Gltimo caso, las acciones de su marido se disefiaron para evitar una me-
ta negativa: un cuerpo flacido. El producto de la figura 4-5A ofrece a los usuarios una meta positiva
y un objeto buscado, mientras que el anuncio de la figura 4-5B representa un objeto evitado.

Algunas veces, las personas se sienten estimuladas motivacionalmente por la amenaza o la eli-
minacidn real de alguna libertad conductual, por ejemplo, la libertad de elegir un producto; ese es-
tado motivacional se llama reactancia psicolégica. Un ejemplo cldsico sucedié en 1985 cuando la
Coca-Cola Company cambié su férmula tradicional e introdujo la “New Coke”. Mucha gente reac-
ciond negativamente ante la idea de que se les hubiera despojado de su “libertad de elegir” y se ne-
garon a comprar la New Coke. La gerencia de la compafifa tuvo que responder frente a esa reaccion
psicolégica inesperada ofreciendo de nueva cuenta la férmula original como Classic Coke y gra-
dualmente desarrollé versiones adicionales de la Coke.

MOTIVOS RACIONALES VERSUS MOTIVOS EMOCIONALES

Algunos conductistas del consumidor distinguen entre lo que se denominan metivos racionales y
motivos emocionales, y emplean el término racionalidad en el sentido econdémico tradicional, el
cual supone que los consumidores actlian racionalmente al evaluar cuidadosamente todas las alter-
nativas y seleccionan la que les ofrece la mayor utilidad. En un contexto de marketing, el término
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racionalidad implica que los consumidores eligen metas con base en criterios totalmente objetivos,
como tamaiio, peso, precio o kilémetros por litro. Los motivos emocionales implican la seleccion de
metas de acuerdo con criterios personales o subjetivos (por ejemplo, orgullo, temor, afecto o estatus).

La suposicion fundamental en esa distincion es que los criterios subjetivos o emocionales no
maximizan la utilidad ni la satisfaccion. Sin embargo, es razonable suponer gue los consumidores
siempre intentan seleccionar entre alternativas que, en su opinion, fes permitan maximizar su satis-
faccion. Es evidente que la evaluacion de la satisfaccion es un proceso muy personal, basado tanto
en la estructura de necesidades de cada individuo, como en sus experiencias conductuales y sociales
(o aprendidas) anteriores. Lo que tal vez sea irracional para un observador externo puede perfecta-
mente ser racional en el contexto del campo psicoldgico propio del consumidor. Por ejemplo, una
persona que desea practicarse una cirugia pldstica facial a fondo para parecer mds joven utiliza re-
cursos econdmicos significativos, como los honorarios del cirujano, ¢l tiempo de convalecencia, las
molestias y el riesgo que algo pueda fallar. A esa persona, el deseo de lograr la meta de parecer mas
joven y la utilizacion de los recursos implicados son elecciones perfectamente racionales. Sin em-
bargo, dentro de la misma cultura a muchas otras personas que se preocupan menos por el envejeci-
miento, y aun gente de otras culturas que no estdn tan interesadas en la apariencia personal como los
occidentales, tales elecciones les parecerfan completamente irracionales.

Los investigadores del consumidor que suscriben el enfoque de investigacion positivista tien-
den a considerar que todo comportamiento del consumidor estd motivado racionalmente, ¢ intentan
averiguar las causas de dicho comportamiento con la finalidad de predecir el comportamiento futu-
1oy, por consiguiente, influir en él. Los experiencialistas a menudo se interesan por estudiar los pla-
ceres hedonistas derivados de ciertos comportamientos de consumo, como la diversién, la fantasia o
la sensualidad. Estudian a los consumidores para obtener conocimientos y entender los comporta-
mientos que muestran los consumidores en diferentes circunstancias especificas.

L.a dinamica de la motivacion

La motivacidn es un elemento altamente dindmico que cambia de manera constante al reaccionar
ante las experiencias de la vida. Las necesidades y las metas crecen y cambian sin cesar en respuesta
a la condicion fisica del individuo, su ambiente, sus interacciones con los demds y sus experiencias.
Conforme los individuos alcanzan sus metas, desarrollan otras nuevas. Si no logran sus metas, con-
tintian esforzdndose por ellas o desarrollan otras metas sustitutas. Algunas de las razones por las cuales
la actividad humana impulsada por las necesidades nunca cesa son las siguientes: 1. muchas necesi-
dades jamas se satisfacen del todo, por lo que continuamente impulsan otras acciones ideadas para
lograr o mantener la satisfaccion. 2. A medida que se satisfacen las necesidades. surgen nuevas ne-
cesidades y mds altas que generan tension e inducen a la actividad. 3. La gente que alcanza sus metas
establece otras nuevas y mas elevadas. El atractivo del anuncio de la figura 4-6 se basa en la necesi-
dad de establecer y alcanzar nuevas metas y mds altas.

LAS NECESIDADES NUNCA SE SATISFACEN POR COMPLETO

La mayoria de las necesidades humanas nunca se satisfacen por completo ni permanentemente. Por
ejemplo, a intervalos bastante regulares durante el dia, la gente siente hambre y tiene que satisfacer
esa necesidad. Por lo general, la mayoria de las personas buscan la compaiiia y la aprobacion de
otros individuos para satisfacer sus necesidades sociales. Incluso necesidades psicoldgicas mas
complejas rara vez quedan totalmente satistechas. Por ejemplo, un individuo quizd satisfaga de ma-
nera parcial o temporal su necesidad de poder si consigue un trabajo como secretario particular de un
politico de la localidad; sin embargo, ese efimero contacto con el poder tal vez no satisfaga de ma-
nera suficiente su necesidad, por lo que se esforzard por trabajar con un legislador federal o incluso
seguir €l su propia carrera politica. En este caso, el logro de una meta temporal no bastd para satis-
facer en forma adecuada la necesidad de poder y el individuo se esfuerza todavia mds para satisfa-
cer mds cabalmente esa necesidad.
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FIGURA 4-6
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Algunos tedricos de la motivacién creen que existe una jerargquia de necesidades y que cuando se sa-
tisfacen las necesidades de nivel inferior, surgen nuevas necesidades de nivel superior.? Por ejem-
plo, un hombre que en gran parte logrd satisfacer sus necesidades fisiolGgicas basicas (alimento, vi-
vienda, etc.) encauzaria sus esfuerzos al logro de la aceptacién de sus nuevos vecinos, para lo cual
se afiliarfa a sus clubes politicos y apoyaria a sus candidatos. En cuanto sienta suficiente confianza
de que ya logré dicha aceptacion, tal vez empiece a buscar reconocimiento, ya sea ofreciendo fies-
tas deslumbrantes o muddandose a una casa mds amplia.

Los mercaddlogos deben estar atentos a las necesidades cambiantes de la gente. Por ejemplo, el
anuncio de Mercedes-Benz de la figura 4-7 muestra tres automéviles de diferente modelo que co-
rresponden a necesidades especificas conforme el individuo va madurando.
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FIGURA 4-7

Modelos alternativos para
las necesidades cambiantes
del consumidor

Cortesia de Mercedes-Benz. Image
© Jake Chessum.

EL EXITO Y EL. FRACASO INFLUYEN EN LAS METAS

Algunos investigadores han estudiado la naturaleza de las metas que los individuos se proponen al-
canzar.® Por lo general, sus conclusiones demuestran que cuando las personas alcanzan el éxito en
el logro de sus metas, suelen establecerse otras nuevas mds altas; es decir, elevan su nivel de aspi-
racién. Esto puede deberse al hecho de que su éxito en el logro de metas mds modestas les infunde
mayor confianza en su capacidad para alcanzar metas mds elevadas. A la inversa, quienes no alcan-
zan sus metas es probable que reduzcan sus niveles de aspiracion.” De esta manera, la seleccion de
metas a menudo se realiza en funcion del éxito y del fracaso experimentados. Por ejemplo, si un es-
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rudiante no es aceptado en la escucla de medicina, quiza trate de inscribirse en la de odontologia o
la de enfermeria.

La naturaleza y persistencia del comportamiento de un individuo con frecuencia reciben la in-
fluencia de las expectativas de €xito o fracaso en el logro de ciertas metas. A la vez, dichas expecta-
tivas se basan muchas veces en la experiencia vivida. Una persona que logra obtener buenas foto-

raffas instantdneas con una camara barata quizéd se sienta motivada a comprar una camara de
mayor calidad, por ta creencia de que le permitird mejorar adn mds sus fotografias. Entonces, la per-
sona terminard adquiriendo una camara varios cientos de ddlares mds cara. En cambio, si desde un
inicio no logrd captar buenas fotos, tal vez se quedaria con la misma cdmara o incluso perderfa el in-
terés por la fotografia.

Esos efectos del éxito y el fracaso en la seleccion de metas tienen implicaciones estratégicas
para los mercaddlogos. Las metas deberdn ser razonablemente factibles. En los anuncios no se tie-
ne que prometer mds de lo que el producto puede brindar. Con frecuencia, productos y servicios se
evaltian de acuerdo con el tamaio y la direccién de la brecha entre las expectativas del consumidor
y el desempeno objetivo. Asi, aunque un producto sea bueno, los clientes no lo volverfan a comprar
si no satisface sus expectativas, generadas por las promesas irrealistas de los anuncios. Asimismo,
un consumidor aceptard un producto mediocre con mayor satisfaccion de lo que éste mereceria, si el
desempefio obtenido supera sus expectativas iniciales.

METAS SUSTITUTAS

Cuando un individuo no puede alcanzar una meta especifica o un tipo de meta con la cual espera la
satisfaccion de ciertas necesidades, su comportamiento puede reorientarse hacia una meta susti-
tuta. Aunque la meta sustituta no resulte tan satisfactoria como la meta primaria, tal vez sea suficiente
para generar una tension incomoda. La privacion continua de una meta primaria puede dar lugar a
que la meta sustituta adquiera el estatus de meta primaria. Es el caso de una mujer que ha dejado de
beber leche entera por su dieta y que empieza a consumir leche descremada. Un hombre que no dis-
pone de dinero suficiente para pagar un auto BMW puede convencerse a si mismo de que ¢l Mazda
Miata tiene una imagen mas de su agrado. '

FRUSTRACION

Con frecuencia, la incapacidad de alcanzar una meta se traduce en sentimientos de frustracion. En
cierto momento, todos hemos experimentado la frustracion derivada de la incapacidad de lograr una
meta. El obstdculo que impide &l logro de una meta quiza sea una caracteristica personal del indivi-
duo (por ejemplo, sus limitaciones en sus recursos fisicos o econémicos), o bien, un impedimento
que se encuentre en el ambiente fisico o social (por ¢jemplo, una tormenta que posponga las vaca-
ciones por mucho tiempo anheladas). Cualquiera que sea el motivo, cada individuo reacciona en
forma diferente ante las situaciones que generan frustracién. Algunos resuelven la cuestidon encon-
trando la manera de rodear el obstaculo, o bien, si esto falla, eligiendo alguna meta sustituta. En
cambio, otros son menos adaptables y Hlegan a interpretar su incapacidad para lograr una meta co-
mo un fracaso personal. Estos individuos son propensos a adoptar un mecanismo de defensa para
proteger su autoestima contra sus sentimientos de inadecuacion.

Mecanismos de defensa

Es frecuente que quienes no logran superar la frustracién redefinan mentalmente sus situaciones de-
cepcionantes, con la finalidad de proteger la imagen de si mismos y defender su autoestima. Por
ejemplo, una joven podria tener la ilusién de unas vacaciones en Europa que estdn fuera de sus po-
sibilidades econémicas. Para manejar la situacion, podria seleccionar un viaje de vacaciones menos
costoso a Disneylandia o a un parque nacional. Sin embargo, si la persona no consigue hacer frente
a la situacidn, su reaccion la encauzaria a enfurecerse contra su jefe, afirmando que no le paga lo
suficiente para costear las vacaciones de su preferencia; o bien, se convenceria a si misma de que
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Mecanismos de defensa

MECANISMO

Agresion

Regresion

Refraimiento

Proyeccion

Autismo

ldenfificacion

Represion

Racionalizacién En ocasiones, las personas resuclven la frustracion inventando razones convincentes respector

DE DEFENSA  DESCRIPCION Y EJEMPLOS

En respuesta a la frustracion, los individuos pueden recurrir al comportamicnto agresivo al in-
tentar proteger su autoestima. El tenista profesionista de que azota su raqueta contra ¢l suclo
cuando estd decepeionado con su jucgo, o el jugador de béisbol que intimida fisicamente al
umpire por su decision, son ejemplos de tal conducta. Lo mismo aplica para los boicot del
consumidor ante compaiifas o tiendas.

de su incapacidad para alcanzar sus metas (por ejemplo, no disponer del tiempo suliciente pa-
ra practicar), o argumentando que en realidad fa meta no vale la pena ni el esfuerzo (por ejem-
plo, jcudn importante es lograr una puntuacién alta en el boliche?).

Un individuo puede reaccionar ante una situacion que lo frustra con una conducta infantil o
inmadura. Un comprador que asiste a una venta de liquidacién, por ejemplo, puede luchar con
fiereza por mercancia, e incluso Hegar a destrozar una prenda de vestir que otro comprador no
acceda a soltar, antes que resignarse a perder esa compra.

En ocasiones la frustracion se resuelve simplemente retirdndose de la situacién. Por ejemplo,
una persona que tiene dificultades para lograr un ascenso en una organizacién puede decidir
que puede utilizar su tiempo mds constructivamente en otras actividades y simplemente aban-
donar esa organizacion.

Un individuo puede redefinir una situacion que lo frustra proyectando la culpa de sus propios
fracasos ¢ incapacidades hacia otros objetos o personas. Asi, el golfista que falla un tiro puede
culpar a sus palos de golf o a su caddy.

El pensamiento autista esta dominado por necesidades y emociones, con un esfuerzo minimo
por relacionarse con la realidad. Tales ensofiaciones o fantasias permiten que el individuo al-
cance gratificacion imaginaria de necesidades incumplidas. Una persona que es timida y soli-
taria, por ejemplo, puede sofiar despierta acerca de una aventura romdntica.

Las personas resuelven los sentimientos de frustracion al identificarse subconscientemente
con otras personas o con las situaciones que consideren pertinentes. Por ejemiplo, 1os anuncios
de “triunfar en la vida™ a menudo representan una situacion estereotipada donde un individuo
experimenta una frustracion, y después vence el problema utilizando el producto anunciado.
St el espectador se identifica con la situacion frustrante, puede adoptar la solucion propuesta
y comprar el producto anunciado.

Otra manera en que los individuos evitan la tension que surge de la frustracién es reprimiendo
la necesidad insatistecha. Asi, los individuos pueden “olvidar” la necesidad sacandola de su
estado consciente. Las necesidades reprimidas a veces se manifiestan indirectamente. La espo-
sa que es incapaz de tener hijos puede enseilar en la escuela o trabajar en una biblioteca; su
marido puede hacer el trabajo de voluntario en un club de jévenes. La manifestacion de nece-
sidades reprimidas en una forma socialmente aceptable s¢ Hama la sublimacion. otro tipo de
mecanismo de defensa.

Huropa es un destino turfstico absurdamente costoso en este afio. Estas dos dltimas posibilidades
son ejemplos de agresidn y ractonalizacion respectivamente, dos mecanismos de defensa que en
ocasiones la gente adopta para proteger su autoestima contra los sentimientos del fracaso cuando
no alcanzan sus metas. Otros mecanismos de defensa son regresion, retraimiento, proyeccion, autis-
mo, identificacion y represion, los cuales se describen en la tabla 4-2. Esta lista de mecanismos de
defensa dista mucho de ser exhaustiva, ya que los individuos tienden a desarrollar sus propias for-
mas de redefinir las situaciones de frustracion para proteger su autoestima contra la ansiedad que re-
sulta de experimentar un {racaso. Es comtn que los mercaddlogos tengan lo anterior en mente cuan-
do seleccionan sus exhortaciones publicitarias y cuando disefian los anuncios que muestran a
individuos que resuelven una frustracion determinada utilizando el articulo publicitado.

MULTIPLICIDAD DE LAS NECESIDADES

El comportamiento de un consumidor a menudo satisface mas de una necesidad. De hecho, lo mds
probable es que se seleccionan melas especificas porque satisfacen diversas necesidades a la vez.
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Compramos ropa para obtener proteccion y por recato; ademds, nuestra ropa satisface una amplia
gama de necesidades personales y sociales, como las de aceptacidon y de autoestima. Sin embargo,
por lo comun existe una necesidad dominante (prepotente) que activa el comportamiento. Por ejem-
plo, una mujer que desea inscribirse a un gimnasio porque no tiene algo mejor que hacer por las tar-
des, también buscaria utilizar ropa atractiva y sensual, y conocer hombres lejos de las instalaciones de
un bar. Si la cantidad de tension acumulada que generan esas tres razones es suficientemente fuerte,
muy probablemente la mujer se inscribird al gimnasio. No obstante, una sola de tales razones (por
ejemplo, el deseo de conocer a un nuevo hombre) podria servir coamo mecanismo detonante; ésa se-
ria la necesidad prepotente. '

Las necesidades y las metas varian de un individuo a otro

No es posible inferir exactamente los motivos a partir del comportamiento. Individuos que tienen
necesidades diferentes podrian buscar su satisfaccidn mediante la eleccidn de la misma meta; en
tanto que otros con las mismas necesidades buscarfan satisfacerlas a través de diferentes metas.
Considere los siguientes ejemplos. Cada una de las cinco personas que participan activamente en
una instituciéon para la defensa del consumidor se habria afiliado a ella por una razén diferente. La
primera quiza sienta un deseo genuino de proteger los intereses de los consumidores; la segunda tal
vez esté preocupada por el aumento en las falsificaciones de mercancia; la tercera podria estar en
busca de contactos sociales al asistir a las reuniones de la organizacién; la cuarta quiza disfrute la
sensacion de poder que le ofrece la direccién de un grupo numeroso; y acaso a la quinta le agrade el
estatus adquirido por afiliarse a una organizacién que atrae la atencién de la gente.

Asimismo, cinco personas pueden estar impulsadas por la misma necesidad (como una necesi-
dad de autoestima), pero buscarian su satisfaccion en diferentes formas. Es posible que la primera
desee conseguir progreso y reconocimiento mediante una carrera profesional; la segunda tal vez
participe activamente en una organizacion politica; la tercera quizd competird en el maratén de Nue-
va York; la cuarta tomaria clases de danza profesional; y acaso la quinta intente llamar la atencion
monopolizando las discusiones en el aula.

LA EXCITACION DE LOS MOTIVOS

La mayoria de las necesidades especificas de un individuo permanecen latentes gran parte del tiem-
po. El surgimiento de cualquier conjunto particular de necesidades en un momento especifico puede
ser resultado de la excitacion de estimulos internos que se localizan en la condicidn fisiolégica del
individuo, de procesos emocionales o cognitivos, o de los estimulos del ambiente externo.

Excitacion fisiologica

Las necesidades corporales en cualquier momento especifico se basan en la condicién fisioldgica
del individuo en ese instante. Una disminucién en el nivel de glucosa en la sangre o las contraccio-
nes estomacales estimularian la conciencia respecto de la necesidad de saciar el hambre. La secre-
cién de hormonas sexuales despertard el deseo sexual. Un descenso de la temperatura corporal pro-
vocara escalofrio y hard que el individuo se percate de su necesidad de calor. La mayoria de esas
incitaciones fisiol6gicas son involuntarias; no obstante, despiertan necesidades conexas que provo-
can tensiones incémodas hasta que se satisfacen. Por ejemplo, alguien que tiene frio quizas encienda
la calefaccion de la habitacién para aliviar su incomodidad, pero, ademds, mentalmente considera-
rfa que necesita comprar un suéter de lana grueso para usar en estos casos.

Excitacion emocional

En ocasiones las ensofiaciones generan la excitacion o la estimulacién de necesidades latentes. Los in-
dividuos que estdn aburridos o frustrados de tratar inttilmente de alcanzar sus metas a menudo se en-
tregan a ensofiaciones (pensamiento autista), donde se imaginan a si mismos en otras clases de situa-
ciones deseables. Esos pensamientos tienden a excitar necesidades adormecidas, lo cual llega a
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producir tensiones incomodas que desembocan en un comportamiento oricntado hacia metas. Una
mujer joven que fantasea con un torrido romance quiza pase su tiempo libre en las salas de chat para
solteros en Internet. Un joven que sueila con llegar a ser novelista podria inscribivse en un taller literario.

Excitacion cognitiva

Los pensamientos fortuitos a veces conducen al reconocimiento cognitivo de necesidades. Un anun-
cio que presente evocaciones del hogar podria estimular un fuerte deseco instantdaneo de charlar con
nuestros padres. Esta es la base de muchas campaiias de firmas telefénicas de larga distancia que des-
tacan cl bajo costo de las tarifas internacionales de ese servicio. La figura 4-8 muestra un anuncio cu-
ya intencién es provocar la estimulacion cognitiva respecto de la necesidad de una cimara digital.

FIGURA 4-8

Excitacion cognitiva
de necesidades

Cortesia de Canon.




Capitulo 4 Motivacion del consumidor

Excitacion ambiental

El conjunto de necesidades que un individuo experimenta en un momento determinado a menudo
se activa mediante indicios especificos del ambiente. Sin dichas incitaciones, las necesidades per-
manecerian adormecidas. Por ejemplo, el noticiario de las seis en punto, la imagen o el aroma de
deliciosos pastelillos, los anuncios de comida rdpida transmitidos por television, el final del dia esco-
lar: todo ello podria despertar la “necesidad”™ de alimentarse. En tales casos, serfa necesaria la modi-
ficacién del ambiente para reducir la excitacion del hambre.

Una forma mads efectiva de incitacidon de tipo situacional se presenta cuando el objeto mismo-

constituye la meta. Una mujer llega a experimentar una necesidad abrumadora de tener un nuevo te-
levisor cuando observaba el sistema de alta definicién de cine en el hogar que su vecina adquirio; un
hombre experimentaria repentinamente la “necesidad” de tener un nuevo automaévil al pasar frente
al escaparate de un distribuidor. En ocasiones un anuncio o cualquier otro estimulo ambiental gene-
ra un desequilibrio psicolégico en la mente del observador. Por ejemplo, un joven universitario que
constantemente utiliza su teléfono celular podria ver un nuevo modelo de teléfono celular més cle-
gante y con mayores funciones exhibido en el mostrador de una tienda. La situacién puede hacer
que el joven se sienta tan infeliz con su antiguo aparato, que sufrird una tension que sélo se reduci-
r4 cuando compre el nuevo modelo de teléfono celular. ,

Cuando la gente vive en un entorno complejo y sumamente diverso, estd rodeada de oportuni-
dades para la excitacion de sus necesidades. A la inversa, cuando su ambiente es de pobreza o priva-
cién, se activan un nimero menor de necesidades. Esto explica por qué la 1v ha tenido un efecto
miltiple en la vida de los habitantes de los pafses en vias de desarrollo. El televisor los expone a es-
tilos de vida diferentes y a productos costosos que de otra manera nunca verian, y les despierta an-
helos y necesidades que tienen muy pocas oportunidades o incluso esperanzas de satisfacer. Enton-
ces, aunque es cierto que la Tv enriquece muchas vidas, también sirve para frustrar a las personas
que tienen recursos econdmicos, educacion o esperanza escasos, y generaria en ellas la adopeidn de
mecanismos de defensa tan agresivos como el robo, el boicot o incluso la revuelta social.

Hay dos filosofias opuestas que se ocupan de la excitacién de los motivos humanos. La escue-
la conductista considera que la motivacién es un proceso mecanico; el comportamiento se interpre-
ta como la respuesta a un estimulo y se omiten los elementos del pensamiento consciente. El com-
prador compulsivo que reacciona, en gran medida, a los estimulos externos en la situacion de
compra es un ejemplo extremo de la teorfa de la motivacion basada en el estinmulo-respuesta. Segin
esta teorfa, el controf cognitivo del consumidor es limitado: en realidad €ste no actta, sino que reac-
ciona a los estimulos del mercado. La escuela cognitiva considera que todo comportamiento estd di-
rigido al logro de una meta. Lasnecesidades y las experiencias del pasado se razonan, categorizan y
transforman en actitudes y creencias que actian como predisposiciones para el comportamiento. Ta-
les predisposiciones se enfocan en ayudar al individuo a satistacer las necesidades y determinan las
acciones que €ste realiza para alcanzar dicha satisfaccion.

Tipos y sistema de necesidades

Durante muchos aiios, los psicélogos y otros estudiosos del comportamiento humano han intentado
desarrollar una lista exhaustiva de las necesidades humanas. La mayoria de los intentos, sin embar-
go, suelen ser muy diversos, tanto en contenido como en exiensién. Aunque hay pocos desacuerdos
en cuanto a las necesidades fisioldgicas especificas, existen discrepancias considerables en lo refe-
rente a las necesidades psicoldgicas (es decir, psicogéneticas) especificas.

tEn 1938 el psicdlogo Henry Murray elaboré una lista detallada de 28 necesidades psicogéneti-
cas que fue probablemente el primer intento sistemadtico para entender las necesidades humanas no
biolggicas. Murray crefa que todos los seres humanos tienen el mismo conjunto bisico de necesida-
des, aunque cada individuo muestra variaciones en el grado de prioridad que conceden a tales nece-
sidades. Entre las necesidades basicas de Murray se incluyen diversos motivos que, supuestamente,
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Lista de las necesidades psicogéneticas de Murray

NECESIDADES ASOCIADAS CON OBJETOS INAMIMADOS
Adquisicion.

Conservacion.

Orden.

Retencion.

Construccidn.

NECESIDADES QUE REFLEJAN AMBICION, PODER, LOGROS Y PRESTIGIO
Superioridad.

Logro.

Reconocimiento.

Exhibicién.

Inviolabilidad (actitud inviolable).

Evasion (para evitar la vergiienza, el fracaso, la humillacion, el ridiculo).
Defensa (actitud defensiva).

Accidn reciproca (actitud de respuesta a la accidn).

NECESIDADES RELACIONADAS CON EL PODER HUMANO

Dominio.

Deferencia.

Similitud (actitud sugestionable).
Autonomia.

Contraricdad (actuar en forma diferente de los demds).
NECESIDADES SADOMASOQUISTAS

Agresion.

Degradacion.

NECESIDADES REFERENTES AL AFECTO ENTRE PERSONAS
Afiliacion.

Rechazo.

Filantropia (alimentar, ayudar o proteger a los indefensos).
Socorro (buscar ayuda, proteccion o empatia).

Juego.

NECESIDADES RELACIONADAS CON EL INTERCAMBIO SOCIAL
(NECESIDADES DE PREGUNTAR Y EXPLICAR)

Cognicion (actitud inquisitiva).
Exposicion (actitud expositiva).

Fuente: Adaptado de Henry A. Murray, “Types of Human Needs”, en David C. McClelland, Studies in Motivation (Nueva York: Appleton-Century-
Crofts, 1955), 63-66. Reproducido con autorizacion de Irvington Publishers, Inc.

desempefian una funcién significativa en el comportamiento del consumidor, como los motivos de
adquisicion, logro, reconocimiento y exhibicidn (véase la tabla 4-3).

JERARQUIA DE LAS NECESID

El doctor Abraham Maslow, psicélogo clinico, formulé una teorfa de la motivacion humana que ha
sido ampliamente aceptada y que se basa en la nocién de que existe una jerarquia universal de las
necesidades humanas.® La teorfa de Maslow identifica cinco niveles bdsicos de necesidades huma-
nas y las clasifica por orden de importancia, desde las necesidades de nivel bajo (psicogéneticas)
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hasta las necesidades de nivel alto (biogéneticas). Esta teoria postula que los individuos buscan sa-
tisfacer sus necesidades de nivel menor antes de que surjan en ellos otras necesidades de nivel ma-
yor. El nivel inferior de necesidades cronicamente insatisfechas que experimenta un individuo sirve
para motivar su comportamiento. Cuando una necesidad quedo “suficientemente” satisfecha, emer-
oe una nueva necesidad (mds alta) que el individuo se siente motivado a satisfacer. Cuando se satis-
Face esa segunda necesidad, emerge otra nueva (mds alta todavia) y asi sucesivamente. Por supues-
to, si se experimenta de nuevo un estado de insatisfaccion en alguna necesidad de nivel mds bajo
(como sed), ésta puede volver a convertirse temporalmente en la necesidad dominante.

i.a figura 4-9 presenta un diagrama de la jerarquia de las necesidades de Maslow. Para ma-
yor claridad, cada nivel se describe como mutuamente excluyente. Sin embargo, de acuerdo con la
teorfa, existe cierto traslapamiento de un nivel a otro, pues ninguna necesidad se satisface por com-
pleto jamds. Por tal razon, aunque hasta cierto punto siguen motivando el comportamiento, todos
Jos niveles de necesidades que se localizan por debajo del nivel actualmente dominante —la princi-
pal fuerza interna que impulsa al individuo—, el motivador principal es el nivel de la necesidad mds
baja que continda estando mayormente insatisfecha.

Necesidades fisioldgicas
En la teoria de la jerarquia de necesidades, las de cardcter fisiologico representan el primer nivel y
el mds bdsico de las necesidades humanas. Entre estas necesidades, que son indispensables para
sostener la vida bioldgica, se encuentran alimento, agua, aire, vivienda, vestido, sexo; de hecho, son
todas las necesidades biogenéticas que con anterioridad se listaron como necesidades primarias.
Segiin Maslow, las necesidades fisiolégicas son dominantes cuando estdn cronicamente insatis-
fechas: “Para el hombre que padece hambre en un grado extremo y peligroso, no existe ninglin otro
interés mds que el alimento. Suefia con comida; recuerda la comida, piensa en comida, se emociona
solamente por la comida, lo tinico que percibe es la comida y su tnico deseo es comer.”’ En el caso
de muchas personas en Estados Unidos, las necesidades biogendticas estdn satisfechas en general y
en ellas son dominantes las necesidades de alto nivel. No obstante, por desgracia, las vidas del cre-
cido nimero de personas que carecen de vivienda, tanto en las grandes ciudades como en dreas [isi-
camente devastadas, se enfocan casi por completo en buscar la satisfaccion a sus necesidades bioge-
néticas: alimento, ropa y un lugar donde vivir. Los diversos anuncios de productos y servicios que
promueven la salud fisica ilustran el interés por este nivel de la jerarquia de necesidades.

FIGURA 4-9
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Una vez que se satisface el primer nivel de necesidades, las necesidades de scguridad y tranquilidad
se convierten en la fuerza que impulsa el comportamiento del individuo. Estas necesidades no s6lo se
refieren a la seguridad fisica, sino que incluyen orden, estabilidad, rutina, familiaridad, y controtf so-
bre la propia vida y el ambiente. La salud y la disponibilidad de servicios médicos son intereses de
seguridad relevantes. Las cuentas de ahorro, las polizas de seguro, la educacion y la capacitacion
vocacional son medios por los cuales los individuos satisfacen su necesidad de seguridad.

Necesidades sociales

El tercer nivel de la jerarquia de Maslow incluye necesidades como amor, alecto, pertenencia y
aceptacion. Las personas buscan la cordialidad y la satisfaccién de su necesidad de establecer relacio-
nes humanas con otros individuos; asimismo, se sienten motivadas para amar a sus familiares. A
causa de la importancia que nuestra sociedad concede a los motivos soctales, los anunciantes de mu-
chas clases de productos enfatizan el atractivo de la aceptacién social en su publicidad.

Necesidades de autoestima

Cuando las necesidades sociales estdn mds o menos satisfechas, el cuarto nivel de la jerarquia de
Maslow se vuelve operativo. Este nivel es el que corresponde a las necesidades de autoestima. Di-
chas necesidades pueden tener orientacién hacia el interior, el exterior o ambas direcciones. Las ne-
cesidades de autoestima dirigidas al interior reflejan la necesidad individual de autoaceptacion, au-
toestima, €xito, independencia y satisfaccién personal por un trabajo bien realizado. Entre las
necesidades de autoestima dirigidas al exterior se encuentran las necesidades de prestigio, repu-
tacion, estatus social y reconocimiento de los demas. El supuesto deseo de “alardear” por logros y
el éxito personal a través de los bienes materiales es un reflejo de una necesidad de autoestima
orientada hacia el exterior (véase la figura 4-10).

Necesidad de autorrealizacion

Segiin Maslow, la mayoria de los individuos nunca satisfacen las necesidades de su autoestima lo
suficientemente como para ascender al quinto nivel, es decir, a la necesidad de autorrealizacion (au-
tosatisfaccién), la cual se refiere al deseo de un individuo por desarrolar su médximo potencial: lle-
gar a ser todo aquello de lo que sea capaz. En palabras de Maslow. “el hombre debe ser realmente
todo lo que potencialmente pueda ser”® Esta necesidad se expresa en distintas formas por diferen-
tes personas. El deseo de un hombre joven de llegar a ser estrella en los juegos olimpicos o impul-
sard a trabajar obstinadamente varios afios para convertirse en el mejor de su especialidad deportiva.
Una artista siente la necesidad de expresarse sobre un lienzo; en tanto que un cientifico investigador
se esforzarfa al mdximo por encontrar un nuevo medicamento que erradique el cdncer. Maslow ob-
servé que la necesidad de autorrealizacion no necesariamente es un impulso creativo, sino que sue-
le adoptar esa forma en las personas con alguna capacidad creativa. Algunas de las empresas mds
grandes en Estados Unidos contratan expertos en motivacién para que convenzan a sus empleados
altamente remunerados de que deben mirar mas alld del salario, e inducirlos a encontrar gratifica-
cion y satisfaccién consigo mismos en el propio lugar de trabajo, es decir, a que consideren sus em-
pleos como un camino que les ayudard a ser “todo lo que pueden llegar ser”. La figura 4-11 muestra
un anuncio de calzado deportivo que se basa en un llamamiento o exhortacién a la autorrealizacion
(observe que los zapatos no aparecen en el cartel).

Una evaluacion de la jerarquia de las necesidades y aplicaciones de marketing
La teorfa de Maslow sobre la jerarquia de las necesidades postula una jerarquizacion de cinco nive-
les respecto de las necesidades humanas dominantes. Las necesidades de orden superior se vuelven la
fuerza impulsora detrds del comportamiento humano conforme se van satisfaciendo las necesidades
de nivel inferior. En efecto, esa teorfa sostiene que la insatisfaccion, no la satisfaccion, es lo que mo-
tiva el comportamiento.
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FIGURA 4-10

Exhortacion a las necesidades de autoestima

Coutesia de DaimlerChrysler.

La jerarquia de las necesidades ha recibido amplia aceptacion en muchas disciplinas sociales,
ya que parece reflejar las motivaciones supuestas o inferidas de muchos individuos en nuestra socie-
dad. Los cinco niveles de necesidades postulados por la jerarquia son lo bastante genéricos como
para abarcar a la mayorfa de las listas de necesidades individuales. El principal problema con la teo-
ria es que no puede comprobarse empiricamente; no hay forma de medir con precisién el grado en
que una necesidad debe satisfacerse antes de que se vuelva operativa la siguiente necesidad mads
alta. La jerarquia de las necesidades parece estar también estrechamente vinculada con la cultura
occidental contemporédnea (es decir, parece determinada tanto por la cultura como por la época).

A pesar de sus limitaciones, la jerarquia olrece un recurso bastante Gtil para los mercaddlogos
que buscan desarrollar exhortaciones publicitarias adecuadas para sus productos; ademds de que es
adaptable en dos formas: primero, porque permite que los mercadélogos enfoquen sus mensajes pu-
blicitarios hacia un nivel de necesidades que, probablemente, sea compartido por un segmento grande
de la audiencia meta; segundo, porque les facilita la tarea en el posicionamiento o reposicionamien-
to de sus productos.

APLICACIONES EN LA SEGMENTACION Y LA PROMOCION

La jerarquia de las necesidades de Maslow se adopta fdcilmente para la segmentacion del mercado
¥ para el desarrollo de exhortaciones publicitarias, porque hay bienes de consumo disefiados para
satisfacer cada uno de los niveles de necesidades y porque la mayorfa de las necesidades son com-
partidas por grandes segmentos de consumidores. Por ejemplo, los individuos compran alimentos
saludables, medicinas y productos de dieta bajos en grasa para satisfacer necesidades fisioldgicas.
Contratan un seguro, servicios médicos preventivos y sistemas seguridad en el hogar para satisfacer
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FIGURA 4-11
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Exhortacién a la autorrealizacion

Cortesia de Converse.

necesidades de seguridad y tranquilidad. Casi todos los productos para el cuidado y el arreglo per
sonal (por ejemplo, cosméticos, enjuague bucal, crema para afeitarse), asf como la mayorfa de las
prendas de vestir, se compran para satisfacer necesidades sociales. Los productos de alta tecnologia
como computadoras o sistemas de audio, y bienes de consumo de lujo como pieles, automéviles de-
portivos o muebles costosos a menudo se compran para satisfacer las necesidades de la autoestima y
el ego. Las ofertas académicas de posgrado, los articulos de esparcimiento, los viajes de aventura fi-
sicamente desafiantes y exéticos se venden como formas de lograr la autorrealizacion personal.

La jerarquia de las necesidades a menudo se utiliza como base para la segmentacion del mercado
con mensajes publicitarios especificos dirigidos a uno o mas niveles del segmento de necesidades.
Por ejemplo, el Ford Taurus se disefié y anuncié como un automévil familiar (una apelacion social).
La publicidad del Mustang enfatiza las necesidades de poder (autoestima), como en el anuncio de la
figura 4-10, que sugicre que manejando el vehiculo anunciado impresionard a otros conductores.
Un anuncio para un automavil deportivo carisimo podria utilizar una exhortacion a la autorrealiza-
cién como “usted se merece lo mejor de lo mejor”. Volvo, por otro lado, se dirige a compradores
mds tradicionales y sus anuncios destacan el atractivo de la seguridad.
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APLICACIONES PARA EL POSICIONAMIENTO

Los publicistas utilizan la jerarquia de las necesidades para el posicionamiento de productos, es de-
cir, para decidir en qué forma debera ser percibido cada producto por los consumidores meta. La clave
del posicionamiento consiste en encontrar un nicho —una necesidad insatisfecha— que no haya sido
ocupado todavia por ningtn producto o marca de la competencia. La jerarquia de las necesidades
constituye un instrumento muy versatil para desarrollar estrategias de posicionamiento porque apela-
ciones diferentes para el mismo producto se pueden basar en las diferentes necesidades incluidas en
dicho esquema. Por ejemplo, muchos anuncios para refrescos enfatizan la apelacién social mostran-
do a grupos de jovenes disfrutdndose a s mismos y saboreando el articulo anunciado. Otros anuncios
para bebidas nutricionales destacan lo refrescante (una necesidad fisiolégica), en tanto que otros se
enfocan en el bajo contenido calérico (apelando asi indirectamente a la necesidad de autoestima).

UN TRIO DE NECESIDADES

Algunos psicélogos creen que existe un trio de necesidades bdsicas: las necesidades de poder, de
afiliacién y de logros. Cada una de esas necesidades estd contenida en la jerarquia de las necesida-
des de Maslow; sin embargo, si se consideran de manera individual, cada una tiene un grado de re-
levancia especifico para la motivacion del consumidor.

Poder

La necesidad de poder se relaciona con el deseo del individuo de ejercer control sobre su ambiente.
Esto incluye la necesidad de controlar a otras personas y diversos objetos. Es una necesidad que
parece estar estrechamente vinculada con la necesidad de autoestima, ya que muchos individuos
sienten mejorar su ego cuando ejercen poder sobre objetos o sobre personas. Un ¢jemplo de una ex-
hortacién a la necesidad de poder se ilustra en la figura 4-12.

Afiliacion

La afiliacion es un motivo social bien conocido y ampliamente investigado que ejerce una influen-
cia de largo alcance en el comportamiento del consumidor. La necesidad de afiliacién sugiere que el
comportamiento estd fuertemente influido por el deseo de amistad, aceptacion y pertenencia. Las
personas que tienen altas necesidades de afiliacion tienden a depender socialmente de los demds.
Con frecuencia eligen bienes de consumo que consideran recibirdn la aprobacidn de sus amistades.
Los adolescentes que deambulan en las plazas comerciales y los aficionados a la tecnologia que sue-
len congregarse en las exposiciones de informdtica a menudo lo hacen mds por la satisfaccion de
convivir con otras personas, que para realizar alguna compra. Un anuncio sobre las necesidades de afi-
liacién de jovenes adultos se muestra en la figura 4-13. Se trata de una necesidad que es muy similar
a la necesidad social de Maslow.

Logros

Un niimero considerable de estudios de investigacion se enfocan en la necesidad de logros.” Los in-
dividuos que tienen una intensa necesidad de buscar logros a menudo consideran el éxito personal
como un fin en si mismo. La necesidad de logros se relaciona estrechamente tanto con la necesidad
de autoestima como con la necesidad de autorrealizacion. Las personas con una alta necesidad de
logros suelen tener mas confianza en si mismas, disfrutan al asumir riesgos calculados, investigan
activamente su ambiente y valoran la retroalimentacion. Las recompensas monetarias nos ofrecen
un tipo de retroalimentacion significativa para saber qué tan bueno es nuestro desempeiio. Los indi-
viduos con alta necesidad de logros preficren situaciones donde puedan asumir la responsabilidad
personal por la biisqueda de soluciones. Un logro elevado constituye una estrategia promocional util
para diversos productos y servicios destinados a consumidores con alto nivel educativo y solvencia
economica. La figura 4-14 muestra una exhortacion publicitaria de un automévil para mujeres con
alta necesidad de logros.
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Enresumen, los individuos que tienen necesidades psicoldgicas especificas tienden a ser recep-
tfivos ante fas exhorlaciones publicitarias que van dirigidas a tales necesidades. También suelen ser
receplivos a ciertos tipos de productos. Ast, el conocimiento de ta teoria de las motivaciones ofrece
a fos mercaddlogos bases fundamentales para la segmentacion de sus mercados y el desarrollo de
estrategias promocionales.

La e

se identific LC0mo se miden? [ Cdmo saben los investigadores qué motivos

Como

son los causanies

comportamicnte? Estas preguntas son diffciles de con-

[



niivacion del consumidor

FIGURA 4-13

Exhortacion a la
necesidad de afiliacion
Fotografia de James Mollison.
Cortesia de United Colors of
HBenetton.

testar porque los motivos son entidades hipotéticas; es decir, son intangibles: no pueden verse, to-
carse, manipularse ni olerse. Por tal razon, ninguna técnica de medicidon se puede considerar como

un recurso contiable. En consecuencia, los investigadores habitualmente recurren a una combina-
cidn de téenicas de investigacion cualitativa en sus infentos por establecer [a presencia y/o la inten-
sidad de los distintos motivos. '
Algunos psicélogos tienen la preocupacion de que muchas téenicas de medicién de este tipo no
t lid

i

satisfagan los decisivos criterios de prueba de validez y confiabilidad. (Recuerde que ln validez ase-
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FIGURA 4-14
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gura que el test medird realmente lo que se pretende medir con €l; la confiabilidad se refiere a la
consistencia con la cual dicho test realiza las mediciones de lo que se intenta medir.) La elaboracion
de una escala que mida una necesidad especifica, considerando ambos criterios, puede resultar com-
pleja. Por ejemplo, un proyecto de investigacion reciente empled seis estudios diferentes para desa-
rroliar y validar una aparentemente simple escala de cinco reactivos para medir el consumo por es-
tatus (definido como la tendencia a comprar bienes y servicios por el prestigio que se deriva de
poseerlos). A los participantes se les solicité que indicaran el nivel en el que estaban de acuerdo o en

desacuerdo (una escala de Likert) con las siguiente cinco declaraciones: 1o
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1. Compiaria un producto simplemente porque da estatus.

2. Estoy interesado en productos nuevos que dan estatus.

3. Pagaria mds por un producto si tuviera estatus.

4. El estatus del producto no es relevante para mi.

5. Un producto es mnds valioso para mi si tiene alguna apelacion esnob.

Como se analizo en el capitulo 2, los hallazgos de los métodos de investigacion cualitativos de-
penden en alto grado del analista, pues se enfocan no s6lo en los datos mismos sino también en lo que
el analista cree que implican. Al utilizar una combinacién de evaluaciones (conocida como triangu-
lacion) basada en datos conductuales (observacion), datos subjetivos (autoinformes) y datos cualita-
tivos (tests proyectivos, investigacion por medio de montajes, etc.), muchos de los investigadores del
consumidor sienten confianza de que tales conocimientos ofrecen una visién mds vilida sobre las
motivaciones del consumidor, que si utilizaran por sf sola cualquiera de esas técnicas. A pesar de que a
algunos mercaddlogos les preocupa que la investigacion cualitativa no produzca niimeros duros que
“prueben” objetivamente los temas de la investigacion, otros estdn convencidos de que los estudios
cualitativos son mds reveladores que los cuantitativos. Como quiera que sea, hay una evidente nece-
sidad de mejorar los recursos metodoldgicos para la evaluacion de los motivos humanos.

INVESTIGACION MOTIVACIONAL

La expresion investigacion motivacional, que de acuerdo con la 16gica deberia abarcar todos los ti-
pos de investigacion sobre los motivos humanos, se ha convertido en un “término especializado”
que se utiliza para referirse a la investigacion cualitativa disefiada para estudiar las motivaciones
subconscientes u ocultas del consumidor. Con base en la premisa de que los consumidores no siem-
pre estdn conscientes de las razones de sus acciones, la investigacion motivacional intenta descubrir
los sentimientos, las actitudes y las emociones subyacentes en relacion con el uso de productos, ser-
vicios 0 marcas.

El desarrollo de la investigacion sobre la motivacion

La teoria psicoanalitica de Sigmund Freud sobre la personalidad (que se estudiard en el capitulo 3)
sentd las bases para el desarrollo de la investigacion motivacional. Se trata de una teorfa construida
sobre la premisa de que las necesidades y los impulsos inconscientes —especialmente los impulsos
bioldgicos y sexuales— son la piedra angular de la motivacién y la personalidad humanas. Freud
construy6 su teoria a partir de los recuerdos que le relataban sus pacientes sobre sus primeras expe-
riencias de la infancia, ¢l andlisis de los suefios de esas personas y la naturaleza especifica de sus
problemas de inadaptacion mental y fisica.

El doctor Ernest Dichter, ex psicoanalista de Viena, adapt6 las téenicas psicoanaliticas de Freud
al estudio de los hdbitos de compra del consumidor. Hasta esa época, la investigacion de mercados
se habia enfocado en lo que hacen los consumidores (es decir, en estudios cuantitativos y descripti-
vos). Dichter aplico técnicas de investigacion cualitativa para averiguar por gué lo hacen. Répida-
mente los mercaddlogos se sintieron fascinados por las locuaces, divertidas y casi siempre sorpren-
dentes propuestas para explicar el comportamiento del consumidor, sobre todo porque muchas de
ellas tenian su fundamento en cuestiones sexuales. Por ejemplo, se explicé a los mercadélogos que
la gente compraba cigarrillos y dulces tipo salvavidas por su simbolismo sexual, que los hombres
vefan a los automoviles descapotables como un sustituto de una amante, y que las mujeres hornea-
ban pasteles para satisfacer sus anhelos reproductivos. En poco tiempo, casi todas las agencias pu-
blicitarias mds importantes del pais contrataron a un psicélogo encargado de realizar estudios de in-
vestigacion motivacional. Los perfiles de cuatro productos desarrollados por Dichter, asi como sus
aplicaciones a bienes de consumo actuales se presentan en la tabla 4-4.
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y aplicaciones actuales seleccionados

PASTELES

Dichter describio el horncado pasteles como una expresion de feminidad y maternidad que evocan recuerdos nostdlgicos
de los olores deliciosos que se extendian por fa casa cuando Ta madre horneaba. Seialo que al hornear un pastel, una mujer
experimentaba simbdlica y subconscientemente el acto de dar a luz, y que el momento mds {€rtil ocurria cuando el produc-
to cocinado se extrae del horno. Dichter también indicé que cuando una mujer hornea un pastel para un hombre, ella le
ofrece un simbolo de fecundidad @ La imagen de Betty Crocker se baso en este perlil.

AUTOMOVILES

Segidn Dichter, el automovil permite a los consumidores convertir en realidad sus impulsos subconscientes para destruir y
su temor hacia la muerte —dos fuerzas claves en la psique humana-—. Por cjemplo, la expresion “acelere” proviene del
deseo de sentir poder, y la frase “por poco choco contra ese automovil™ refleja el desco de jugar con el peligro. Conside-
rando o anterior, Dichter aconsejé a Esso (ahora Exxon) aprovechar los instintos agresivos de los consumidores al condu-
cir un vehiculo para promover la superioridad de su aditivo de gasolina. El lema “coloque a un tigre en su tanque” se desa-
rrollé como resultado de su consejo.”

Dichter también sefialG que los automaviles tienen “personalidades”, y que los individuos Hegan a encarifarse con ellos y
los ven como compafieros antes que como simples objetos. Lo anterior respalda la nocion que un hombre ve a un converti-
ble como una amante y a un seddn como su esposa.

MUNECAS

Las mufiecas desempefian una funcién relevante en la socializacion de fos nifos y se aceptan universalmente como un ju-
guete esencial para chicas. Los padres eligen muficeas que tienen el tipo de rasgos que ellos quisieran que sus niflos len-
gan, y la muileca es un objeto para que tanto los padres como los hijos disfruten. Cuando Mattel introdujo a Barbie en
1959, la compaiifa contratd a Dichter como asesor. Su investigacion indicé que mientras que a las nifias les gustaba la mu-
feca, sus madres la detestaban por sus proporciones {fsicas perfectas y su apariencia teuténica. Dichter aconsejé a Mattel
que vendiera la muiieca como un modelo atractivo para las adolescentes, que refiejara el deseo de la madre de tener una
hija con apariencia adecuada y a la moda. La publicidad sutitmente les decia a las madres que era preferible para sus hijas
parecer alractivas y modernas para los hombres en vez de ordinarias.©

HELADO

Dichter describio el helado como un alimento sencillo que no se tiene que masticar y que se derrite en fa boca: un signo de
abundancia, un tipo casi orgidstico de alimento que la gente come como si quisiera que se escurriera por sus mentones. Por
consiguiente, €l recomendd que ¢l envase del helado deberfa ser redondo con Hustraciones que cubian todo el envase. sugi-
ricndo asf una cantidad ilimitada.

< MaGraw-Hill Bo sany, 1964); Jack Hitt, “Does the Smell of Coffes

Fuentes: ‘Ernest Dichter, Handbook of Consumer Motivations (Nueva
ind You of Your Mother?” New York Times Magazine, 7 de mayo de 2000, 6, 71,
1998, 39.

arton, "Car Shrinks”, Foriuna, 18 da marzo
, ,

bara Lippert, "B-Ball Barbie”, Adweek, 9 de noviembre de

Sin embargo, a principios de la década de 1960, los mercaddlogos se dieron cuenta de que la in-
vestigacion motivacional tenia algunas desventajus. Por fa naturaleza intensiva de la investigacion
cualitativa, las muestras necesariamente eran pequenas; por tal razon, surgié la inquictud respecto
de la generalizacion de los hallazgos a todo el mercado. Ademds, los mercadodlogos pronto com-
prendieron que ¢l andlisis de tests proyectivos y las entrevisias de profundidad era demasiado subje-
tivos. Los mismos datos ofrecidos a tres analistas diferentes podian generar tres informes distintos,
cada uno con su propia interpretacion del comportamiento del consumidor examinado. Los criticos
notaron que muchos de los tests proyectivos utilizados fueron originalmente desarrolados con pro-
positos clinicos, y no para realizar estudios de marketing o de comportamiento del consumidor.
(Uno de los criterios basicos para el desarrollo de esos exdmencs es que los tests se desarrollen y se
validen para el propdsito y el perfil de Ta audiencia especifica sobre quienes se desea obtener infor-
macion.)
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Otros tedricos de T investieacion del consumidor observaron inconsistencias adicionales en In
aplicucién de la teorfa freudiana al estudio del comportamiento del consumidor. Primera, que la teo-
rfa psicoanalitica se estructuré especificamente para usarse con individuos perturbados, mientras
que a los conductistas del consumidor les interesaba explicar el comportamiento de los consumido-
res “normales”. Segunda, que la teorfa freudiana se desarrollé en un contexto social muy diferente
(Viena en el siglo XiX), en tanto que la investigacion motivacional se fundé en Estados Unidos en la
década de 1950. Por Gltimo, un niimero excesivo de investigadores motivacionales atribuyeron razo-
nes muy exoticas (casi siempre de indole sexual) a compras bastante prosaicas del consumidor. Los
mercadélogos empezaron a cuestionar sus recomendaciones (por ejemplo, ;qué serda mejor, vender-
le a un hombre un par de tirantes como un articulo para mantener los pantalones en su lugar o como
“una reaccion simbdlica frente a la angustia de la castracion”? ;Serda mas facil convencer a una mu-
jer de que debe comprar una manguera de jardin para regar el césped con ella o para adquirir un
simbolo de “competencia genital contra los hombres”?).

Aunque generalmente no se identifican como técnicas de investigacion motivacional, hay va-
rias técnicas de investigacion cualitativa asociadas que se utilizan para sondear las motivaciones in-
conscientes u ocultas del consumidor. Estas incluyen investigacion de collages, andlisis de metdfo-
ras, andlisis de medios-fines y uso de escalas (véase el capitulo 2). Ademads, la tabla 4-5 describe
algunas de las técnicas proyectivas utilizadas con frecuencia para estudiar los motivos ocultos de los
consumidores. Todas esas técnicas de investigacion cualitativa ofrecen a los mercadélogos nociones
invaluables para conocer los motivos que subyacen el comportamiento del consumidor.

EVALUACION DE LA INVESTIGACION MOTIVACIONAL
A pesar de esas criticas, la investigacion motivacional sigue considerandose como una herramienta
importante para los mercadologos que desean obtener conocimientos mas profundos sobre los poi-
qués del comportamiento del consumidor, de lo que seria posible obtener mediante las téenicas de
investigacion de mercados convencionales. Puesto que la investigacion motivacional a menudo re-
vela motivaciones insospechadas del consumidor en relacidon con el uso de productos o marcas, su
principal aplicacion en nuestros dias es el desarrollo de nuevas ideas para campaias promocionales,
las cuales logren penetrar en el conocimiento consciente del consumidor apelando a sus necesidades
no reconocidas. Por ejemplo, al tratar de descubrir la causa de que las mujeres prefieran comprar aero-
soles tradicionales para exterminar a las cucarachas, en lugar de una marca que envasa su producto
en pequenias bandejas de pldastico, los investigadores solicitaran a algunas mujeres que dibujaran cu-
carachas y escribieran una historia acerca de sus respectivos dibujos. De esa manera descubrieron
que, para muchas de sus participantes, las cucarachas simbolizaban a los hombres que las habfan
abandonado haciéndolas sentirse desvalidas ¢ indefensas. Las mismas mujeres informaron que el
hecho de rociar el producto sobre las cucarachas y “verlas retorcerse y morir™ les daba la oportuni-
dad de expresar su hostilidad hacia fos hombres y les generaba la sensacion de que ahora ellas te-
nfan el control de la situacion.!!

La mvestigacion motivacional también ofrece a los mercadélogos una orientacion bisica para
desarrollar nuevas categorifas de productos, y les permite explorar las reacciones del consumidor an-
te las ideas y los contenidos de los anuncios en una etapa inicial, con lo cual se evitarfa cometer
errores que despuds serian demasiado costosos. Ademads, como sucede con todas las téenicas de in-
vestigacion cualitativa, los hallazgos de la investigacion motivacional brindan a los investigadores
del consumidor conocimientos esenciales, con los cuales disefiar estudios estructurados y cuantita-
tivos de investigacion de mercados, susceptibles de realizarse con muestras de consumidores mas
grandes y representativas.

A pesar de las desventajas de [a investigacidn motivacional, hay nuevas evidencias convincentes
de que el inconsciente es asiento de una poreién de la vida mental todavia mayor de lo que el mismo
Freud considero alguna vez. Diversos estudios de investigacion demuestran que la mente inconscien-
te puede comprender y responder a simbolos no verbales, conformar respuestas de tipo emocional, y
servir de gufa de los actos con un alto grado de independencia con respecto a la mente consciente.!

toe
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Técnicas proyectivas que se utilizan en la investigas

n motivacion al

ANALISIS DE METAFORAS

Esta téenica de investigacion, inclusive el instrumento Hamado zMeT, se analizo con todo detalle en capitulo 2. Un estudio recien-
te de los sentimientos de consumidores europeos hacia fa Coca Cola usd la téenica zait para analizar collages de imdgences reali-
zados por los participantes y sus razones manifestadas para clegir esas imdgenes. Al contrario de las imdgenes de vigor y socia-
bilidad que cominmente se representan en los anuncios del producto, ¢l estudio encontrd que fa Coca Cola invocaba sentimicntos
de tranquilidad. soledad y relajacion. (Para representar sus sentimientos acerca del producto, uno de los participantes eligié una
imagen de un monje budista que meditaba en un campo de fdtbol saturado de personas.) Evidentemente, este hallazgo determing
la integracion de esas percepciones en la publicidad curopea de la bebida.

Cuando DuPont utilizé el andlisis de metdforas para estudiar las emociones de las mujeres respecto de la lencerfa, las mujeres re-
velaron qué les evocaban sentimientos de sensualidad y de sentirse atractivas y sensuales para hombres. La implicacion de estos
hallazgos es que los anuncios de prendas interiores de mujer deben apelar menos a mujeres ejecutivas destacadas y mds a su sen-
timicntos de sentirse atractivas y sensuales.?

NARRATIVA

Esta téenica consiste en reunir a clientes que narren historias de la vida diaria respecto de su uso del producto bajo estudio. Utili-
zando esta forma de estudiar las percepciones de los padres sobre pafiales, Kimberly-Clark descubrio que los padres vieron los
paiiales como ropa relacionada con una etapa especifica en el desarrollo del nifio. Asi, si sus hijos usaron paiales por mucho
tiempo, los padres se sentian estresados y avergonzados porque elfos lo veian como su tracaso en el entrenamiento de sus hijos
para usar el retrete. Utilizando esos datos, fa compaiifa introdujo fa sumamente exitosa linea de calzoncilios entrenadores Huggies
Pull-Ups: un producto que estableci6 una nueva categoria en la industria del paiial en Estados Unidos.?

Una variacion de la narrativa es la técnica de “foto y cuento”, en la cual los consumidores crean imdgenes e historias sobre el pro-
ducto. El fabricante de Combat, un insecticida en forma de bandeja de pldstico que mata cucarachas rdpida y limpiamente, utilizo
la téenica de foto y cuento para estudiar por qué su producto se vendia mucho menos que Raid, un insecticida de uso mds cadtico
en forma lata de aerosol, en la parte meridional de Estados Unidos.

DIBUJO DE IMAGENES, CREACION DE COLLAGES DE FOTOGRAFIAS Y FOTOS TIPO

Las imdgenes visuales a menudo se emplean para estudiar las percepciones de los consumidores respecto de varias marcas y para
desarrollar nuevas estrategias publicitarias. Por ejemplo, cuando se les solicitd a los participantes dibujar imdgenes del usaario
tipico de la tarta de queso de Pillsbury, sus dibujos representaron mujeres, anticuadas y regordetas. que Hevaban delantales ridicu-
los. Cuando se les pidio dibujar las imdgenes del usuario de la tarta de queso de Duncan Hines, los dibujos mostraron mujeres
delgadas que llevaban “consigo™ tacones y minifaldas. Tales hallazgos ofrecicron informacion importante a Pillshbury respecio de
la necesidad de reposicionar su producto.

La agencia de publicidad de Playtex (un fabricante de sostenes) indicé a mujeres que crearan collages con imdgenes de revistas que
representaran al usuario tipico del producto. Los cofllages que crearon representaban mujeres de senos prominentes con peso exce-
sivo y anticuadas. Entonces, utilizando la téenica “foto tipo™. a las participantes se les entregaron montones de fotos y se les solicito
que eligieran aquellas que representaran sus propias imdgenes. Aungue nuchas de quienes respondian eran obesas de senos promi-
neates y anticuadas en su apariencia, seleccionaron fotos que mostraban mujeres fisicamente sanas. bien vestidas ¢ independientes.
La agencia de publicidad aconsejo a Playtex que cesara de enfatizar [a comodidad de sus sostenes en sus anuncios y disefié una
campafia nueva que mostrara mujeres atractivas, delgadas y de pechos voluminosos bajo el eslogan “El ajuste que hace la moda™,
La prueba de apercepeidn temitica, desarrollada por Henry A, Murray, consiste en mostrar a fos individuos imdgenes yse les ex-
horta a contar una historia de cada imagen. Por ejemplo. fa investigacion que realizé Clearasil empled ka imagen de una mujer que
se vela en un espejo con el titulo “Aqui estd una adolescente que se mira en el espejo y observa acnd”. Los investigadores descu-
brieron que los adolescentes vefan sus vidas como agitadas y socialmente activas. y que el descubrimiento de acnd perturbaba
bruscamente la intensidad de su vida. La publicidad resultante representd un adolescente masculino gue caminaba ripidamente
por la calle y observaba un grano en su cara que se reflejaba en la ventana de una tienda. Todo el movimiento alrededor de €l se
detuvo. Después se aplicod Clearasil, el grano desaparecio y Ta vida continud su ritmo.

En ta téenica de asociacion de palabras, a los entrevistados se les indican palabras, de una en una, y se les solicita que mencionen
fa primera palabra que les viene a la mente después de que escuchan cada palabra. Esta téenica es sumamente il en el estudio
de las asociaciones de los consumidores con nombres de marcas existentes y con productos en desarrollo.

En la téenica de la terminacion de la oracion, a fos participantes se les solicita completar una frase una vez que escuchan la parte
inicial de ésta (por ejemplo, “Los individuos que manejan convertibles...”).

La téenica de la tercera persona motiva al sujeto a contar una historia acerca de otra persona. Por ejemplo. ¢l investigador puede
presentar a los participantes una lista de los sitios de Internet visitados durante un periodo especifico y pedirles que describan
individuo que refleja ese patrén de navegacion por la Web. Otra aplicacion de esta téenica sirve para alentar al sujeto a proyectar
SUs propios sentimientos en una tercera persona imaginaria, evitando asf fa incomodidad de la alusion personal directa. Por ejem-
plo. los individuos que temen volar podrian sentirse avergonzadas al mencionar las razones para ese temor cuando se les pregunta
directamente. Sin embargo, si se les solicita describir fas razones por las que un individuo cualquiera tendria micdo para volar,
probablemente los sujetos atribuirfan sus propios temores a otra persona. A hacerlo asf, “proyectan™ sus propias apiensiones y ai-
stedades respecto de volar en esa tercera persona imaginaria.

Fuente

Way to Get Close to Your Customer”, Fortune, 3 de febrero de 1997. “Bernice Kramer, "Mind Games”, New York, 8 de mayo de 1989, 33-40.

“Emily Eakin, "Penetrating the Mind by Metaphor”, New York Times, 23 de febrero de 2002, B9, B11. PRonald B. Leiber, "Storytelling: A New



Resumen

La motivacion es la fuerza interior de los individuos que
los impulsa a la accion. Esa fuerza impulsora se genera
gracias a un estado incdmodo de tensién que existe como
resultado de una necesidad insatisfecha. Todos los indivi-
duos tienen necesidades, anhelos y deseos. El impulso
subconsciente del individuo que busca reducir la tension
ocasionada por dicha necesidad se traduce en un compor-
tamiento que, segun las predicciones del propio individuo,
le ayudard a satisfacer la necesidad en cuestién y, de esa
manera, traerd consigo un estado interior mas comodo.

Todo comportamiento estd orientado hacia el logro
de una meta. Las metas son los resultados que se espera
obtener con un comportamiento motivado. La forma o
las direcciones que toma el comportamiento —Ila meta
elegida— es resultado de procesos de pensamiento (cog-
nicién) y del aprendizaje previo. Hay dos tipos de metas:
Jas metas genéricas y las metas especificas por productos.
Una meta genérica corresponde a una categoria general
de metas que son susceptibles de satisfacer alguna nece-
sidad determinada; en tanto que una meta especifica por
productos se orienta hacia un producto, con su marca o
etiqueta especifica, que el individuo busca como el medio
adecuado para satisfacer una necesidad. A veces, las ne-
cesidades especificas por productos reciben el nombre de
anhelos.

Las necestdades imnatas —con las que nace el indi-
viduo— son de naturaleza fisioldgica (biogenética); en-
tre ellas figuran todos los factores que son indispensables
para el mantenimiento de la vida fisica (por ejemplo, ali-
mento, agua, vestido, vivienda, sexo y seguridad fisica).
Las necesidades adquiridas ~—aquellas que el individuo
desarrolla después del nacimiento— son fundamental-
mente psicoldgicas (psicogenéticas), como amor, acepta-
cién, estimacioén y satisfaccion consigo mismo. Para
cualquier necesidad dada, existen muchas metas diferen-
tes y adecuadas. La meta especifica que se seleccione en
un caso determinado dependerd de las experiencias y de
la capacidad fisica propias de cada individuo, de las nor-
mas culturales y los valores prevalecientes, y de la facti-
bilidad de lograr de la meta seleccionada segtin los am-
bientes fisico y social.

Las necesidades y las metas son interdependientes y
cambian en respuesta a la condicion fisica de cada indivi-
duo, su ambiente, su interaccion con otras personas y sus
experiencias. Conforme las necesidades se satisfacen,
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surgen nuevas necesidades de nivel mds elevado que tam-
bién se requieren satistacer.

El hecho de no alcanzar una meta produce a menudo
sentimientos de frustracién. Los individuos reaccionan
ante la frustracion en dos formas: “luchando” o “huyen-
do”. Pueden enfrentar la situacion esforzandose por en-
contrar la forma de rodear el obsticulo que les impide al-
canzar la meta o adoptando otra meta sustituta (lucha); o
bien, pueden adoptar un mecanismo de defensa que les
permita proteger su autoestima (huida). Algunos de los
mecanismos de defensa son agresion, regresién, racionali-
zacioOn, retraimiento, proyecciodn, autismo, identificacién
y represion.

No es sencillo inferir los motivos a partir del com-
portamiento del consumidor. Individuos con necesidades
diferentes en ocasiones buscan la satisfaccidn de éstas
cligiendo las mismas metas; personas con las mismas ne-
cesidades podrian intentar satisfacerlas a través de metas
diferentes. Aunque algunos psicélogos sugieren que los
individuos tienen prioridades diferentes en cuanto a sus
necesidades, otros creen que la mayoria de los seres hu-
manos experimentan las mismas necesidades basicas, a
las cuales asignan una clasificacidn similar en términos
de prioridad. En la teoria de Maslow acerca de la jerar-
quia de las necesidades, se establecen cinco niveles de
necesidades humanas prepotentes: necesidades fisiologi-
cas, necesidades de seguridad, necesidades sociales, nece-
sidades de autoestima y necesidades de autorrealizacion.
Otras necesidades que estdn ampliamente integradas a la
publicidad dirigida al consumidor son las necesidades de
poder, afiliacion y bisqueda de logros.

Comunmente se emplean tres métodos para la identi-
ficacién y “medicion” de tos motivos humanos: observacion
¢ inferencia, informes subjetivos ¢ investigacion cualitati-
va (con técnicas proyectivas). Ninguno de esos métodos
es totalmente confiable por st solo, por 1o cual los investi-
gadores a menudo usan una combinacién de dos o tres
téenicas, en forma secuencial, para evaluar la presencia o
intensidad de los motivos del consumidor. La investiga-
cion motivacional es una investigacion cualitativa que se
realiza para profundizar mas alla del nivel de conoci-
miento consciente del consumidor. A pesar de sus des-
ventajas, la investigacidén motivacional ha demostrado ser
de gran utilidad para los mercaddlogos interesados en de-
sarroliar nuevas ideas y nuevas cxhortaciones para men-
sajes publicitarios.



reguntas para el analisis

i consumicor como indivituo

U

. a. “Los mercaddlogos no crean las necesidades. finalidad de desarrolfar exhortactones promociona-
Las necesidades existen antes gue los mercadé- les para productos y servicios especiticos? Mencio-
logos.”” Comente esta declaracion. ne algunos ejemplos.

b. (Es posible que los esfuerzos de marketing lo- 6. La mayoria de las necesidades humanas permane-
gren modificar las necesidades de tos consumi- cen latentes gran parte del tiempo. ;Qudé factores
dores? jPor qué? provocan su excitacion? Seiiale ejemplos de anun-

2. Los consumidores tienen necesidades tanto innatas ¢ios de equipo de audio y video disefiados para des-

como adquiridas. Mencione algunos ejemplos de pertar necesidades latentes en el consumidor.

cada tipo de necesidad ¢ indique c6mo una sola 7. Para cada una de las situaciones mencionadas en la

compra sirve para satisfacer alguno de esos tipos de pregunta 3, elija usted un nivel de la jerarquia de

necesidades, o ambos. necesidades humanas propuesta por Maslow que

3. Especifique algunas necesidades innatas y adquiri- sirva para segmentar el mercado y posicionar el

das que serfan dtiles como base del desarrollo de producto (o la compaiiia). Explique sus seleccio-

estrategias promocionales para: nes. ;Cudles son las ventajas y desventajas de usar
. . - la jerarquia de Maslow para aplicaciones de seg-
a. Sistemas de posicionamiento global. . . . .
. mentacidn y posicionamiento?
b. Motocicletas Harley Davidson.
. . . 8. a. (Los investigadores como identifican y miden
¢. Reclutamiento de estudiantes a punto de salir de la ¢ . © A . ean ¥
. . s los motivos humanos? Mencione ejemplos.
universidad para que trabajen en el sector puiblico. )
b. Hay alguna diferencia entre la investigacion mo-
4. (Por qué las necesidades y las metas de los consu- tivacional y la investigacion cualitativa? Expli-
. coa i, . St e e 9. $ Fa by
ml‘doms camb{an cogstanluncmc. . Qué factores que su respuesta.
influyen en la formacién de nuevas metas? L . .- ,
¢. ;Cudles son las fortalezas y las debilidades de la

5. (Cdémo aprovechan los mercaddlogos el hecho de investigacién motivacional?

que los consumidores no alcancen sus metas, con la

Ejercicios

L. Usted es mierabro de un equipo de publicidad cons- 2. Busque un anuncio donde se describa un mecanis-

tituido con la finalidad de desarrollar una campana mo de defensa. Preséntelo a sus compaitieros y ana-

promocional para una nueva camara digital. Desarro- lice con ellos su eficacia.

lle tres eslogans para esa campafla, cada uno basado N . -

) . , . . 3. Explique brevemente las necesidades de poder, ali-

en alguno de los niveles de la jerarquia de las nece- S . - ,

. ; liacion y logros. Busque tres anuncios de diferentes

sidades de Maslow. . i

productos que se hayan disefiado como una exhor-
tacién a esas necesidades.

Términos clave

> Imvestigacién motivacional e Motivacién *  Necesidades innatas

»  Jerarquia de las necesidades = Motivaciones positiva o Necesidades primarias

de Maslow y negativa > Necesidades secundarias

°  Mecanismos de defensa »  Motivos emocionales +  Niveles de aspiracién

o Meta sustituia ¢ Motives racionales s Objeto buseado

°  Metas especificas por producto ¢ Necesidad dominante > Objeto evitado

°  Metas genéricas °  Necesidades adquiridas o Reactancia psicoldgica
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