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¿A qué segmento de consumidores atraería este lugar?, 
¿Qué estilo de vida tendría este segmento? 

Foto: Salar de Uyuni – Bolivia.
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Un hecho fundamental de los seres humanos es que todos consumen 
algo. Diariamente se consume en el mundo: alimento, vivienda, ropa, 
transporte, muebles, servicios, educación, comunicación, ideas, etc.; 
generando un movimiento económico, social, cultural y psicológico 
muy importante para el desarrollo y crecimiento de una sociedad. 

Con respecto a las empresas, aquellas que se encuentran orientadas 
al mercado (Levitt, 1960), estas necesitan tener una lectura de sus 
consumidores para dirigir sus estrategias de marketing (Lambin, 
1995; Kotler y Keller, 2006; Walker, Boyd, Mullins y Larréché, 2007; 
Cravens y Piercy 2007; Best, 2007; Lambin, Gallucci y Sicurello, 
2009); logrando un mejor valor y rentabilidad para su organización 
(Kotler y Keller, 2006; Best, 2007; Hoyer y McInnis 2010). 

En este sentido, el comportamiento del consumidor se ha convertido 
en uno de los elementos más investigados en el mundo, dándole 
múltiples y diversas aplicaciones.   

Para el presente capítulo, después de conocer las principales 
aproximaciones de su estudio, se describen y analizan los modelos 
más utilizados y contemporáneos; se estudia y se da a conocer su 
aplicación específicamente en el campo del marketing en los servicios 
de educación superior universitaria.

	 Capítulo 1

	 COMPORTAMIENTO DE COMPRA 
       UNIVERSITARIO
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	 Capítulo 1

	 COMPORTAMIENTO DE COMPRA 
       UNIVERSITARIO

Objetivos del capítulo:

• Describir el origen y evolución del comportamiento de compra del consumidor y 
qué es el comportamiento de compra del consumidor.

• Analizar los principales modelos contemporáneos del comportamiento de compra 
del consumidor.

• Conocer el comportamiento del consumidor en el sector de la educación superior.

• Conocer el marketing desde el comportamiento del consumidor universitario. 

Foto: Nueva York, donde el comportamiento de compra del consumidor se observa 
en su máximo esplendor.
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1.CONTEXTUALIZACIÓN DEL COMPORTAMIENTO 
DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

Origen y evolución
El origen de su estudio se encuentra principalmente en el análisis microeconómico 
de la conducta de los individuos.

Según los estudios académicos de Henao y Córdova (2007), en la década de los 
50 y 60, se enuncia la teoría clásica del comportamiento del consumidor, centra-
da en un enfoque eminentemente utilitarista propuesta por el célebre economista 
Samuelson. 

Esta teoría fue criticada por varios autores, entre uno de ellos se encuentra Lancas-
ter (1966), pionero en introducir un nuevo enfoque, que incorpora al análisis de la 
conducta de compra la idea, de que el producto en sí no genera la satisfacción, sino 
las características intrínsecas del mismo. Concluyendo, que es necesario incorpo-
rar otras variables a su estudio. 

En esta época, se plantean las investigaciones realizadas por Howard (1963) y 
Kuehn (1962), quienes introducen al estudio del consumidor la variable de 
aprendizaje; la de Kassarjian (1965), sobre la personalidad, siendo el pionero en 
introducir el enfoque psicológico al comportamiento del consumidor; la de Bau-
er (1960), relacionada con el riesgo percibido;  la de Green (1969), acerca del 
fenómeno y procesos perceptivos; la de Day (1969), entorno a los grupos refer-
enciales; o la de Wells (1966), acuñando el concepto de estilo de vida. Autores 
citados por Henao y Córdova (2007); Rivera, Arellano y Molero (2009); Alonso y 
Grande (2013).

De esta forma, se observa un avance en el estudio del consumidor, introduciendo 
para un mejor entendimiento del mismo, otras variables de índole psicológicas y 
sociales. 

Es importante también citar, los trabajos del Becker y Michael (1965), que incor-
poran a la teoría del comportamiento del consumidor los planteamientos psicoso-
ciológicos, realizando dos importantes aportaciones: la introducción del factor 
tiempo y la influencia de la unidad familiar que pasa a ser, en sustitución del 
individuo, la unidad de decisión. 
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Barlés y Bravo (2008), en uno de sus artículos académicos, llegan a la conclusión 
que las familias influyen de forma importante en las decisiones individuales 
de los consumidores; los individuos toman como referencia las actitudes y 
comportamientos adquiridos de sus padres como hábitos y costumbres y una vez 
que el individuo-hijo, abandona el hogar, en muchos casos, consume las mismas 
marcas y productos que utilizaba en su hogar. 

Posteriormente a la década de los 60, algunos autores con una visión más 
integradora, empezaron a estructurar modelos más complejos, formales e inductivos 
que fueron más allá de lo descriptivo, buscando explicar el análisis del problema 
del consumo (Alonso y Grande, 2013). Uno de ellos es el enfoque motivacional en 
el comportamiento del consumidor, cuyo principal representante fue el psicólogo 
humanista Maslow (1954), quien plantea un modelo de jerarquía de necesidades 
humanas, en la que la satisfacción de las necesidades más básicas o subordinadas 
da lugar a la generación sucesiva de necesidades más altas o superordinadas. 

Como indican Alonso y Grande (2013), este enfoque se convierte en uno de los 
más utilizados por el marketing puesto que aparece directamente relacionado 
con la satisfacción del consumidor dando origen a un enfoque psicológico más 
integrador de estudio del comportamiento del consumidor. Sus investigaciones, 
fueron ampliamente difundidas y utilizadas en el campo académico como 
empresarial por diferentes países y culturas en el mundo. Otro enfoque, que es 
necesario indicar es el de Páramo (1999), quien propone:
 
El Modelo Simbólico - Cultural del Comportamiento del Consumidor. Considera 
la relación de la cultura nacional con el autoconcepto, la congruencia de imagen 

Foto: La Familia, uno de los 
principales influenciadores a la 
hora de tomar una decisión. En 
la Religión Católica el niño es 
bautizado por la decisión de sus 
padres.
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y el comportamiento del consumidor. Su enfoque principal considera el impacto 
que la cultura nacional tiene en el comportamiento del consumidor a través del 
concepto de autocongruencia. El autoconcepto dependerá de la cultura nacional, 
y la congruencia de imagen será una medida de la similitud entre autoconcepto y 
la imagen de marca. El comportamiento del consumidor dependerá del grado de 
congruencia de imagen. Al respecto, Fenollar (2003), sostiene que la orientación 
psicológica del comportamiento del consumidor ha tenido un resultado sesgado, 
beneficiando más a los profesionales de marketing que a los consumidores, 
dejando de lado el contexto del consumidor. Parte de analizar el cambio del 
enfoque psicológico conductista del consumidor al enfoque psicológico cognitivo 
del consumidor, asimismo, recoge las múltiples aportaciones teórico-conceptuales 
y empíricas sobre el consumo simbólico que es: “Aquella utilización que 
el consumidor hace de los productos para expresar no sólo algo sobre él, sino 
también, la forma en que se relaciona con uno mismo” (Fenollar, 2003:77). 

Este autor, propone un modelo teórico contrastado empíricamente, con la 
conclusión que: “Los individuos utilizan el consumo como forma de determinación 
social, constituyendo éste el estilo de vida de los individuos” (Fenollar, 2003: 2).   

Continuando con otros estudios, sobre la teoría del comportamiento del consumidor, 
Henao y Córdova (2007), plantean un estudio basado en cinco principales 
variables externas que inciden en la conducta de compra y consumo: el entorno de 
la demanda, la familia, los grupos de referencia, la cultura y los estratos sociales. 

En su estudio concluyen: 
“El consumo no se limita a un mero fenómeno de la conducta económica. Debe 
entenderse, como un patrón cultural de comportamiento que estructura determinado 

Foto: ¿Utilizan los individuos el 
consumo de marcas como una 
forma de determinante social?
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modo de relación del hombre con su entorno social: ya se trate del hombre, de 
objetos, de valores o de conocimientos. Consumir es un conjunto de procesos 
socioculturales. No son las necesidades individuales las que determinan qué, 
cómo y quiénes consumen. La distribución de los bienes está condicionada por los 
ciclos de producción y reproducción social e implica participar en un escenario de 
disputas por lo que la sociedad produce y los modos de usarlo” (Henao y Córdova, 
2007: 27). 

Se observa que los autores hacen un estudio y una aportación desde una perspectiva 
sociológica del comportamiento del consumidor.

Foto: Diferencias culturales en un país como Bolivia. En la primera foto, 
habitantes de una población en el Departamento de Oruro. En la foto de abajo, 
jóvenes de Santa Cruz de la Sierra.
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Investigación en el comportamiento de compra del consumidor
Según lo que se ha descrito, el comportamiento del consumidor es una ciencia 
aplicada que se apoya en la economía, psicología y sociología; como también en 
otras disciplinas como la antropología, estadística, entre otras (Blackwell, Miniard 
y Engel, 2002; Rodríguez, 2005; Henao y Córdova, 2007). Recibe la influencia 
de muchas perspectivas distintas, y es un campo altamente multidisciplinario 
(Solomon, 2013).

Los métodos de investigación y aplicación específica del comportamiento del 
consumidor son diversos y ampliamente estudiados; en tal sentido, se crearon 
muchas instituciones profesionales, como: 

Actualmente, los investigadores emplean dos tipos de metodologías de investigación 
para estudiar el comportamiento de compra: la investigación cuantitativa y la 
investigación cualitativa (Shiffman y Kanuk, 2005).

Este enfoque cuantitativo o cualitativo obedece a la perspectiva del positivismo 
(racionalista) o interpretativismo (Shiffman y Kanuk, 2005; Rivera et al., 2009; 
Solomon, 2013). 

El positivismo está directamente relacionado con la investigación cuantitativa que 
es de índole descriptiva, que principalmente intenta predecir el comportamiento 
del consumidor. El interpretativismo está más relacionado con la investigación 
cualitativa, que se centra más en conocer el acto de consumo. 
Sin embargo, con frecuencia los investigadores utilizan una combinación de ambas 
para la toma de sus decisiones futuras; descubriendo en la práctica que ambos 
enfoques son complementarios. 

“American Home Economics Association, la 
American Statistical Association, la Association 
for Consumer Research, el Institute of 
Management Sciences, la American Marketing 
Association, entre otras; que principalmente 
patrocinan al más representativo periódico en 
este campo a nivel mundial,
el Journal of Consumer Research” 

(Solomon, 2013: 31).
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Malhotra (2008) y Solomon (2013), sostienen que no existe una sola forma 
correcta de investigar al consumidor, debido a que este campo está integrado por 
varias disciplinas, son múltiples las herramientas, enfoque y técnicas a utilizar. 
Asimismo, esto depende de la orientación que le quiere dar el investigador y de la 
naturaleza del problema identificado. 

Estos autores también proponen que una forma útil de clasificar los enfoque de 
investigación del comportamiento del consumidor radica en distinguir entre sí es 
una investigación exploratoria, descriptiva, causal y/ó concluyente.     
Entre tantos aportes en este tema, es importante mencionar a Wind, Rao y Green 
(1991), citados por Berenguer, Vallet y Gómez (2002), quienes hacen un Análisis 
temático de la investigación en el comportamiento del consumidor de 1968 a 
2001; quienes proponen clasificar en cinco segmentos a los investigadores del 
consumidor: 

• Investigadores académicos del consumidor, quienes están poco comprometidos 
con la aplicación práctica de los conocimientos;
• Científicos del marketing, quienes tienen el fin de investigar para desarrollar y 
validar sus modelos de marketing;
• Teóricos conductuales, quienes desarrollan y prueban teorías provenientes de sus 
respectivas disciplinas; 
• Metodólogos de las ciencias conductuales; y
• Los investigadores del consumidor prácticos, que realizan fundamentalmente 
investigaciones aplicada a empresas, gobierno o consultores.

Los mismos autores sostienen, que lejos de representar categorías excluyentes, 
ponen de manifiesto fundamentos teóricos, metodológicos e intereses diferentes.  
En su análisis presentan un panorama de los temas que han sido de interés en 
el estudio del consumidor en estos últimos treinta años. Hacen una relación de 
las revisiones efectuadas sobre temas de investigación referidas al consumidor 
en publicaciones como la: Journal of Consumer Research, Journal of Marketing 
Research, Journal of Consumer Psychology, Harvard Business Review, Journal of 
Business, American Marketing Association, entre otros. 

Conceptualización y definiciones
Según el enfoque del presente texto, se conceptualiza y define el comportamiento 
del consumidor desde la perspectiva del marketing. 
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Desde esta perspectiva, las empresas buscan identificar las necesidades de los 
consumidores, concentrándose en realizar extensas investigaciones de marketing, 
descubriendo que los consumidores son complejos, condicionados por una 
diversidad de necesidades económicas, psicológicas y sociales   (Schiffman y 
Kanuk, 2005).

Para Philip Kotler (1965), economista norteamericano y uno de los autores más 
distinguidos en el mundo del marketing, los consumidores funcionan como una 
caja negra  para tomar sus decisiones, coincidiendo en lo complejo que resulta 
para una empresa entenderlos. 

A continuación, se describe el concepto del comportamiento del consumidor por 
algunos de los más representativos autores contemporáneos:  

• Blackwell et al. (2002: 6) definen el comportamiento del consumidor como: “Las 
actividades que las personas efectúan al obtener, consumir y disponer de productos 
y servicios”. De manera más simple, para los mismos autores, se refieren a por 
qué y de qué manera compran las personas, por qué y de qué manera consumen 
las personas. 

• Schiffman y Kanuk (2005: 8) definen como: “El comportamiento que los 
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los 
productos y servicios que consideran satisfarán sus necesidades”.  Sostienen que 
el comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos 
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) 

Foto: ¿Qué hay 
en la mente de los 
consumidores que 
buscan las tiendas de 
ZARA?
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en artículos relacionados al consumo; lo que implica: qué, por qué, cuándo, dónde 
y con qué frecuencia compran los consumidores; asimismo, cómo usan, cómo 
evalúan después, y cómo lo desechan. 

• Kotler y Armstrong (2008: 128) proponen la siguiente definición: “El 
comportamiento de compra del consumidor se refiere a la forma en que compran 
los consumidores finales-individuos y hogares que adquieren bienes y servicios 
para consumo personal”.

• Hoyer y McInnis (2010: 3): “El comportamiento del consumidor refleja la 
totalidad de las decisiones de los consumidores respecto a la adquisición, el 
consumo y el desecho de bienes, servicios, actividades, experiencias, gente e ideas 
por unidad de toma de decisiones a través del tiempo”. 

• Solomon (2013: 7) define el comportamiento del consumidor como: “El estudio 
de los procesos que intervienen cuando los individuos o los grupos seleccionan, 
compran, usan o desechan productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer 
necesidades y deseos”.

Foto: ¿Cómo se comportan 
los turistas en una playa 
como en Los Ángeles – 

California tienen?

Foto: ¿Qué buscan los 
consumidores en una 
carrera de automóviles 

como en Indianápolis?
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Se observa que, si bien estas definiciones tienen elementos comunes, ninguna 
tiene una similitud exacta. Sin embargo, en todas se hace referencia al mercado del 
consumidor, entendiéndolo como a “todos los individuos y hogares que compran o 
adquieren bienes y servicios para consumo personal” (Kotler y Armstrong, 2008: 
128); y no así al mercado industrial, donde “las organizaciones adquieren bienes y 
servicios para usarlos en la producción de otros bienes y servicios que se venden, 
alquilan o suministran a otros consumidores” (Kotler y Armstrong, 2008: 128). 
Cabe mencionar, que el presente texto se centra en el mercado del consumidor. 
Como aporte al campo del comportamiento del consumidor desde la base de 
las definiciones mencionas, el autor logra configurar una definición propia, más 
completa e integra: 
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¨El comportamiento de compra del consumidor, es un proceso dinámico por el cual 
una persona o grupo de personas deciden comprar, disponer, evaluar y/o desechar 
un producto; influida/s por su entorno interno, externo y estímulos de marketing, 
asignan diferentes tipos de recursos para la compra, con el fin de satisfacer sus 
deseos y necesidades¨.

2. PRINCIPALES MODELOS CONTEMPORÁNEOS

Al enunciar la definición personal, se resalta que el comportamiento de compra es un 
proceso de decisión, como lo corroboran Blackwell et al. (2002), Hoyer y McInnis 
(2010)  y Solomon (2013). Sobre esta base, se presentan a continuación algunos 
modelos representativos del comportamiento del consumidor desarrollados en los 
últimos años; aceptados y aplicados en el campo empresarial y de marketing. 

El Modelo PDC - Proceso de decisión del consumidor
Blackwell et al. (2002) enfatizan que lo que se compra y se utiliza es finalmente 
el resultado de alguna decisión. Señalan que para que esta decisión sea la más 
confiable y apropiada, en vez de dejarse llevar simplemente por un conjunto de 
indicadores, es mejor basarse en algo más completo e integral como un mapa. 

Para estos autores, el modelo del proceso de decisión del consumidor (PDC), 
representa: Un mapa de las mentes de los consumidores que los mercadólogos 
y gerentes utilizan para guiar la mezcla de productos, la comunicación y las 
estrategias de ventas (Blackwell et al. 2002: 70). 
 Según los mismos autores el modelo representa en forma esquemática las 

Foto: The Body Shop, es 
una empresa diferente 
para un consumidor 
diferente.
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actividades que ocurren cuando se toma decisiones, mostrando cómo interactúan 
las diferentes fuerzas internas y externas y cómo afectan la forma en que los 
consumidores piensan, evalúan y actúan. En la siguiente figura, se muestra el 
modelo PDC:

Figura 1.1. Modelo completo del proceso de decisión del consumidor - PDC
                   Fuente: Comportamiento del consumidor, Blackwell et al. (2002: 83)

A continuación, se sintetiza los elementos importantes del modelo:

Etapa uno: 
Reconocimiento de la necesidad
El punto de partida del modelo es una necesidad o problema del cliente. Cuando un 
individuo siente una diferencia entre lo que percibe como el ideal, en relación con 
el estado real de las cosas, ocurre el reconocimiento de la necesidad. Asimismo, el 
modelo muestra las variables externas (cultura, clase social, influencias personales, 
familia y situación), estímulos de marketing de dominio o no por los mercadólogos,  
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y variables  internas (recursos, motivación, conocimiento, actitudes, personalidad 
valores y estilos de vida) que influyen en el individuo cuando enfrentan un 
problema.   

Etapa dos: 
Búsqueda de la información
Después del reconocimiento de una necesidad, los consumidores empiezan a 
buscar información y soluciones para satisfacer sus necesidades no satisfechas, 
esta búsqueda puede ser interna (en su memoria) o externa (del entorno) y de los 
estímulos de marketing que realizan los mercadólogos. 

Etapa tres: 
Evaluación de las alternativas antes de la compra
En esta etapa, los consumidores buscan respuestas a preguntas como: ¿cuáles son 
mis opciones?, ¿cuál es la mejor? y ¿dónde comprar?; evalúan todas las opciones 
obtenidas para tomar una decisión influenciados por factores individuales como 
del entorno. 

Etapa cuatro: 
Compra
En esta etapa, el consumidor, después de decidir si compra o no, se mueve en dos 
fases. En la primera, evalúa si prefiere un vendedor de otro; y en la segunda toma 
la elección del punto de compra.

Etapa cinco: 
Consumo
Una vez hecha la compra y en posesión del producto, puede ocurrir el consumo del 
producto. Situación que es relativa en función, del uso del producto y sus propias 
características. 

Etapa seis: 
Evaluación posterior al consumo 
Esta es la etapa referida al consumo posterior, en la cual el consumidor se puede 
sentir satisfecho cuando sus expectativas coinciden con el desempeño percibido 
o falta de satisfacción cuando la experiencia y el desempeño no cubren sus 
expectativas. 

En esta etapa, se da un fenómeno psicológico en el consumidor, el rendimiento 
posterior a la compra o disonancia cognoscitiva, el cual se hace las siguiente 
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preguntas: ¿he tomado una buena decisión?, tomé en consideración todas las 
alternativas? o ¿pudiera haberlo hecho mejor?

Etapa siete:
Descarte
Es la última etapa, el consumidor tiene la opción de disponer el producto 
inmediatamente, reciclar o hacer una reventa. En esta etapa, juega también un 
elemento importante el entorno, principalmente en el método del descarte de los 
consumidores.   Importante destacar, que en este modelo la decisión del consumidor 
está influenciada por estímulos de marketing que pueden ser o no de dominio de 
la empresa interesada.  Si bien este modelo se presenta con el dato del año 2002, 
por estar así referenciado entre sus últimas publicaciones, su origen se remonta a la 
década de los 70, completado en la década de los 80 y mejorado en los 90 (Rivera 
et al., 2009; Alonso y Grande, 2013). 

Modelo básico de la toma de decisiones del consumidor de Shiffman y Kanuk 
Según estos autores, presentan el modelo del comportamiento del consumidor en 
tres fases distintas, aunque entrelazas: fase de entrada, fase de proceso y fase de 
salida.

Figura 1.2. Modelo básico de la toma de decisiones del consumidor S
hiffman y Kanuk

Fuente: Comportamiento del consumidor, Shiffman y Kanuk (2005: 20)
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Según estos autores, la fase de entrada influye en el consumidor para que 
reconozca que tiene necesidad de un producto o servicio. El reconocimiento 
proviene de dos principales fuentes de información: los esfuerzos de marketing 
de la empresa (producto, promoción, precio y canales de distribución) y las 
influencias sociológicas externas (familia, fuentes informales, clase social, cultura 
y subcultura) sobre el consumidor. La llamada fase de proceso, se centra en la 
manera en que toman decisiones (reconocimiento de la necesidad, búsqueda antes 
de la compra y evaluación de alternativas), donde influyen los factores psicológicos 
inherentes a cada individuo (motivación, percepción, aprendizaje, personalidad y 
actitud). La fase de salida consiste en dos actividades principales: comportamiento 
de compra y la evaluación posterior a la compra. En este modelo al igual que el 
anterior, se observan los esfuerzos de marketing que realizan las empresas para 
influir en el consumidor.  

Modelo del comportamiento de compra de Kotler y Keller 
En la siguiente figura se describe el modelo propuesto por estos autores, se observa 
que los estímulos de marketing y de otros factores entran en la caja negra del 
consumidor y producen ciertas respuestas. 

Figura 1.3. Modelo de comportamiento del consumidor Kotler y Keller 
Fuente: Dirección de marketing, Kotler y Keller  (2006: 184) 

Para Kotler y Keller (2006), los estímulos de marketing están compuestas por 
las variables: producto, precio, distribución y comunicación. Asimismo, otros 
estímulos que intervienen mediando el proceso, son las denominadas variables 
externas al entorno del comprador: económicas, tecnológicas, políticas y culturales. 
Todas entran a la caja negra del consumidor, donde se convierten en una respuesta 
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de compra observable, que puede ser: selección de producto, selección de marca, 
selección de distribuidor, momento de compra y monto de compra. El investigador 
quiere entender la forma en que los estímulos se convierten en respuestas, dentro de 
la caja negra que es el consumidor. Este responde modulado por sus características 
de orden cultural, social, personal y psicológica. 

En este proceso, se observa que inicia con el reconocimiento de la necesidad, o 
denominado también problema, esta necesidad puede ser provocada por estímulos 
internos o externos. Luego, un consumidor interesado podría o no buscar 
información, lo que dependerá de: la cantidad de información con que cuenta 
inicialmente, de la facilidad de obtener más información, del valor que tenga 
para la persona la información adicional, y de la satisfacción que obtenga de la 
búsqueda. 

Seguidamente se encuentra la evaluación de alternativas, que se refiere a la manera 
en que el consumidor procesa su información para elegir una marca, teniendo 
distintos procesos de evaluación: razonando, intuitivamente, dejándose aconsejar, 
etc. Después de la evaluación realizada por el consumidor, este desarrolla 
intensiones de compra, y si esto se concreta terminará adquiriendo el producto de 
su preferencia (Decisión de compra). 

Finalmente, el consumidor quedará satisfecho o no y tendrá un comportamiento 
posterior a la compra, esto dependerá en gran medida de la relación que hay entre 
las expectativas del consumidor y el desempeño percibido del producto. 

Kotler y Keller (2006), sostienen que en este proceso es de suma importancia 
que la empresa busque la satisfacción de los clientes, para establecer relaciones 
redituables con ellos, para conservarlos, desarrollarlos y cosechar su valor por 
vida; aspecto que también es señalado por Lambin (1995), Best (2007) y Alonso 
et al. (2013).

Es necesario aclarar, que estas etapas se dan principalmente, cuando el consumidor 
enfrenta una situación de compra nueva y compleja; y no así, en compras de rutina 
o en las que el consumidor es leal a una marca.

Modelo del comportamiento de compra del consumidor Hoyer y McInnis
Según la siguiente figura, se observa que el comportamiento del consumidor abarca 
cuatro ámbitos, cada uno de los cuales se encuentran relacionados con los demás.
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Figura 1.4.  Modelo del comportamiento del consumidor Hoyer y McInnis
          Fuente: Comportamiento del consumidor, Hoyer y McInnis (2010: 11)

Estos autores centran su modelo en lo que denominan el centro psicológico, 
donde consideran que los consumidores para tomar sus decisiones deben tener: 
motivación, habilidad y la oportunidad; la exposición, la atención y la percepción; 
la categorización y la comprensión de la información: actitudes hacia la oferta; 
y memoria y recuperación. El ámbito proceso de toma de decisiones, a su vez 
implica cuatro etapas: reconocimiento del problema, búsqueda de información, 
toma de decisiones y evaluación post compra.

La primera etapa, se da cuando surge una necesidad no satisfecha, lo que le lleva a 
buscar información, posteriormente, el individuo identifica varios criterios que son 
importantes para tomar su decisión. Finalmente, en la última etapa el consumidor 
juzga si la decisión tomada fue correcta y si otra vez comprará esta oferta.  El 
ámbito cultura del consumidor o procesos externos, se encuentra conformado 
a la vez por: la diversidad del consumidor, clase social, factores psicográficos 
e influencias sociales; y el último ámbito: resultados y cuestiones relativos al 
comportamiento del consumidor. Los anteriores ámbitos afectan los resultados del 
comportamiento del consumidor, como el uso simbólico de productos y la difusión 
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de ideas, productos, o servicios a través de un mercado. También, son influidos por 
cuestiones éticas y de responsabilidad social o por el lado negativo del marketing.

Análisis comparativo de los modelos descritos
Entre los aspectos comunes se puede apreciar que los modelos coinciden en que el 
comportamiento de compra del consumidor es un proceso de decisión, compuesto 
por etapas, que se encuentran influidos por factores externos al individuo y por sus 
propios factores internos.  Bajo esta óptica, se analiza las diferencias en cada uno 
de estos elementos y algunas otras consideraciones a destacar.  
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Cuadro 1.2. Análisis de los principales modelos contemporáneos del 
comportamiento de compra del consumidor

Cuadro 1.2. Análisis de los principales modelos contemporáneos del 
comportamiento de compra del consumidor

Cada uno de los modelos describe particularidades propias. Entre algunos 
elementos a resaltar, se identifican los autores Blackwell et al. (2002), kotler y 
Keller (2006), Shiffman y Kanuk (2005); hacen referencia como factores externos 
los esfuerzos de marketing de la empresa.



28

Por otro lado, una apreciación muy importante es la de los autores Blackwell et 
al. (2002) y Hoyer y McInnis (2010); quienes introducen en su modelo la variable 
estilos de vida como un factor que influye en el proceso de la toma de decisión del 
consumidor.

 
3. COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN SERVICIOS DE 
EDUCACIÓN SUPERIOR UNIVERSITARIA

En cuanto a las investigaciones del comportamiento del consumidor específicamente 
en el campo de la educación, existen varios estudios. 

Se considera a los autores precursores en este campo de estudio a Krampf y  Henlin, 
(1981) y Chapman (1986), citados por Gallarza, Fayos, Servera y Arteaga (2011), 
quienes analizaron variables como la imagen de la universidad, las necesidades de 
los estudiantes y las diferentes etapas que atraviesan los estudiantes y padres de 
familia al seleccionar una institución educativa. 

Desde entonces, son varios los estudios centrados en el comportamiento del 
estudiante como consumidor. 

En el siguiente cuadro, se muestra la evolución de las investigaciones en el servicio 
de formación universitaria: 

Foto: Entrada al Campus de una Universidad Privada
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Cuadro 1.3. Revisión bibliográfica de la evolución de formación universitaria

Fuente: Análisis y evaluación el servicio de educación universitaria, 
Gallarza et al. (2011: 7) 
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El cuadro, divide las investigaciones por tres etapas: evaluación anterior a la 
compra, compra y evaluación post-compra; en cada etapa se observa un conjunto 
de variables relacionadas al comportamiento del consumidor. 

• En pre-compra: expectativas de los estudiantes, imagen percibida, calidad del 
servicio percibido, satisfacción, las preferencias, las motivaciones, la búsqueda 
de información, y condiciones sociales de los estudiantes como determinantes 
anteriores a la compra; 

• En el post-compra: grado de satisfacción, calidad percibida, imagen percibida, 
valor percibido del servicio.

Otro caso específico de investigación, es el de los autores Bethencourt y Cabrera 
(2008) con el estudio Comportamiento del alumnado universitario ante el 
desarrollo de su carrera profesional. Este estudio, comprende el comportamiento 
vocacional del estudiante universitario que se encuentra al término de su formación 
inicial, explora el comportamiento general del alumnado ante su inmediato futuro 
profesional. 

Al realizar la búsqueda de información e investigaciones acerca del comportamiento 
del consumidor universitario en otros idiomas, entre diferentes fuentes, llama la 
atención que entre las últimas publicaciones académicas realizadas se dieron en 
países asiáticos, como: China, Japón, Hong Kong, Taiwán, Turquía entre otros.

 

Foto: Posiblemente 
uno de  los 
momentos de más   
satisfacción de los  
universitarios.
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4.MARKETING EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN SERVICIOS 
DE EDUCACIÓN SUPERIOR UNIVERSITARIA

Estrategia de marketing y comportamiento del consumidor
Los mercadólogos al investigar al consumidor, se ven beneficiados para poder 
desarrollar de una manera más efectiva: estrategias de segmentación de mercados, 
selección del mercado meta de la empresa, estrategias de posicionamiento; así 
también, programas de la mezcla de marketing (Rivera et al. 2009; Hoyer y 
McInnis, 2010; Alonso y Grande, 2013). 

En sí, a lo que se refieren estos autores es en la importancia que el comportamiento 
del consumidor implica para las estrategias y tácticas de marketing de una 
organización.

Según Blackwell et al. (2002: 83), “Todo tipo de empresas pueden utilizar los 
modelos del comportamiento de compra del consumidor, fundamentalmente 
para identificar relaciones entre variables que afectan la toma de decisiones del 
consumidor”:

• Identificar tema de investigación adicional.

• Desarrollar e implementar estrategias de mezcla de mercadotecnia. 
Con el enfoque moderno del marketing estratégico, se logra evidenciar que las 
necesidades y problemas del consumidor no son estáticas, se van modificando 
continuamente; de aquí el sentido que los mercadólogos investiguen y detecten 

Foto: ¿Cómo conquistar 
a estos jóvenes para 
que estudien en una 
universidad privada?.
 Una pregunta que se 
deben cuestionar los 
expertos en marketing 
educativo
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continuamente los cambios surgidos en el individuo como nuevas oportunidades 
para generar una estrategia de negocio (Lambin, 1995).  
El análisis del consumidor afecta a la estrategia del negocio, cuya meta principal 
es dar a los consumidores más valor que el que dan sus competidores. Al respecto 
Cravens y Piercy (2007), sostienen que la estrategia de marketing intenta proveer 
un valor superior para el consumidor combinando las estrategias del negocio que 
influyen sobre el consumidor.  

Asimismo, al ser la estrategia de marketing un proceso: el análisis del consumidor, 
su investigación, su proceso de decisión y los resultados obtenidos; tienen una 
directa relación con cada etapa de la estrategia de marketing como se puede 
apreciar en la siguiente figura: 

Figura 1.5. Estrategia de marketing impulsada por el consumidor
Fuente: Elaboración propia, adaptado de Blackwell et al. (2002: 47)

Marketing Educativo 
El marketing educativo, corresponde al sector de los servicios: “Son actos, 
procesos y desempeños proporcionados o coproducidos por una entidad o persona 
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para otra entidad o persona” (Zeithaml, Bitner y Gremler; 2009: 4). 
Según Hoffman y Bateson (2002), los servicios al ser intangibles, su marketing 
plantea una serie de retos que normalmente no se enfrentan en el marketing de 
los bienes tangibles, como ser: su falta de almacenamiento, su no repetición, 
el protagonismo del cliente en su generación y otros. Por ello, para desarrollar 
estrategias de marketing en instituciones universitarias y otros centros de 
enseñanza, es necesario conocer los elementos básicos que configura la oferta en 
este tipo de empresas.

Caetano (2003), propone la configuración de la oferta de servicios en una institución 
de educación, como: 
•Los estudiantes como centro del 
proceso de generación del servicio.

• El Personal de contacto: profesores, 
educadores, administradores, entre 
otros.

• El soporte físico: como ser aulas, 
equipos de computación.

•Prácticamente el servicio de educar, 
como resultado de todo el proceso de 
servucción o producción del servicio.

Foto: Estudiantes son el centro
de la generación del servicio.

Foto: Profesores como personal de 
contacto en la generación de servicio 
de educación.

Foto: El soporte físico importante 
en la configuración del servicio de 
educación y estudiantes en el aula.
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Foto: Otros servicios periféricos como
el deporte o un patio de comidas.

Foto: Otros servicios periféricos como la 
cultura, siendo parte de un grupo musical. 

Cutropía (2002), también hace referencia a la importancia que implica el market-
ing para los centros de enseñanza: el grado de conocimiento que se tenga con re-
specto a los alumnos; tipo de alumnos, cómo son y si son seleccionados correcta-
mente; el clima del centro de enseñanza, profesorado, programas académicos, 
actividades extra escolares y el personal no docente del centro.

Sin embargo, es también importante mencionar y dar a conocer la diferencia en-
tre: los alumnos, quienes son los principales consumidores directos del servicio 
de educación; los padres y las familias, quienes son los consumidores indirectos 
(Franco y Arrubla, 2011). 

Asimismo, Silber (1980) en su artículo Marketing higher education: the survival 
valor of integrity, hace referencia a la importancia que implica en el marketing 
específicamente en las educación superior, el valor de la integridad, recordando a 
los profesionales de marketing el valor de la ética más aún en este sector a difer-
encias de muchos otros. 
Otro elemento específico a considerar en el marketing educacional, es el men-
cionado por Keith y Simmers (2013) en: Adapting the marketing educacional 
environment for multi - cultural millennials: The Chinese Experience. Muestra 
un claro efecto del fenómeno de la globalización, muchas universidades tienen 
estudiantes que proceden de diferentes partes del mundo, los cuales tienen vari-
adas culturas y maneras de ser; en tal sentido, las universidades tienen que ver la 
manera de adaptar sus estrategias de marketing a esta situación. Específicamente 
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el estudio se concentra en el caso de los estudiantes Chinos, siendo estos proce-
dentes de una cultura milenaria con múltiples características particulares.

De esta manera, una vez que se tiene identificado al marketing educativo en el 
sector servicios y elementos importantes a tomar en cuenta, se puede mencionar 
las siguientes definiciones del mismo:

• Cutropía (2002: 63) lo define como: “Proceso de investigación de las necesi-
dades sociales para desarrollar servicios educativos tendentes a satisfacerlas, 
acordes a un valor percibido, distribuidas en tiempo y lugar y, éticamente promo-
cionadas para generar bienestar entre individuos  y organizaciones”.  
 
• Franco y Arrubla (2011: 3) lo definen como: “Proceso pensado y planificado al 
interior de una organización educativa, que busca generar relaciones rentables o 
beneficios con los clientes y que además tiene un doble propósito: captar, con-
servar y aumentar la cartera de clientes otorgándoles satisfacción y creando valor 
superior”.

Con respecto al error más común del marketing educativo de los centros de edu-
cación, Cutropía (2002), Franco y Arrubla (2011) coinciden en: la falta de definir 
un grupo objetivo del mercado. Asimismo, estos autores proponen la importancia 
de planificar la estrategia de mercadeo universitario, como una prioridad entre 
sus autoridades. 

Foto: La internacionalización universitaria se constituye en un elemento del 
marketing, buscada por los estudiantes como parte de sus expectativas.
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Por otro lado, Carmelo (2007) propone un modelo de marketing educacional, 
como se observa en la siguiente figura:

Figura 1.6. Modelo de Marketing Educativo enfoque 360 grados
Fuente: Marketing universitario, Carmelo (2007: 425)

Explica que el proceso de marketing para una universidad es un círculo que se ret-
roalimenta de manera continua, se encuentra en un continuo movimiento y acción; 
aclara, que ninguna parte es más importante que otra. 

Alrededor del posicionamiento, como variable central, giran cuatro variables: 
catálogo de programas, comunicación eficiente, actividad en la matrícula y orient-
ación servicio al cliente. Asimismo, propone una hoja de ruta como una manera 
operativa para aplicar el modelo propuesto. 
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Se observan, cinco fases hasta llegar a una situación de efectividad en el market-
ing de una institución de educación superior: auditoría de marca, posicionamien-
to, arquitectura de marca, investigación y desarrollo y operaciones. Asimismo, 
se observan cuatro áreas de trabajo involucradas en las distintas fases: estrategia, 
organización, tecnología e investigación de mercados.

Foto: Posiblemente esta es una de las universidades con la marca mejor 
posicionada en el mundo.
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RESUMEN

El origen del comportamiento de compra del consumidor se inicia desde una 
perspectiva eminentemente económica (utilitaria), luego va sumando otras 
variables como ser: aprendizaje, personalidad, percepción, motivación, 
familia, grupos de referencia, cultura, estilos de vida, etc.; fundamentalmente, 
aportes de otras ciencias como son la psicología y sociología. 

Posteriormente, se generan modelos más íntegros, compatibilizando estas 
ciencias, de tal manera, que se busca describir el comportamiento del 
consumidor y contribuir de una manera más aproximada a su explicación.   

Su investigación es de tipo cuantitativa y cualitativa, asimismo, otros 
autores la clasifican como exploratoria, descriptiva y causal. No hay duda, 
que se evidencia una gran heterogeneidad en las investigaciones realizadas, 
identificando perspectivas simples hasta métodos muy complejos y 
dinámicos de investigación.

Son varias definiciones acerca del tema, sin embargo, se llega a la siguiente 
propuesta personal: El comportamiento de compra del consumidor, es un 
proceso dinámico por el cual una persona o grupo de personas deciden 
comprar, disponer, evaluar y/o desechar un producto. Influida/s por su 
entorno interno, externo y estímulos de marketing, asignan diferentes tipos 
de recursos para la compra con el fin de satisfacer sus deseos y necesidades.

Con respecto a los modelos contemporáneos del comportamiento del 
consumidor, se presentan cuatro enfoques haciendo un análisis comparativo 
de la composición de cada uno. 

Con relación al comportamiento del consumidor en servicios de educación 
y al marketing educacional, se observan varios elementos específicos en 
este campo, tales como: el centro del servicio es el alumno, la familia como 
entorno de influencia, importancia de los programas académicos, la imagen 
de la universidad, el soporte físico, la multiculturalidad, la ética en este 
sector y otras variables que son tomadas en cuenta en las estrategias de 
marketing de las empresas de educación.  
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1. ¿Cuál de los modelos descritos del comportamiento de compra considera el 
más completo para explicar al consumidor?

2. Describa los factores por los cuales usted escogió la universidad donde 
estudia. ¿Cuáles fueron los que más incidieron a la hora de tomar su decisión? 

3. ¿Si usted fuera el gerente de marketing de su universidad, qué acciones 
realizaría para atraer más estudiantes?, y para retenerlos? 

4. Dentro de la ciudad que estudia, identifique la universidad que la considera 
con un mejor posicionamiento, justifique en qué se diferencia su marca al resto y 
qué es lo que más valoran sus estudiantes. 

5. Ingrese a la página del Ranking QS, identifique las 10 mejores universidades 
del mundo. Describa porqué lo son. Averigüe cuál es la diferencia entre un 
Ranking como este y el Posicionamiento de marketing.

  
CASO 1.
UNA MIRADA DESDE EL MARKETING A DES-PA-CI-TO
(Por Mónica Arauco Urzagaste)

 “El éxito de “Despacito” no tiene fronteras”.
Frases similares a esta, son una constante en todos los artículos que se han escrito 
pretendiendo analizar desde diferentes puntos de vista las variables que han 
desencadenado el éxito sin precedentes de esta canción.

Desde el punto de vista del marketing, “Despacito” es un ejemplo digno de análisis 
ya que sin lugar a ninguna duda ha logrado generar “una relación redituable con 
el cliente” que según Kotler y Armstrong, es el objetivo final de toda acción de 
mercadeo (Kotler & Armstrong, 2012). Esta situación se comprueba en pistas de 
baile, televisión, descargas, streaming,  ventas, vistas en youtube y en prácticamente 

PREGUNTAS PARA EL ANÁLISIS

CASOS PRÁCTICOS
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en toda lista o ranking donde aparece (Porcel, 2017).

Como normalmente sucede con todo éxito, por detrás hay una serie de pasos 
bien direccionados que se han seguido. El primero de estos fue que Luis Alfonso 
Rodríguez (Luis Fonsi), amplió su visión más allá de solo una idea que a él le parecía 
buena. En una entrevista a Infobae, el reconoce que un día despertó con “des-pa-
cito” en la cabeza, y no se conformó con esa idea, más bien buscó la manera de 
trabajarla para que sea un 
producto exitoso (Infobae, 
2017). A continuación, en 
lo que sería un equivalente 
a un análisis interno y 
del entorno, explícita 
o implícitamente, 
posiblemente detectó 
algunos aspectos como 
los siguientes: primero, el 
género de música urbano 
que está tan vigente 
actualmente, no es parte 
de su estilo habitual de 
interpretación; segundo, sus mayores éxitos como “Yo no me doy por vencido”, 
datan de casi 10 años atrás,  es decir que si bien es muy conocido, su nombre ya 
no estaba entre los más destacados; y tercero,  a través de las nuevas formas de 
streaming y distribución musical asistidas por las Tics, las oportunidades de llegar 
a mercados insospechados son muy altas.

Después de identificar estas situaciones, lo que hizo Fonsi, está en consonancia con 
lo que Kotler y Armstrong, explican en su libro Marketing, sobre lo importante 
que es crear valor para los clientes, indicando que el proceso para lograrlo, es 
inicialmente entender al mercado, sus necesidades y deseos, (Kotler & Armstrong, 
2012). En este sentido, es interesante que Luis Fonsi declaró a los medios de 
prensa que Despacito ha supuesto para él explorar un nuevo registro musical más 
cercano al género musical urbano (Fonsi, 2017); esto es evidente ya que el artista 
por primera vez trabajó en una pieza fusionando géneros y estilos que tienen 
mucha fuerza en el mercado actual, por supuesto sin renunciar a su esencia. 

En su versión para Latinoamérica del libro Marketing, Kotler y Armstrong indican 
que en la actualidad se “hace hasta lo imposible por atender a los clientes, incluso 
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a nivel mental” (Kotler & Armstrong, 2012), y Fonsi antes de pensar en su canción 
éxito como en el resultado solamente de su propia inspiración o una forma de 
expresar sus emociones o estilo propio, puso los ojos en el Mercado para darle lo 
que quiere. 

A continuación, se presentan algunas acciones concretas que este artista ha llevado 
adelante en su esfuerzo de “orientación al mercado”, ya que tal como él dice “Uno 
puede ir creciendo a partir de lo que quiere la gente, con las tendencias…” (Fonsi, 
2017).

Fonsi contactó inicialmente a Erica Ender una talentosa compositora conocida por 
haber grabado éxitos para estrellas internacionales y varias canciones que han sido 
nominadas para los premios Grammy. El resultado excepcional de este trabajo, 
confirma que en el marketing el trabajo en equipo y colaborativo es de vital 
importancia y el reconocer que se necesita la asesoría de expertos para desarrollar 
productos y estrategias, es muy importante. 
Más allá del contacto con Ender, para la concepción misma del producto, Fonsi 
contactó a una ex miss Universo para el video y a Daddy Yankee; al hacer esto, 
Fonsi identificó que si bien tenía un producto con mucho potencial, la forma de 
distribuirlo y de comunicarlo era muy importante y supo que tanto Daddy Yankee 
como la ex miss Universo y Justin Bieber, representaban alianzas estratégicas 
fundamentales para lograr el triunfo. 

En términos de marketing internacional, Bieber fue el portavoz de la canción 
en Estados Unidos y en el resto de países no hispanoparlantes con el respaldo 
de una voz conocida y con autoridad ampliamente suficiente por su trayectoria, 
logrando así internacionalizar la canción sin sacrificar la esencia latina. Por otro 
lado, Daddy Yankee, ha permitido que la canción llegue a una generación distinta, 
apostando así por un mercado más joven que el de los usuales seguidores de Fonsi 
y a una audiencia completamente diferente en cuanto a preferencias musicales. 
Daddy Yankee, también fue un aliado en la concepción del producto, aportó lo que 
en sus propias palabras él llama “ese golpe de dos mundos diferentes, para que 
hubiera un contraste de los dos mundos pero que a la vez tuviera sentido”, en una 
entrevista para Prisa Noticias, él dice que cuando fue al estudio pudo identificar 
que hacía falta un buen estribillo que era el “pasito a pasito”. (Clarín, 2017).  Desde 
la concepción ética y social, el comentario de Erica Ender respecto al éxito de este 
tema, es: “la clave está también en la letra, la misma que se desmarca del tono 
poco fino que lleva hoy en día gran parte del éxito urbano” (Día, 2017).
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El video de esta canción, es una suerte de “producto cautivo”, ya que es muy 
probable que quien haya escuchado la canción busque el video para verlo por lo 
menos una vez. Este video es un soporte en el que se atrae a diferentes perfiles o 
segmentos de personas, ya que son evidentes los múltiples estilos de vestimenta, 
colores de piel, edades y estilos de vida de las personas que en el aparecen. Este 
video, también ha resultado ser una eficiente herramienta de marketing turístico; 
según el periódico puerto rícense El Nuevo Día, el éxito global “Despacito” de 
Luis Fonsi y Daddy Yankee ha despertado el interés de los turistas extranjeros para 
saber el lugar donde las superestrellas nacieron… el interés turístico por viajar a 
Puerto Rico aumentó un 45 por ciento desde que la canción comenzó a tocar en 
todo el mundo… Sólo incluir la frase, “así es como lo hacemos en Puerto Rico” 
(this is how we do it in Puerto Rico), y la filmación del video musical en lugares 
increíbles ciertamente parece haber ayudado” (Nuevo Día, 2017). Cabe mencionar 
que algunos periodistas se han manifestado respecto a la exactitud de los datos del 
artículo mencionado.

Por otro lado, el hecho de llegar al número 1 del Hot 100 de Billboard, se 
puede considerar uno de los mayores éxitos, no solo en ventas sino también 
posicionamiento, al punto que personas y empresas se han apoderado de 
esta canción y han hecho versiones para diferentes propósitos, como memes, 
publicidad, propaganda política y hasta religiosa, y la mayoría de estas piezas, han 
conseguido gran viralización entre sus audiencias. Es así que como si su propio 
éxito no hubiera sido suficiente, en un momento en que todas las empresas buscan 
viralizar sus contenidos, esta canción pronto se convirtió en una excelente pauta 
para lograr cautivar a los mercados a través de sutiles referencias a la canción en 
conceptos publicitarios y otro tipo de mensajes.

Esta canción vista como un producto se adapta a la metodología del concepto 
inbound marketing al haber logrado de manera no intrusiva, contactar con el 
usuario y quedarse con él. Probablemente, todos los habitantes intergeneracionales 
que estuvieron expuestos a Despacito, retendrán la melodía en sus cabezas para 
siempre. Todavía hablando de inbound Marketing, Halligan (2017), uno de 
pioneros en el tema, va más allá de hablar de la experiencia del usuario y habla de 
la personalización de la experiencia del usuario y de alguna manera esta canción 
ha logrado esto probablemente porque “está construida de ritmos y estilos de 
diferentes géneros como la balada y el reggeaton con referencias de flamenco, 
cumbia y salsa” (Gonzales, 2017). Ana Gonzales, en un artículo publicado en 
Meca2.0, analiza los posibles factores de éxito relacionados con la construcción 
misma del producto, inicialmente, las melodías son lo suficientemente pegadizas 



43

y con la cadencia suficiente para conectar al escucha. “Según Daddy Yankee, la 
canción se compone de dos coros, primero el –Despacito, quiero respirar tu cuello 
despacito – y una segunda melodía igual de pegadiza –Pasito a pasito, suave 
suavecito…¬– Ambos componentes con cadencia suficiente para conectar con el 
escucha. Si no se pega una se pega la otra.” (Gonzales, 2017).

En relación a lo anterior, esta canción, también nos da una lección sobre 
neuromarketing, según Carlos Serrano de la BBC Mundo, quien cita a Jessica Grah, 
neurocientífica de la Universidad de Ontario, “varios estudios de neurociencia y 
psicología han encontrado que hay ciertos elementos comunes en las canciones 
pegajosas que llegan a encabezar los listados y suenan en el clímax de las fiestas. 
La música activa las áreas del cerebro relacionadas con el sonido y el movimiento, 
pero también las zonas asociadas a las emociones y recompensas”, Serrano 
continúa diciendo: “los expertos coinciden en que no existe una fórmula mágica, 
pero sí ciertos elementos que funcionan como una golosina para el cerebro... La 
magia, sin embargo, ocurre cuando la canción incluye algún elemento que rompe 
con lo predecible, el cerebro se da cuenta de que ha habido un parón raro y eso le 
llama la atención”, (Serrano, 2017).

Seguramente, se puede aprender de estos postulados aplicados a la construcción 
de una pieza musical para entender mejor el funcionamiento del cerebro y sus 
reacciones diferentes estímulos, y reflexionar sobre la importancia de aplicar estos 
al ambient marketing, y merchandising, la narrativa publicitaria y otros recursos. 
Como estudiosos del marketing, lo importante es mantener un sentido de alerta 
ya analizar constantemente cómo los mercados reacciones diferentes productos y 
aprender de ello.

Preguntas del caso
Realice una aplicación del Modelo del Proceso de Decisión del Consumidor – PDC 
de Blacwell, Miniard y Engel al Caso; explicando el consumo y post consumo de 
este exitoso producto.  
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CASO 2.
PERFIL DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA EN     
UNIVERSITARIO CRUCEÑO

En un estudio realizado a una muestra de más de 1100 estudiante de universidades 
privadas de la ciudad de Santa Cruz – Bolivia, basado en el Modelo del Proceso 
de Decisión del Consumidor – PDC de Blacwell, Miniard y Engel, se obtuvo tres 
tipos de perfiles de consumidores:

Los Estimark (8,9 %)
Los estimulados por el marketing de la universidad - Los Estimark, término 
personal para hacer más sencilla y práctica su identificación.    

El perfil del comportamiento de compra de estos estudiantes es: Estudiantes 
influidos y persuadidos por las estrategias de marketing que realizan las 
universidades.  Priorizan de una universidad el poder realizar una red de relaciones 
sociales, asimismo, consideran importante el: soporte físico, tecnológico y de 
infraestructura que le brinde la universidad. Por otro lado, se dejan influir por: la 
imagen que proyecta la universidad, por su publicidad y por aquellos comentarios 
que recibe del boca a boca.  Valoran los servicios que le ofrece la universidad 
para encontrar empleo, los convenios y contactos que tiene la universidad con su 
entorno y el trato que recibe del personal que lo atiende. Finalmente, considera: 
el precio, la calidad de los docentes y la calidad que percibe de su propia carrera.

Los Intex (85 %)
Los influenciados internamente y externamente - Los Intex, término personal para 
hacer más sencilla y práctica su identificación.   
 



45

El perfil del comportamiento de compra de estos estudiantes es: Estudiantes 
influidos por sus propios factores internos y por factores externos de la cultura y 
sociedad. Deciden según las características de: su propia personalidad, valores y 
por la preferencia y actitud que tienen hacia la universidad y carrera. Se encuentran 
motivados y previamente tienen un conocimiento sobre la universidad y carrera. 
La cultura y clase social a la que pertenecen también influyen en su elección. 
Finalmente, sus amigos más cercanos y familia con la que viven son una fuente 
de influencia.  

Los Racio (6,1 %)
Los racionales - Los Racio, término personal para hacer más sencilla y práctica su 
identificación.  El perfil del tercer comportamiento de compra de los estudiantes 
universitarios es:
 

Estudiantes racionales que toman en cuenta el proceso de decisión de compra 
valorando el momento de la compra,  evaluando su decisión considerando otras 
alternativas, puesto que previamente buscan información en diferentes fuentes 
externas como también en la información que tienen almacenada en su memoria. 
Consideran importante el sentirse satisfechos una vez que están recibiendo el 
servicio, además que esperan recibir beneficios del mismo. 

Preguntas del caso 
¿Qué estrategia de marketing aplicaría para cada segmento?
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Todo lo relacionado a la segmentación de mercados es de gran interés 
para los estudiosos del marketing, las organizaciones, las empresas y 
las universidades. 

Es conceptualizado como: un proceso de dividir el mercado en grupos 
homogéneos de individuos según ciertas variables comunes, de tal 
manera, que lleve a responder un programa de marketing similar por 
parte de la empresa (Walker et al., 2005; Cravens y Piercy,  2007; 
Stanton, Etzel y Walker, 2007; Valderrey, 2011). 

Es considerado por Kotler y Keller (2006) un arte, por Fernández 
(2008) una herramienta, por Shiffman y Kanuk (2005) un 
procedimiento, por  Picón, Valera y Lévy (2004) una estrategia. 

Todos coinciden en los múltiples beneficios y utilidades que reporta 
la segmentación del mercado facilitando las ofertas de productos, las 
estrategias de la empresa, optimizando los recursos de la organización, 
mejorando el nivel de satisfacción de los clientes y el valor de la 
organización. 

	 Capítulo 2
	
	 SEGMENTACIÓN DE MERCADOS 	                       	
	 TRADICIONAL Y LOS ESTILOS DE VIDA
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	 Capítulo 2
	
	 SEGMENTACIÓN DE MERCADOS 	                       	
	 TRADICIONAL Y LOS ESTILOS DE VIDA

Objetivos del capítulo:

•  Describir las variables tradicionales de segmentación de mercados.

•  Conocer la evolución histórica de los estilos de vida y su conceptualización.

•  Analizar los estilos de vida, su relación con el comportamiento de compra y el 
marketing.

Foto: ¿Cómo se puede diferenciar a los individuos de este grupo de personas?.
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1.VARIABLES TRADICIONALES DE LA SEGMENTACIÓN DE MERCADOS
Las variables iníciales de segmentación, fueron criterios básicos que se denominaron 
demográficas y geográficas (González, 1998; Corraliza y Martín, 2000; Arellano, 
2005) ampliamente utilizados. Dado que estos criterios explicaban sólo una 
parte del comportamiento social, aparecieron luego otros indicadores como ser 
socioeconómicos, también con poco poder explicativo (González et al., 1998).

Lambin (1995), indica que, con el ascenso del progreso económico, la acumulación 
material y mejora de educación, se observa una creciente personalización de 
comportamientos de consumo que los criterios socioeconómicos explican cada 
vez menos. 

Por su lado, Sarabia et al. (2009) sostienen que en toda economía desarrollada o en 
vías de desarrollo se ha producido un cambio individualizado de los consumidores 
haciendo que su comportamiento sea difícil de conceptuar, medir y que varía entre 
países o mercados. Por su parte, Arellano (2005) realiza un análisis detallado de los 
principales beneficios y desventajas de la clasificación socioeconómica, presenta 
clasificaciones por este criterio en países como: Francia, Colombia, México, 
Venezuela y Perú; concluyendo que los niveles socioeconómicos constituyen 
siempre una condición necesaria, pero ya no suficientes para entender aspectos 
del consumo. 

Con el avance de la psicología aparecen los criterios psicológicos y de la mezcla 
de este criterio con los demográficos, los psicográficos (Wells, 1974; Valette-
Florence, 1993). 

Para este caso, Arellano (2005) hace referencia y cita a los estudios de los trabajos 
científicos de Fishbein & Ajzen (1975) y Triandis sobre las actitudes y de Rokeach 
(1973), Kahle (1983, 1984) creador de LOV (La Lista de Valores) y Yankelovich 
(1971, 1974) sobre los valores; todos ellos creadores de este tipo de criterio de 
segmentación. Concluye que las personas no sólo se pueden clasificar por lo que 
eran (demográficos) o lo que podían (económico) sino por lo que querían ser o 
hacer (psicográfica). Siguiendo la búsqueda por segmentar mejor el mercado, 
Kotler (1980), concentran su enfoque en la ciencia del comportamiento del 
consumidor haciendo referencia a sus variables como una manera apropiada para 
segmentar el mercado. 

Con mayor exactitud se refieren a: los atributos o ventajas que busca un consumidor 
de un producto, las ocasiones de compra o de uso, el grado de fidelidad, el grado 
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de información que tiene; identificando de esta manera, una forma de comprender 
y predecir el comportamiento del consumidor.  Es así, que se configura el criterio 
de segmentación comportamental, como un gran aporte al entorno principalmente 
empresarial. 

Para Vicente y Mediano (2002), Picón et al. (2004), Fernández (2008) y Valderrey 
(2011), si bien su uso no está muy extendido ofrecen un aporte importante para la 
comprensión del individuo y la sociedad. 

En resumen, se presenta en la siguiente figura los principales criterios de 
segmentación del mercado:

Figura 2.1. Criterios comunes de segmentación del mercado
Fuente: Elaboración propia

Con el avance de la estadística y la tecnología, fueron apareciendo las formas 
híbridas de segmentación, como ser: los perfiles demográficos - psicográficos, 
factores geodemográficos y los referentes a los estilos de vida. Que en realidad 
son una combinación de las diferentes variables de los criterios comunes de 
segmentación para crear perfiles más completos de segmentos de consumidores 
(Shiffman y Kanuk, 2005), o denominados por Arellano (2005), como las 
clasificaciones mixtas avanzadas de segmentación. 
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Gracias al avance de la estadística 
y la tecnología, fueron apareciendo 
las formas híbridas de segmentación. 
El Estadístico SPSS es una poderosa
Herramienta para realizar la segmentación
de mercados. 
				    Imagen: Análisis de cluster a través del SPSS.

El presente texto, concentra su estudio en la segmentación por estilos de vida 
como una forma hibrida o mixta avanzada de segmentación, sentido por el cual, en 
los siguientes puntos se desarrolla con mayor profundidad este tema.  

2. EVOLUCIÓN HISTÓRICA DE LOS ESTILOS DE VIDA 
Los estilos de vida datan de los primeros pensadores griegos. Aristóteles (384-322 
a.C.), ya hablaba del habitus, que permitía caracterizar la manera de ser, la forma 
de vivir, el estatus y el carácter de un individuo (González, 1988).

 Asimismo, el término estilo apareció citado por primera vez en la obra del filósofo 
inglés Robert Burton (1577-1640): Stylus virum argit (nuestro estilo nos revela), 
más tarde Max Weber (1864-1920) utiliza este término bajo la óptica esquema de 
vida cuyo significado sería la pertenencia a un grupo y la voluntad de una persona 
de diferenciarse de aquellos que no pertenecen a dicho grupo (González, 1988). 

Foto: Robert Burton (1577-1640), filósofo 
inglés quien en su obra “Stylus virum argit”, 
cita por primera vez el término estilo. 
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Sin embargo, se considera al médico Alfred Adler (2000) como uno de los 
principales responsables de desarrollar el término estilo de vida, en el concepto 
exclusivo y amplio. En sus teorías recalca la unicidad del individuo, la unicidad de 
su personalidad, las características propias de su comportamiento. Explica que el 
estilo de vida es como el individuo se ve así mismo y cómo ve el mundo.  

Nawas (1971), en su artículo académico hace una descripción, y revisión sistemática 
de las diferentes aceptaciones del término trazando algunos antecedentes e historia 
sobre el tema principalmente con un enfoque psicológico. 

Una de sus conclusiones es que el estilo de vida es esencialmente un enfoque 
holístico y orgánico del individuo. Este enfoque coincide y es aplicado entre 
muchas otras investigaciones en la tesis de Bennassar (2011):  Estilos de vida 
y Salud; en los artículos científicos de Wang, Chun-Quan, Mei-Yen y  Ni Duan 
(2009); Keith y Simmers (2010); Goguz y Gunes (2011); todos ellos publicados 
en idioma inglés.  

Sin embargo, desde el enfoque del marketing uno de los primeros autores en 
estudiar los estilos de vida fue el sociólogo Paul Lazarsfeld, quien fue el precursor 
de la metodología AIO (Actividades, Intereses y Opiniones) propugnada y 
defendida fundamentalmente en Estados Unidos y una de las más utilizadas hoy 
en día (Shiffman y Kanuk, 2005).  

También se destaca Wells (1974), quien fue uno de los primeros autores en sacar 
un libro específico sobre los estilos de vida Life Style and Psychographics, donde 
vincula variables de personalidad, actividades, opiniones, valores entre otras, 
ligadas al comportamiento. 

Por otro lado, es importante mencionar los estudios de Pierre Valette-Florence 
(1994), quien contribuye con información referente a diversos autores que trataron 
este tema, como se muestra en el siguiente Cuadro:
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Cuadro 2.1. Estudios relacionados con los valores y estilos de vida

Fuente: Les Styles de Vie: Bilan Critique et Perspectives, Valette-Florence (1994) 
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Por el grado de interés y orientación de las empresas al mercado, en la década 
de los 90, surgieron varias corrientes, dando lugar a numerosas definiciones y 
modelos de medición de los estilos de vida en el ámbito del marketing. 

Entre algunas de estas corrientes, destacan las empresas de investigación de 
mercados americanas como SRInternacional, o la francesa Ipsos,  quienes fueron 
pioneras en considerar a nivel empresarial el uso de la segmentación por estilos 
de vida de los consumidores como forma de predecir su comportamiento, de tal 
forma, que les permita posicionar mejor sus marcas, adaptar el lanzamiento de 
nuevos productos y optimizar la planificación del marketing, entre otras posibles 
aplicaciones (Sarabia et al., 2009). 

Por el lado de Sud América, a principios del presente siglo, destaca la empresa 
peruana de investigación y consultoría: Arellano Marketing (2013); siendo una de 
las que más contribuciones a realizado por esta región.

3. CONCEPTUALIZACIÓN DE LOS ESTILOS DE VIDA Y SU RELACIÓN CON 
EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

Bajo los conceptos de Adler (2000) y otro psicólogo precursor del concepto de 
estilos de vida Ansbacher (1967), Nawas (1971: 94) define los estilos de vida 
como: “El modo de comportamiento del individuo, unificante y cohesionante 
relativamente único y tendiente a un meta, es cognoscitivo, afectivo, motor e 
interpersonal”. Se observa una definición desde una perspectiva psicológica, en 
la misma, se encuentra una relación con el comportamiento del individuo. Según 
González, et al. (1999), otro pionero en introducir por primera vez el concepto 
de estilos de vida desde una perspectiva comercial y de marketing fue Lazer 
(1963), siendo posteriormente respaldada por otros autores del comportamiento 
del consumidor como los mencionados en el primer capítulo de la presente tesis. 

Foto: El experto en Marketing y uno 
de los principales  promotores de la
segmentación  del mercado por estilos 
de vida, 

Rolando Arellano 
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Lazer (1963), propone una jerarquía de los estilos de vida que se describe en la 
siguiente figura:

Figura 2.2.  La jerarquía de los estilos de vida según Lazer
Fuente: Life-Style Concepts and Marketing, Lazer (1963:130) 

Lazer (1963), se refiere a los estilos de vida como un concepto ligado a la noción 
de sistema, son los elementos distintivos y particulares que pueden describir la 
forma de ser de un grupo, que le permite distinguirse de otros, en sí se refiere a 
las diferentes formas de vivir de la sociedad en su conjunto o segmento. Lazer 
(1963), también define el constructo que el comportamiento del consumidor es 
influido por un conjunto de variables que surgen de la interacción del individuo 
con su entorno. Y en ese sentido, los productos adquiridos o comprados por el 
consumidor constituyen una expresión tanto del estilo de vida individual como 
el que prevalece en su sociedad. Por su lado, Boyd y Levy (1967) recalcan el 
carácter social que implica el estilo de vida, como criterio de segmentación social 
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utilizando como soporte los valores.

Al respecto, Valette-Florence (1994) también da una aproximación del concepto 
de estilo de vida ligado al comportamiento del consumidor, muestra el estilo de 
vida como resultado global del sistema de valores de un individuo, de sus actitudes 
y actividades y de su modo de consumo. Su hipótesis parte, que estos tres niveles 
(valores; Actividades Intereses y Opiniones - AIO y Consumo) están relacionados. 
En el primer nivel considera los valores el Sistema de Rokeach, el segundo nivel 
la metodología de Lazarsfeld AIO, y por último en el tercer nivel el conjunto de 
productos comprados y consumidos por las personas. En la práctica, la evidencia 
científica muestra que la mayoría de los estudios de estilo de vida han sido 
desarrollados en el nivel de las Actitudes, Intereses y Opiniones - AIO (González, 
1999; Sarabia et al., 2009; Sicurella et al., 2009; Alonso y Grande, 2013) debido a 
su sencillez y menor costo de realización para los fines principalmente estratégicos 
de marketing. 

A continuación, se presenta en la siguiente figura la propuesta de Valette-Florence: 
 

Figura 2.3. El concepto de estilo de vida según Valette-Florence
Fuente: Valette-Florence (1994) 
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Asimismo, González (1998) en su tesis de investigación demuestra la relación 
existente entre los valores personales, medidos mediante la metodología LOV 
(Lista de Valores de Khale), los estilos de vida recogidos a través de la metodología 
AIO y el comportamiento turístico, encontrando una relación de fuerte dependencia 
entre los valores personales de los individuos y su estilo de vida general, así como 
entre este último y su comportamiento de consumo turístico. 

Figura 2.4. La segmentación por estilos de vida aplicada 
al comportamiento turístico

Fuente: Elaboración propia, en base a los valores y los estilos de vida en la 
segmentación del mercado turístico, González (1998)

Esta investigación empírica resulta ser otra evidencia científica para afirmar la 
relación de los estilos de vida con el comportamiento del consumidor.  Al respecto, 
González et al. (1999) logran contrastar con una investigación empírica los estilos 
de vida como criterio de segmentación explicativo del comportamiento turístico de 
la población urbana de Castilla y León, encontrando en su caso cinco segmentos 
de estilos de vida. 

También, Corralizo y Martín (2000) en uno de sus artículos académicos logran 
realizar una investigación empírica en la que después de adaptar un conjunto de 
escalas de valores para medir los estilos de vida, predicen conductas específicamente 
de tipo ambientales. 

Anubhav Anand Mishra (2010) en una de sus publicaciones, estudia los gustos 
de los consumidores de la India de acuerdo a sus estilos de vida, estudia los 
factores que intervienen en la toma de decisiones del individuo, para que con esta 
información las empresas puedan concentrar sus esfuerzos de marketing.     
Asimismo, es importante citar otros aportes y definiciones por autores 
contemporáneos y referentes en el tema:

• Blackwell et al. (2002:  219) sostienen que: “El estilo de vida es un constructo 
resumido definido como patrones en los cuales las personas viven y gastan tiempo 
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y dinero, reflejando las actividades, interés y opiniones (AIO) de una persona, 
así como las variables demográficas”.  Los mismos autores, hacen referencia al 
cambio veloz de los estilos de vida, por tanto, es importante mantener al corriente 
los métodos de investigación y las estrategias de mercadotecnia. 

• Por su parte, Arellano (2005:48), define los estilos de vida como: “Formas de 
ser, tener, querer y actuar compartidas por un grupo significativo de personas”.  
Basa sus investigaciones según esta definición, indicando que los segmentos 
por estilos de vida se parecen por razones sociodemográficas (edad, sexo, clase 
social) psicológicas (actitudes, motivaciones, intereses) de comportamiento (que 
compran, que consumen), de equipamiento (qué posee y cómo lo utiliza), de 
infraestructura (vivienda, mercados), entre otras.  Para Arellano, los estilos de vida 
llegan a ser una clasificación mixta avanzada de segmentación, como resultado 
de la combinación de los criterios comunes de segmentación: demográficas, 
geográficas, socioeconómicas, psicográficas, comportamentales, de hábitat y al 
mismo tiempo de consumo; propone lo siguiente: 

 

Figura 2.5. Clasificación mixta avanzada: Estilos de vida
Fuente: Los estilos de vida en el Perú, Arellano (2005: 42)

La investigación y modelo propuesto por Arellano destaca un enfoque del individuo, 
donde considera el estilo de vida como un patrón que cumple con dos funciones: 
caracterizar al individuo y dirigir su conducta. Y otro enfoque, donde se refiere al 
estilo de vida en grupos, en el que sostiene que el estilo de vida es aquel grupo de 
personas que comparten características demográficas, actitudinales, valorativas y 
comportamentales. En tal sentido, sostiene que: “En una segmentación por estilos 
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de vida, el comportamiento forma parte de los criterios de clasificación y por tanto 
define también la conformación de grupos” (Arellano, 2005:52). Esto permite a 
la vez, ir alimentando los segmentos comportamentales realizados en el pasado 
e ir mejorando su capacidad predictiva, con ello, se pueden proyectar tendencias 
del comportamiento más definidas en lugar de limitarse a las actuales. También, 
sostiene, que nada impide que se añadan otros aspectos del individuo que sean 
considerados individuales o socialmente pertinentes según un determinado 
mercado.

• Para Sarabia et al. (2009: 143), “Los estilos de vida abarcan diferentes aspectos 
vinculados a la forma de vivir del individuo, lo que le gusta, aquello que le 
interesa, cómo siente, con quién se relaciona, qué actividades realizan, incluso los 
productos y marcas que compra y dónde los adquiere”.

• Para Hoyer y MacInnis (2010), los estilos de vida se relacionan de manera estrecha 
con los valores y la personalidad de los consumidores. Mientras que los valores 
y la personalidad representan estado o características internas, los estilos de vida 
son manifestaciones de los patrones reales de comportamiento. En particular, se 
manifiestan en las actitudes, intereses y opiniones. 

• Alonso (1999); Alonso y Grande (2013), sostienen que los estilos de vida son 
cómo vivimos nosotros, qué compramos, cuándo y dónde, qué nos gusta y cuáles 
son nuestras actitudes, qué sentimos y cómo son nuestras expectativas, cómo nos 
divertimos, dónde vivimos, con quién nos relacionamos, integrando todas estas 
respuestas estaríamos definiendo nuestro propio estilo de vida.

• Para Solomon (2013), simplemente los estilos de vida son como patrones de 
consumo que tiene la gente para decidir la forma en que gasta su tiempo y dinero. 

 

La película The Joneses, expertos 
vendedores que vendían 
un estilo de vida a sus compradores.
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Después de haber descrito los principales conceptos de estilo de vida a continuación, 
se realiza un análisis de las definiciones propuestas:

Cuadro 2.2. Análisis de las definiciones propuestas de estilos de vida relacionadas  
con el marketing

Fuente: Elaboración propia
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Como se observa, son varias las definiciones y la configuración de variables 
propuestas por los diferentes autores. Se coincide con Corraliza y Martín (2000) 
en el sentido que el término resulta ser abstracto como complejo, siendo una ardua 
tarea para los investigadores llegar a tener un consenso a la hora de definirlo, de 
encuadrarlo en un marco conceptual y de aplicarlo en la vida real. 

Lo que sí se logra evidenciar teóricamente, es la influencia que tienen los estilos de 
vida para describir y predecir el comportamiento del consumidor.

Por otro lado, vale destacar otros elementos comunes que coinciden la gran parte 
de los autores como ser: la aplicabilidad a todos los ámbitos en los que mueve el 
ser humano; asimismo, en la que el individuo puede pertenecer a más de un grupo 
de estilo de vida, puesto que no son categorías excluyentes entre sí.

 Por otro lado, es importante adaptar los valores de los estilos de vida según la 
cultura, entorno y modernidad del lugar donde se lo aplique. 

 

4. MEDICIÓN DE LOS ESTILOS DE VIDA 
Al investigar los estilos de vida como variable explicativa del comportamiento del 
consumidor, es necesario conocer la forma de su medición. 

Diversas corrientes lo han abordado y medido considerando su multidimesionalidad, 
multidisciplinariedad y multiconceptualidad, independientemente del criterio 
seleccionado para llevar a cabo su clasificación (Vicente y Mediano, 2002; 
Arellano, 2005; Pérez y Solanas, 2006; Sarabia et al., 2009; Lambin et al., 2009; 
Valderrey, 2011).
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Los estudios del francés Cathelat (1990), considera que a la hora de medir los 
estilos de vida desde la perspectiva del marketing hay cinco aspectos: psicográficos, 
culturales, sociográficos, mecanicistas y de socioestilos. 

Cuadro 2.3. Corrientes de los estilos de vida según Cathelat

Fuente: Elaboración propia, según Cathelat (1990) 

Esta propuesta de Cathelat (1990), tuvo sus diversas críticas, al considerarla más 
como una evolución de los enfoques que con los enfoques posibles en sí mismos.

Para Sarabia et al. (2009), consideran que hay tres grandes corrientes en el estudio 
de los estilos de vida: la psicográfica, la comportamental y la sociocultural. 

El siguiente cuadro, muestra cada una de estas corrientes, donde se distinguen 
varios métodos en función del objetivo de estudio, el nivel de las variables 
utilizadas y la metodología aplicada: 
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Cuadro 2.4 Las corrientes de estilos de vida según Sarabia, de Juan y González

Fuente: Valores y estilos de vida de los consumidores: Sarabia et al. (2009: 145)

Como se observa, cada una de estas corrientes tiene sus propias características y 
sus propias maneras de medir los estilos de vida, desde cada concepto, enfoque, 
objeto de estudio y otros elementos.
 
Del cuadro y teorías anteriormente descritas, en el siguiente capítulo se describirá 
una aplicación práctica al campo de la educación superior, la corriente psicográfica 
y comportamental destacando y adaptando los métodos de medición más utilizados 
en el campo de marketing como son LOV y AIO, respectivamente. 

La lista de valores de Kahle - LOV 
Si bien los valores han sido utilizados por algunos autores para determinar los estilos 
de vida o como variable para describir el perfil psicográfico del consumidor, se lo 
considera como la variable que configura los estilos de vida desde el componente 
psicográfico que es donde mejor se identifica. 
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En tal sentido, uno de los autores más significativos es Lynn R. Kahle de 1983, 
cuya explicación y justificación se ve a continuación: inicialmente, propone 15 
valores, luego son ajustados a nueve valores (Homer y Kahle, 1988), llegando a la 
conclusión que la estructura que mejor explica es una de tres dimensiones como se 
observa en la siguiente figura: 

 
 	  

Figura 2.6. Rejilla LOV de Homer y Kahle
Fuente: Lista de valores LOV, Homer y Kahle (1988)

Esta tipología propone valores internos y externos y destaca las relaciones 
interpersonales dentro de los propios valores internos.  Define valores que los 
individuos consideran más importantes en su papel de consumidores y en su 
vida diaria.  Muchos estudios sostienen que LOV se puede relacionar con un 
comportamiento predictivo del consumidor y con actividades relacionadas con el 
mismo (Homer y Kahle, 1988). 

LOV, fue muy aceptado por la comunidad científica por sus características, por 
su relación con el comportamiento del consumidor, por su facilidad de aplicar 
y por la poca cantidad de sus variables que lo conforman con relación a otros 
métodos; sin embargo, es importante considerar que para su aplicación es necesario 
contextualizarlo a su entorno (González, 1999; Sarabia et al., 2009).  

AIO - Actividades, Intereses y Opiniones
Fue desarrollada en Estados Unidos a mediados de la década de los setenta, con 
base en estudios motivacionales, configurada a partir de variables psicológicas 
racionales, concretas y comportamentales. 
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Parte del supuesto de que los individuos adoptan, un estilo de vida en consonancia 
con los rasgos dominantes de los grupos sociales a los que pertenecen o desean 
pertenecer. Con el tiempo, el sistema ha derivado hacia estudios de carácter 
comportamental orientados a la conducta de compra, la posesión de objetivos 
e información relacionada con los juicios y opiniones racionales sobre dichos 
comportamientos, así como los intereses manifestados y las preferencias ideales 
(Lambin, 1995; Alonso, 1999; González et al., 1999; Lambin et al., 2009; Sarabia 
et al., 2009; Hoyer y McInnis, 2010). Define tres tipos de variables: 

• Las actividades, por tratarse de un concepto relacionado con el gasto de tiempo 
y dinero por los individuos. 
• Los intereses, o aquello que los individuos consideran más o menos importantes 
en su entorno inmediato.
• Las opiniones, entendidas como la visión que las personas tienen de sí mismas y 
del mundo que las rodea. 

Los principales temas considerados para cada una de las variables se recogen en 
el siguiente cuadro:

Cuadro 2.5. AIO - Actividades, Intereses y Opiniones

Fuente: Comportamiento del consumidor, Hoyer y McInnis (2010: 379) 
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RESUMEN

La segmentación de mercados tiene múltiples beneficios y utilidades para 
las empresas, tales como: facilita las ofertas de productos, las estrategias de la 
empresa, las estrategias de marketing, optimiza los recursos de la organización, 
mejora el nivel de satisfacción de los clientes y el valor de la organización. 

Los criterios comunes de segmentación son: demográficos, socioeconómicos, 
psicográficos y comportamentales. Con el avance de otras ciencias, fueron 
apareciendo las formas híbridas de segmentación, como ser los referentes a los 
estilos de vida; que en realidad son una combinación de las diferentes variables 
de los criterios comunes de segmentación creando perfiles de consumidores 
más completos. Arellano los denomina clasificaciones mixtas avanzadas de 
segmentación. 

Son varias las definiciones y la configuración de variables propuestas por los 
diferentes autores. Es un concepto abstracto como complejo, siendo una ardua 
tarea para los investigadores llegar a tener un consenso a la hora de definirlo, para 
encuadrarlo en un marco conceptual y su aplicación en la vida real. 

Diversas corrientes lo han abordado y medido considerando su multidimesionalidad, 
multidisciplinariedad y multiconceptualidad, independientemente del criterio 
seleccionado para llevar a cabo su clasificación.

Los estilos de vida fueron aplicados en diferentes sectores, productos, ámbitos 
empresariales, como países. Cada investigación tiene un enfoque de configuración 
del segmento con sus propios matices y aportes. Todos ellos refiriéndose a los 
estilos de vida como un criterio más apropiado para segmentar el mercado y de 
esta manera un uso más efectivo para sus fines de aplicación. 
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1. ¿Por qué la mayoría de las personas relacionan los estilos de vida con la salud? 

2. ¿Es más útil la segmentación del mercado por estilos de vida? Justifique su 
respuesta.

3. ¿Cómo segmentaria la clase que usted asiste? 

4. Describa el estilo de vida que usted considera tener, ser y querer.

5. ¿Si usted fuera el gerente de marketing de una empresa utilizaría la segmentación 
de mercados por estilos de vida para desarrollar sus estrategias de marketing?

CASO 1. SEGMENTOS, CONSUMO Y GASTOS EN NAVIDAD 

El Observatorio de mercados de la universidad UTEPSA realizó el año 2016 un 
estudio que fue publicado diarios cruceños, el estudio consistió en encuestas a 326 
personas mayores de 16 años en la ciudad de Santa Cruz  para conocer la relación 
entre los segmentos, el consumo y los gastos que hacen las personas durante la 
época navideña.
 
Las costumbres de las personas se reflejan de la siguiente manera, en  el 81% 
de los hogares se reparten regalos como parte de la costumbre, 83% arman un 
arbolito, 77% toman sidra o champaña para celebrar, 70% revientan petardos, 70% 
arman un nacimiento, 68% decoran la casa por dentro con motivos navideños, 
66% hacen alguna actividad para adorar el niño, 53% decoran el exterior de la 
casa, 15% cantan villancicos, 7% alguien se viste de Papa Noel en la familia. El 
NSE Alto es el grupo que tiene mayor proporción de celebrar en la noche del 24 
y la mañana del 25, es decir celebra 2 veces en 24 horas (28% del NSE Alto en 
relación al 24% del NSE Medio y 18 del NSE Bajo) 

PREGUNTAS PARA EL ANÁLISIS

CASOS PRÁCTICOS
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En cuanto a la fecha de compra de regalos, la mayoría de las personas (83%) hará 
sus compras antes del 24, un 10% hará sus compras el mismo 24, un 2% después 
del 24 y un 5% no lo ha decidido todavía.

Nuevamente este aspecto es fuertemente influenciado por el nivel socioeconómico 
ya que 95% de las personas de NSE Alto hace sus compras antes del 24, en cambio 
solo el 75% de las personas de NSE Bajo lo hace antes de esa fecha.

En cambio, el 13% del NSE Bajo prefiere hacer las compras el mismo 24 y un 7% 
después del 24.
En cuanto a los lugares de compra de regalos, los lugares que se visitarán por el 
78% de la gente es la feria, 54% asistirá a mercados populares, 19% buscará en 
centros comerciales y 21 en mercados populares.

Las mujeres prefieren visitar la feria, 83% de ellas la visitarán, en cambio solo 73 % 
de los hombres tiene planificado ir a este lugar. Los mercados populares y la feria 
son los lugares de preferencia de los NSE Bajo (72%) y Medio (80%), en cambio 
el NSE Alto prefiere comprar en centros comerciales (33%) y supermercados 
(33%), además un 6% de NSE alto piensa hacer compras por internet, junto con 
un 4% del NSE medio.

Los regalos que la gente espera recibir según variables generacionales se definen 
de la siguiente manera, 36% de los Millenials prefiere que le regalen ropa o 
accesorios de vestir, este grupo también espera celulares o gadgets (17%).

Para fines descriptivos se han agrupado a los encuestados en 3 grupos denominados 
Millenials (16 a 30 años), Generación X (31 a 44 años) y Baby Boomers (45 años 
y mayores) Los integrantes de la Generación X destacan por su preferencia en 
regalos de vestimenta (28%) y electrodomésticos (21%), esto es muy parecido a 
los Baby Boomers.

En cuanto al NSE, hay una coincidencia que los regalos más deseados en los 3 
segmentos se refieren a vestimenta y accesorios.

En los 3 segmentos estos productos son deseados por alrededor de 30% hasta 
32%. En cambio, en cuando a electrodomésticos solo el NSE Bajo (14%) y Medio 
(16%) comparten este deseo cuando el NSE Alto (6%) lo tiene en mucho menor 
grado.
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En lo que respecta a celulares y gadgets, los 3 segmentos tienen más o menos el 
mismo grado de deseo, NSE Bajo (13%), el Medio (13%) el NSE Alto (11%) 

A continuación, se muestran algunas gráficas:
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Preguntas del caso: 
1. En esta segmentación tradicional, puede sintetizar ¿cómo se comportan los 
consumidores?

2. Realice un ensayo, ¿qué tipos de estilos de vida encontraría entre los 
consumidores?
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En el presente capítulo se describe brevemente las múltiples 
aplicaciones y estudios realizados de los estilos de vida a nivel 
país y posteriormente a un determinado producto de consumo. 
Seguidamente, se identifica algunos estudios de los estilos de vida 
aplicados al sector de la educación superior. 

Dentro de estas aplicaciones, se presenta un ejemplo a los estudiantes 
universitarios de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra de Bolivia. 

Finalmente, se presenta una propuesta práctica para el marketing de 
las universidades privadas. 

	 Capítulo 3
			   ESTILO DE VIDA EN
                      APLICACIONES ESPECÍFICAS
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Objetivos del capítulo:

• Conocer aplicaciones de los estilos de vida en determinados países, productos y 
en el sector de la educación superior.

• Identificar estrategias de marketing para las Instituciones de Educación Superior. 

Foto: Un estudiante universitario al lado de su universidad. ¿Qué piensa, qué 
siente, que valora, qué estará escuchando?
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1.ESTILOS DE VIDA Y SU APLICACIÓN A UN COMPORTAMIENTO 
ESPECÍFICO DE CONSUMO 

A nivel poblacional, se realizaron aplicaciones por estilos de vida a Estados 
Unidos, Francia, Canadá, España, América del Norte, Colombia y Perú; entre los 
más destacados. 

EJEMPLO LOS ESTILOS DE VIDA EN ESPAÑA
En España Kantar Worlpanel (2010), ha identificado ocho tipologías de 
consumidores que se exponen a continuación (Citado por Alfonso y Grandes, 
2013).

• Los E - consumers. Estos consumidores utilizan internet en su trabajo cotidiano y 
en casa. La compra electrónica es casi electrónico canal de distribución utilizado. 
Representan el 12,8 %de la población y realizan el 14,1 % del gran consumo.

• Los Do it for me. Son personas que carecen de tiempo. Son hogares numerosos. 
El ama de casa trabaja fuera del hogar y antepone servicio a precio.  Representan 
en el 99 % de la población y realizan el 9,7 % del gran consumo. 

• Los Bargain Hunters (Oportunistas). Son hogares numerosos y están preocupados 
por los precios y por las promociones. Realizan muchas comparaciones antes de 

Foto: ¿Cómo es el marketing
de las universidades privadas?
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decidir. son el 9,4 % de la población y realizan el 9,7 % del gran consumo.

• Loyalty Card Fans (Adictos a las tarjetas de crédito). Son familias de hasta cuatro 
integrantes y de clase media. Suponen el 10,2 % de la población y realizan el 11 
% del gasto en gran consumo. 

• Under Familya Preasure (Las familias presionadas). Están más condicionadas 
por el trabajo y la familia. Representan el 10,7 % de la población y realizan el 11,8 
% del gasto en gran consumo. 

• Los Eco - trendies. Son hogares compuestos por jóvenes. El tamaño de hogar es 
pequeño y habitan en áreas urbanas. Son más innovadores en gustos y estilos de 
vida, en productos nuevos, comodidades y viajes. Son el 11,9 % de la población y 
realizan el 10,9 %del gasto de gran consumo. 

• Los Green Seniors. Son hogares de personas de más de 50 años. Gastan en 
cuidados personales, llevan una vida activa, están preocupados por el medio 
ambiente y gastan en alimentación un 20% más que la media. Representan un 23,5 
% de la población y gastan el 19 % del gran consumo.  

• Finalmente, el estudio identifica un grupo que denomina Healthies, hogares de 
clase media sin hijos pequeños, preocupados por la salud de la unidad familiar y 
características por un consumo más intensivo de productos frescos. Suponen un 
11,6 % de la población y realizan el 12,8 % del gasto en gran consumo. 

Según cada cultura e influencia de cada autor, las variables configuradas tienen 
sus propias particularidades, en algunos casos fueron adaptaciones de un modelo a 
otro país, pero en ningún caso fueron iguales, puesto que las sociedades donde se 
aplicaron son culturalmente distintas, además que las formas de hacer los perfiles 
fueron de diferentes maneras. 

Con respecto a los perfiles por estilos de vida y sus términos relacionados, 
reconocidos por las empresas en diferentes partes del mundo, producto de los 
diferentes enfoques dados en las investigaciones de mercados y las múltiples 
realidades, produjo diferentes denominaciones, cabe mencionar los siguientes 
(Sarabia et al., 2009).
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Cuadro 3.1. Denominaciones relativas a los estilos de vida

Fuente: Valores y estilos de vida de los consumidores, Sarabia et al. (2009: 137).

Asimismo, los resultados del VALS, como se muestra a continuación, tienen sus 
propias denominaciones, al igual que los estudios aplicados en Francia, Canadá, 
Perú y los otros países mencionados. 
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Figura 3.1. Segmentos  VALSTM    
Fuente: Adaptado de Hoyer y McInnis (2010:381)

En el extremo inferior están los supervivientes, que tienen los ingresos más bajos. 
Los creyentes, son conservadores y están motivados por sus ideales, tienen recursos 
modestos y tienden a preferir las marcas.  Los pensadores, también tienen ideales, 
más recursos que el anterior, valoran sus prácticas de consumo, maduros y bien 
educados. Los dos segmentos orientados al logro son los luchadores, con ingresos 
discrecionales, pero que se esfuerzan en emular a las personas triunfadoras, y los 
triunfadores, que tienen más recursos, enfocados en su trabajo y familias y prefieren 
productos que simbolicen estatus. En el caso de los segmentos de la autoexpresión, 
los hacedores valoran la autosuficiencia, compran productos básicos, enfocados a 
la familia, trabajo y actividades constructivas. Los experimentadores tienen más 
recursos que los hacedores, activos, buscan estímulo y novedad, gastan dinero en 
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socializar y entretenerse. Los innovadores tienen la mayor base de recursos, con 
mucha autoconfianza, altos ingreso, educación, aceptan productos de tecnologías 
nuevas, productos lujosos que reflejen su estilo personal. 

En todos los casos estas denominaciones fueron propias de los autores según cada 
característica de cada perfil. Con relación a la aplicación de los estilos de vida para 
explicar el comportamiento de consumo específico de un determinado producto o 
servicio, entre algunos trabajos académicos se pueden mencionar los siguientes:

Cuadro 3.2. Aplicaciones de la segmentación por estilos de vida

Fuente: Elaboración propia

Se observan, aplicaciones de los estilos de vida en diferentes sectores, productos, 
ámbitos empresariales, como países. Al mismo tiempo, cada uno tiene un enfoque 
de configuración del segmento con sus propios matices y aportes. Sin embargo, 
todos ellos refiriéndose a los estilos de vida como un criterio más apropiado para 
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segmentar el mercado y de esta manera un uso más efectivo para sus fines de 
aplicación. 

Específicamente, con respecto a la aplicación de los estilos de vida en la educación 
superior se menciona algunas investigaciones. 

Cuadro 3.3. Algunas aplicaciones de la segmentación por estilos de vida en la 
educación superior

Fuente: Elaboración propia

Foto: Estudiantes sociabilizando en 
los Jardines de  de una universidad 
privada
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Se tienen identificadas algunas investigaciones de los estilos de vida en estudiantes 
universitarios en países como España, Estados Unidos, Turquía, China, entre otros. 
Cada uno con sus propias características en su configuración y enfoque. 

2. APLICACIÓN PRÁCTICA DE LOS ESTILOS DE VIDA UNIVERSITARIOS 

En el país de Bolivia, se lleva a cabo una investigación que tiene el objetivo de: 
Identificar las características y el número de segmentos de mercado por estilos de 
vida de los estudiantes de universidades privadas de la ciudad de Santa Cruz de la 
Sierra-Bolivia. 

La población de estudio son las universidades privadas de la ciudad de Santa Cruz 
de la Sierra – Bolivia, que ofrecen carreras a nivel licenciatura, siendo catorce las 
universidades (37.000 estudiantes aproximadamente). 

Las unidades de análisis o de observación son los estudiantes universitarios que se 
encuentran matriculados y estudiando en estas universidades. Para identificar a los 
elementos o unidades de análisis dentro de las universidades (marco de referencia), 
se aplica una muestra probabilística estratificada, que es un muestreo en el que la 
población se divide en segmentos y se selecciona una muestra para cada segmento 
(1100 estudiantes). 

En este caso, cada universidad es un estrato, lo que representa una ventaja ya 
que se pueden obtener resultados de todas las universidades. El número de 
elementos seleccionados de cada estrato o universidad es proporcional al número 
total de la población. Seguidamente, se aplica muestreo por conglomerados, que 
es un muestreo en el que las unidades de análisis se encuentran encapsuladas en 

Foto: Catedral de Santa Cruz
de la Sierra
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determinados lugares físicos. Una vez que se tiene identificada la proporción de 
unidades a encuestar en una universidad, se eligen según la proporción aproximada 
los cursos; a su vez cada curso se convierte en una población o conglomerado a 
ser encuestado. Al ser una investigación descriptiva y cuantitativa se utiliza el 
método de la encuesta, con un cuestionario como instrumento de levantamiento 
de información.

Las variables configuradas, son el resultado del enfoque de estilos de vida explicado 
como segmentación mixta avanzada por Arellano (2005). 

Para configurar las subvariables específicas de la variable psicográfica, se considera 
y adapta la lista de valores de LOV. Para configurar las subvariables específicas 
de la variable comportamental, se considera y adapta la corriente AIO -Actitudes, 
Intereses y Opiniones.

Cuadro 3.4. Resumen de variables y subvariables estilos de vida 

Fuente: Elaboración propia
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Para el procesamiento de datos, para determinar los segmentos por estilos de 
vida, primeramente, se lleva a cabo un análisis factorial, técnica que simplifica las 
múltiples y complejas relaciones que pueden existir entre un conjunto de variables 
observadas (Pérez, 2005; González, 1988; González et al., 1999; Arellano, 2005; 
Ramos, 2008). Al respecto Frías y Pascual (2012), sostienen que este método en 
el área de marketing, es un instrumento con calidad metodológica y de validez de 
constructo, es una condición necesaria para desarrollar y comprobar teorías.  

Después de aplicar el ACP, para el caso del constructo estilos de vida se procede 
a realizar un análisis de clúster, que es un método estadístico multivariado de 
clasificación automática de datos, su finalidad es revelar concentraciones en los datos 
(casos o variables) para su agrupamiento eficiente en clúster (o conglomerados) 
según su homogeneidad (Pérez, 2005). Tal como lo realizado por González 
(1988), González et al. (1999), Arellano (2005) y Ramos (2008); su objetivo es 
buscar grupos homogéneos de estudiantes y clasificarlos en conglomerados lo más 
homogéneos posible con base en las variables observadas.

Se logran identificar ocho segmentos por estilos de vida de los universitarios, se 
nombra a cada perfil, con un nombre específico para su fácil identificación:

Universidades Privadas en Santa Cruz de la Sierra



81

Los Centrados en Valores (3,1 %)
Estudiante que en su vida cotidiana se mueve por 
valores.  Principalmente valora el sentirse seguro 
y protegido de su entorno. Es una persona que 
se divierte y entretiene. Tiene una personalidad 
entusiasta, tiene amor propio, respeto por sí 
mismo y valora las relaciones con los otros. 
Quiere ser feliz, sentir que logra sus objetivos 
y quiere ser reconocido por las personas de su 
familia y amigos. En su pasatiempo no usa el 
internet para redes sociales, no juega ni busca 
información por este medio. No le gusta la 
actividad social de ir a discotecas o pubs.

Los Sensatos (10,8 %) 
Estudiante que en su vida se caracteriza por 
opinar continuamente, asimismo, tiene muchos 
intereses.  Vive opinando acerca de temas de: la 
economía, negocios, educación, política, sobre 
los problemas sociales y culturales de la sociedad. 
Por otro lado, concentra su vida en interesarse 
por: sí mismo, por los factores de éxito personal 
y por el bienestar de la comunidad. Es uno de 
los individuos que muestra más interés por sus 
estudios y también por el bienestar de su familia. 
No es afecto a usar internet para las redes sociales 
ni le gusta pasar el tiempo viendo tv. 

Los Esforzados (16,7 %) 
Universitarios que estudiaron en colegio 
fiscal, se encuentran trabajando, para pagar sus 
estudios, por ello en sus vacaciones tienen que 
seguir trabajando. Tienen ingresos familiares 
por debajo de los dos salarios mínimos. En su 
pasatiempo no viajan debido a su condición 
económica, en su presupuesto mensual no suelen 
comprar ropa. Por otro lado, no participan en 
actividades sociales como juntarse con amigos o 
reunirse con algún tipo de agrupación.  
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Los Amigueros Ricos (8,5 %)
Son procedentes de colegios particulares, 
tienen una situación económica privilegiada, el 
ingreso mensual de su familia está por encima 
de los 12000 Bs, y tienen automóvil propio para 
desplazarse a su Universidad. Estudiantes que 
priorizan en su vida la actividad social de grupo, 
van a discotecas y gastan en diversión como 
también en tecnología. 

El Lector Deportista con Valores (6,4 %)
Universitario cuyo principal pasatiempo es leer, 
como también usar el internet. Su presupuesto 
lo utiliza principalmente comprando libros, 
no así para la diversión. No le gusta la vida 
social, sobre todo no frecuenta discotecas, 
pub, ni karaokes. Su vida, se encuentra muy 
centrada en diversos valores como ser: el amor 
propio, respeto, felicidad y logro de objetivos. 
Asimismo, practica con frecuencia deportes, 
hasta va al gimnasio. 

Simplemente Deportista (17,7 %)
Este es el perfil del estudiante cuya vida gira 
entorno al deporte. En su pasatiempo practica 
deportes, al igual que en sus vacaciones. Su 
principal deporte es el futbol, aunque también 
frecuenta el gimnasio. 

Simplemente Amiguero (5,9 %)
Estudiantes que priorizan en su vida la actividad 
social de grupo. Su principal pasatiempo es 
reunirse con amigos. Con su presupuesto 
mensual se concentran en comprar diversión y 
también tecnología. Les gusta ir a las discotecas, 
pub y karaokes. Por otro lado, en sus vacaciones 
después de estar con sus amigos también le gusta 
ver la televisión. 
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El Telenauta (30,3 %)
Como pasatiempo y en su vacación le gusta ver 
la televisión y usar el internet para comunicarse 
en las redes sociales, como también para 
buscar información. Su presupuesto mensual lo 
destina principalmente para comprar tecnología 
y obviamente servicios de comunicación. 
Como parte de su actividad social participa 
frecuentemente de los churrascos. No le gusta 
opinar de los problemas de la sociedad, ni de la 
economía, negocios y cultura. 

Tres segmentos por estilos de vida son los más representativos en la población 
universitaria: Los Telenautas, Los Deportistas y Los Esforzados; conforman el 65 
% de la población. 

El estilo de vida más representativo por la cantidad de su población, son 
aquellos universitarios que se pasan viendo televisión y navegando en el internet 
principalmente en redes sociales. Tema que seguro es de amplio debate, favorable 
para algunas empresas como las de tecnología, telecomunicación, canales de 
televisión y otras. Sin embargo, puede llegar a ser desfavorable para los objetivos 
académicos de rendimiento que seguramente tienen planificados las universidades.
  
Las variables más significativas para la conformación de los estilos de vida 
universitarios, son las comportamentales de opinión e intereses, como también, 
las psicográficas como son los valores. 

Llegan a ser las variables más representativas a la hora de conformar segmentos 
por estilos de vida. Sin embargo, en dos segmentos se encuentran las influencias 
de las variables de segmentación socioeconómicas. Lo que lleva a considerar que, 
en Bolivia, aún estas variables siguen siendo relevantes dentro la conformación de 
segmentos de mercados. 

En la siguiente figura, se visualiza el resultado final de los estilos de vida 
universitarios:
Figura 3.2. Estilos de vida universitarios en la ciudad de Santa Cruz de la Sierra
Fuente: Elaboración propia
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Figura 3.2. Estilos de vida universitarios en la ciudad de Santa Cruz de la Sierra
Fuente: Elaboración propia

3.MARKETING POR ESTILOS DE VIDA 

En esta parte, se presenta una propuesta estratégica para el marketing de las 
universidades privadas: “Marketing por Estilos de Vida”. 

Término acuñado por el autor del presente texto, también se lo puede denominar 
Marketing e-life. Una meta del marketing por estilos de vida consistiría en que 
los consumidores obtengan lo que han elegido para disfrutar su vida y expresar 
su identidad social. En la siguiente figura, se muestra los componentes de la 
propuesta: 
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Figura 3.3 Propuesta estrategia ¨Marketing por Estilos de Vida¨
Fuente: Elaboración propia 

Considerando la parte dinámica del marketing, la propuesta se basa en un 
proceso continuo de marketing, un círculo de 360 grados que se retroalimenta 
constantemente, según el modelo propuesto por Carmelo (2007). 

Este círculo está compuesto por cuatro componentes que giran alrededor de un 
quinto componente que se encuentra al medio. 

•Investigación continúa de los EVU. Este componente se caracteriza por hacer 
una lectura constante de los segmentos de la población estudiantil según sus estilos 
de vida. Realiza un monitorio constante de sus cambios y tendencias. Al tener a los 
estudiantes tan accesibles y a disposición, aplica el levantamiento de información 
a través de técnicas cuantitativas, pero también complementa sus estudios con 
grupos focales, lo que permite, periódicamente tener una mejor lectura de su actual 
mercado.  

• Oferta innovativa y tecnológica. Desarrolla actividades especializadas y 
diferenciadas según cada estilo de vida. Principalmente, se concentra en tres tipos 
de eventos: tecnológicos, deportivos y de espacios de opinión y/o debate.  
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• Comunicación efectiva. Realiza campañas diferenciadas con un alto componente 
emocional, destaca principalmente valores como: la seguridad, amistad y 
autoestima.  Mejora e intensifica sus estrategias digitales, principalmente en las 
redes sociales, aplicando un espacio interactivo dinámico con los estudiantes. 
Por otro lado, refuerza y mejora su comunicación con otros públicos de su entorno, 
generando acciones que le permita mejorar la opinión de estos.   

• Lugar de compra. Mejora el lugar de compra, donde el estudiante compra el 
servicio, colocando a un personal altamente entrenado en técnicas de atención y 
servicio. Crea un espacio en donde se muestra una comunidad universitaria de 
amigos, redes, contactos y muchas relaciones de amistad. 
Asimismo, emplea en el lugar de compra herramientas digitales para incentivar la 
elección del servicio.   

• Actitud y preferencia de marca. El resultado de este proceso de marketing 
centrado en los estilos de vida de los estudiantes, tiene que dar como resultado a 
la universidad, un comportamiento de consumo de preferencia y actitud favorable 
hacia su marca, la cual, se tiene que ver reforzada continuamente con su estrategia 
de posicionamiento. 

Foto: Periódico el Deber de la 
ciudad de Santa Cruz
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RESUMEN
Se observan, aplicaciones de los estilos de vida en diferentes sectores, productos, 
ámbitos empresariales, como países. Al mismo tiempo, cada uno tiene un enfoque 
de configuración del segmento con sus propios matices y aportes. Sin embargo, 
todos ellos refiriéndose a los estilos de vida como un criterio más apropiado para 
segmentar el mercado y de esta manera un uso más efectivo para sus fines de 
aplicación. 

Específicamente, con respecto a la aplicación de los estilos de vida en la educación 
superior se tienen identificadas algunas investigaciones de los estilos de vida 
en estudiantes universitarios en países como España, Estados Unidos, Turquía, 
China, entre otros. Cada uno con sus propias características en su configuración y 
enfoque. 

En el país de Bolivia, se lleva a cabo una investigación que tiene el objetivo de: 
Identificar las características y el número de segmentos de mercado por estilos 
de vida de los estudiantes de universidades privadas de la ciudad de Santa Cruz 
de la Sierra. Teóricamente, el modelo está basado en una combinación de teorías, 
corrientes y modelos de segmentación. Se logran identificar ocho segmentos 
por estilos de vida de los universitarios, se nombra a cada perfil, con un nombre 
específico para su fácil identificación: 

•Los Centrados en Valores (3,1 %), segmento formado principalmente por 
variables psicográficas como son los valores, siendo el valor más representativo el 
sentimiento de seguridad y protección del entorno.

•Los Sensatos (10,8 %), segmento formado por variables comportamentales 
de opinión e intereses, destaca la opinión que hacen en su vida cotidiana de la 
economía y de los negocios. Además, su interés principal está en si mismo y el 
éxito personal.  

•Los Esforzados (16,7 %), perfil que está conformado primordialmente por 
variables socio económicas, son estudiantes que salieron bachilleres de colegio 
fiscal y actualmente se encuentran trabajando.  

•Los Amigueros Ricos (8,5 %), perfil que está conformado principalmente por 
variables comportamentales de actividad social, siendo la más destacada el reunirse 
en grupos. Además, complementa este perfil variables socioeconómicas, siendo la 
más destacada la pertenencia de automóvil propio para ir a la universidad. 
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•El Lector Deportista con Valores (6,4 %), segmento que predomina la variable 
comportamental de pasatiempo que es la lectura, asimismo, practica deportes, 
además, que en su vida prioriza los valores de amor propio y respeto. 

•Simplemente Deportista (17,7 %), segmento numeroso que está conformado por 
estudiantes en los que predomina en su vida cotidiana la práctica de algún deporte.
 
•Simplemente Amiguero (5,9 %), perfil conformado por estudiantes donde 
prevalece la actividad social como eje fundamental de su vida.

•El Telenauta (30,3 %), es el segmento más grande entre los universitarios, 
predomina en su estilo de vida, ver televisión y navegar por internet para usar 
redes sociales y para buscar información. 

Tres segmentos por estilos de vida son los más representativos en la población 
universitaria: Los Telenautas, Los Deportistas y Los Esforzados; conforman el 
65 % de la población. El estilo de vida más representativo por la cantidad de su 
población, son aquellos universitarios que se pasan viendo televisión y navegando 
en el internet principalmente en redes sociales. Tema que seguro es de amplio 
debate, favorable para algunas empresas como las de tecnología, telecomunicación, 
canales de televisión y otras. Sin embargo, puede llegar a ser desfavorable para 
los objetivos académicos de rendimiento que seguramente tienen planificados las 
universidades.

 Las variables más significativas para la conformación de los estilos de vida 
universitarios, son las comportamentales de opinión e intereses, como también, las 
psicográficas como son los valores. Llegan a ser las variables más representativas a 
la hora de conformar segmentos por estilos de vida. Sin embargo, en dos segmentos 
se encuentran las influencias de las variables de segmentación socioeconómicas. 
Lo que lleva a considerar, que, en Bolivia, aún estas variables siguen siendo 
relevantes dentro la conformación de segmentos de mercados. 

Finalmente, se realiza una propuesta, un marketing por estilos de vida. Considerando 
la parte dinámica del marketing, la propuesta consiste en un proceso continuo 
de marketing, un círculo de 360 grados que se retroalimenta constantemente, 
basada en la investigación y conocimiento continuo de los estilos de vida de los 
estudiantes. 
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PREGUNTAS PARA EL ANÁLISIS

CASOS PRÁCTICOS

1. ¿Cuál de los siete estilos de vida considera el más importante? Justifique su 
respuesta. 

2. ¿Qué estrategias de marketing aplicaría para atraer a cada uno de los siete esti-
los de vida universitarios? y para retenerlos? Sea explicito para cada segmento. 

3. ¿Cómo aplicaría el marketing por estilos de vida a otras empresas de otros 
sectores como el de telecomunicaciones, alimentos, turismo, etc.?

CASO 1. UN GIGANTE QUE CRECE
VENTURA MALL
(Por Mónica Arauco Urzagaste)

Un claro síntoma de la globalización, 
“marcada por la americanización”, son 
los malls. En pocas palabras, estos pueden
 definirse como emplazamientos urbanos 
en los que el público puede encontrar diferentes ofertas que van desde la comida 
rápida, pasando por parques de diversiones y cines, hasta joyas exclusivas. 

Estos espacios, son dignos de análisis, porque más allá de meros centros de abas-
tecimiento, se han convertido en una práctica social identificadora de la llamada 
“sociedad de consumo”, 

En referente histórico, indica que los primeros indicios de este modelo de nego-
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cios, se pueden encontrar en la antigua Persia. Por ejemplo, El Gran Bazar de Es-
tambul, construido en el siglo XV continúa siendo uno de los espacios comerciales 
cubiertos más grandes del mundo, con más de 58 calles y 4.000 tiendas. 

“Gostiny Dvor”, en Rusia, se inauguró en 1785, y es uno de los primeros centros 
comerciales construido con este propósito específico, ya que consistía de más de 
100 tiendas con una superficie de más de 53.000 m2 (Orwell, 2014).

En un contexto más actual, uno de los primeros malls con el estilo que se conocen 
ahora, surgió en Cleveland – USA en 1865, poco a poco estos fueron creciendo y 
expandiéndose por todo el planeta.

Si bien en Bolivia, existen malls desde hacer más de 30 años, siendo uno de los 
más emblemáticos es el “Shopping Norte” en la ciudad de La Paz, fue a finales del 
año 2013, que se abrió el Ventura Mall, con una propuesta arquitectónica, visual, 
estilística y comercial muy similar a los grandes malls de Estados Unidos y otros 
lugares del planeta.  Además de un estilo nuevo de compras, esparcimiento y ocio, 
este emprendimiento trajo consigo a marcas transnacionales como Starbucks, 
KFC, Hard Rock Café, CineMark, etc.

Según el sitio oficial de internet del Ventura, se invirtieron más de 20 millones de 
dólares en la obra, misma que consta de una superficie de 83 mil metros cuadrados 
en su primera etapa. Este espacio acoge a 240 locales comerciales y estacionam-
iento para 2.500 vehículos. Además, en un boulevardad a las afueras, donde se 
pueden encontrar 30 locales de comida.

En la última planta del edificio, está ubicada la firma CineMark con con 14 salas 
de cine y una una capacidad total para 2500 personas.

Recientemente, se informó que Ventura mall tiene programado un crecimiento con 
una nueva área de entretenimiento, con una inversión de 20 millones de dólares 
que serán destinados a desarrollar un parque de entretenimiento de 5.000 metros 
cuadrados, que tendrá alrededor de 20 atracciones, entre ellas, una montaña rusa y 
una rueda inmensa de 50 metros de diámetro. Según el máximo representante de 
la empresa, Sergio Loma, se prevé presentarlo en junio del próximo año. Y además 
se tiene planeados abrir un nuevo Mall en la zona Sud. (Ventura Mall, 2012)

Fuentes confiables de la empresa, informan que el shopping recibe cada mes 
600.000 personas y genera ventas de  6 millones de dólares mensuales, esto es, 72 
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millones al año. La meta es el siguiente año facturar $us 100 millones.

Uno de los representantes de la empresa, reveló también que se espera que Ven-
tura, sea una cadena nacional: “Ventura no puede ser un solo punto. Tiene que ser 
una cadena de centros” 

Por su parte, Marco Hurtado, experto en temas inmobiliarios, explico que la 
proyección de un nuevo Ventura Mall significa que han tenido éxito en el primer 
centro comercial que abrieron. “Tengo entendido que para los 150 locales han teni-
do más de 600 solicitudes por sus tiendas y eso le permite seguir mercadeando”, 
dijo Hurtado.

Aparentemente, estas 600 solicitudes mencionadas responden a que las tiendas 
buscan espacios con movimiento, y las plazas de comidas funcionan de manera 
efectiva como “ancla”.

Por su parte, el mercado cruceño ha aceptado esta iniciativa, claro indicativo de 
esto son las casi 20.000 personas que recibe diariamente. Un estudio de tipo más 
cualitativo realizado entre personas de 15 a 45 años que forman parte del target de 
este centro comercial, revelo que los atributos con los que más se asocia al Ventura 
son:

 

Gráfico 1: Atributos Ventura Mall

Autores de marketing, marcan la diferencia entre ser un “shopper” o un “buyer”. 
Los primeros son las personas que están visitando la tienda y los segundos son 
los que efectivamente hacen compras.  Teniendo esto presente, se preguntó a las 
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mismas personas si eran más frecuentemente “shoppers” o “buyers” del Ventura 
Mall, y se obtuvieron los siguientes resultados:

 

Gráfico 2: Buyers Vs Shoppers

Los datos expuestos, indican que la presencia de malls, en Bolivia, representa una 
oportunidad, y por lo tanto reto para los especialistas del área empresarial.

Preguntas del caso

¿Qué estilo de vida tendrán los Buyers y los Shoppers

CASO 2. LOS METRO, HESHER Y EMO 
(Por Michael Solomon) 

Un estudio realizado en los Estados Unidos a estudiantes de licenciatura identifica 
los siguientes perfiles:

•	 Metro: El sujeto de este grupo no puede pasar frene a una tienda Banana 
Republic sin comprar algo. Tiene 20 pares de zapatos, media docena de lentes 
para el sol, una cantidad similar de relojes y lleva un bolso para hombre. Acude a 
un estilista y no a un peluquero, ya que este último no aplica tinte para dar efecto 
de luces en el cabello. Puede cocinar pierna de cordero y risotto para la cena, y 
huevos benedictos para el desayuno….y hacerlo todo por sí mismo. No solo se 
afeita el rostro; también se exfolia y humecta.
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• Hesher: Se trata de una persona que usa productos marca Reebok, un corte de 
cabello estilo mullet (corto en la parte superior, pero largo en la parte trasera), 
Jeans lavados en ácido y una playera de Judas Priest. Aún vive en el sótano de sus 
padres, asegura que sabe tocar rock en su guitarra, que es una imitación de una 
Ibanez Stratocaster, y probablemente tiene un vehículo Nova que no ha corrido 
durante cinco años.

• Emo: Le gusta la música punk softcore que integra letras agudas y abrumadoras 
con melodías inaudibles en guitarra. Usa suéteres de lana y jeans muy ajustados, 
bufanda que producen picazón (incluso en el verano), zapatos deshilachados con 
la firma de su banda favorita, lentes negros cuadrados y cabello negro grasoso, 
sin lavar, que debe cubrir al menos tres quintas partes del rostro de algún ángulo.

Preguntas del caso

1. Identifique que variables son las utilizadas para describir cada estilo de vida.
2. ¿Cómo serían los estilos de vida en su universidad?
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