Necesidades,
deseos U
satisfaccidén

Cuando hechizas a Ia gente, tu meta no es hacer dinero con ellos y
consequir lo que ellos quieren, sino darles satisfaccion”.

Guy Kawasaki (cofundador de Apple]
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Objetivo general

Identificar el concepto de necesidades, su clasificacion, deseo y satisfaccion
como fundamentos de la mercadotecnia.

Objetivos especificos

* Definir necesidades y conocer los tipos de necesidades utiles en el desarrollo
de la mercadotecnia.

* Saber qué es un deseo y como puede ser dtil en la mercadotecnia.

* Identificar qué es satisfaccidn.
Conducta de entrada

:Sabe qué es necesidad?
sConoce los tipos de necesidades humanas?
;Qué entiende por deseo?

;Cémo interpreta la satisfaccién?
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La mercadotecnia moderna ha dado un vuelco total al enfoque tradicional
y ahora dirige sus intereses y estrategias a identificar qué necesita, desea o
requiere el cliente. En esta orientaciéon han retomado gran importancia las
variables: ;Coémo? ¢Cuandor ¢<Ddnde? sPor quér sPara qué? compra el cliente.
Por ello las necesidades, los deseos y la satisfaccion son aspectos decisivos
para el ejercicio de la mercadotecnia.

2.1 Necesidad

Es una ausencia que resulta indispensable para vivir. Es un estado interno que
se manifiesta cuando no existe equilibrio entre las expectativas que se tienen
frente a un producto o servicio y el desempefo del mismo. Es una carencia,
una ausencia o una inconformidad con respecto al uso o desempefio de un
satisfactor (bien o servicio). Las necesidades estan generalmente vinculadas
al estado fisico del organismo, abarcan todo aquello que hace falta para
vivir en condiciones 6ptimas. Una necesidad es una sensacién de carencia
unida al deseo de satisfacerla. Por ejemplo: hambre, sed, frio, entre otras, son
sensaciones que indican la necesidad de bebida, comida y calor.

Cuando las necesidades se traducen o enuncian en objetos especificos
aparecen los deseos, es decir, los deseos son las necesidades orientadas
hacia satisfactores especificos para el individuo; el deseo es una necesidad
aumentada. Las necesidades se diferencian de los deseos, ya que de no
satisfacerlas generan unos resultados negativos, que pueden ser un problema
que impide un correcto funcionamiento, o enfermedad, o muerte del
individuo. Las necesidades pueden ser de caracter fisiolégico, como cometr,
descansar, dormir, respirar, hidratarse o nutrirse; o de caracter psicologico,
como la autoestima, la confianza, el amor o la aceptacién. Las necesidades
pueden estar estimuladas por aspectos fisiolégicos, psicolégicos o por el ego.

La Figura 1 muestra como las necesidades humanas pueden ser estimuladas
por aspectos fisiologicos, psicologicos y por el ego. Los aspectos fisiologicos
se relacionan con las necesidades basicas para vivir, como: comer, dormir,
descansar, entre otras. Los aspectos psicologicos se refieren a gustos,
tendencias, preferencias, inclinaciones de los compradores. Los aspectos del
ego estan ligados al yo, a instintos de posesion, de solidaridad, de autoestima
y autorrealizacion, todos estos validados en un contexto social.
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Figura 1. Estimulo de las necesidades humanas.

2.1.1 Clastficaciones de las necesidades humanas

Hay varios puntos de vista frente a la clasificaciéon de las necesidades, algunos
de ellos son:

- La jerarquia de las necesidades de Abraham Maslow. Relata Boeree
(2003), que Abraham Maslow naci6é en Brooklyn, Nueva York, el 1 de abril de
1908. Se gradio en Psicologia en 1930, obtuvo la maestria en 1931 y el doctorado
en 1934, enla Universidad de Wisconsin. Su teorfa se fundamenté en la “jerarquia
de necesidades”. Ademas de considerar las variables agua, aire, comida y sexo, el
autor trato cinco grandes bloques: las necesidades fisiolégicas, las necesidades de
seguridad y reaseguramiento, la necesidad de amor y pertenencia, la necesidad de
estima y la necesidad de autorrealizacion, el si mismo (self). En este orden las
presenta la Figura 2.

La Figura 2 muestra los cinco niveles de la las necesidades humanas, asi:

1. Las necesidades fisiologicas o basicas. Incluyen las necesidades del ser
humano como el oxigeno, el agua, las proteinas, la sal, el aztcar, el calcio y
otros minerales y vitaminas. Se destacan: comer, dormir, descansar y el sexo.
Maslow crefa que estas eran necesidades individuales.

2. Las necesidades de seguridad y reaseguramiento. Una vez superadas las
necesidades fisiologicas y que estas permanezcan compensadas, el ser humano
empieza a preocuparse por la seguridad, la proteccion y la estabilidad laboral,
la vivienda, la familia, la salud, la pension, los riesgos sociales, entre otros.
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Figura 2. Jerarquia de las necesidades humanas, adaptado de Maslow.

3. Las necesidades de afiliacion. Cuando las necesidades fisiologicas y de seguridad
se completan, empiezan a entrar en escena las terceras necesidades. Necesidades
de amor y de pertenencia, de amistad, de pareja, de nifios y relaciones afectivas en
general, incluyendo el pertenecer y destacarse en comunidad.

4. Las necesidades de estima. Maslow describié dos versiones de necesidades de
estima, una baja y otra alta. La baja es la del respeto de los demas, la necesidad de
estatus, fama, glotia, reconocimiento, atencion, reputacion, apreciacion, dignidad
e incluso dominio. La alta comprende las necesidades de respeto por uno mismo,
incluyendo sentimientos tales como confianza, competencia, logros, maestria,
independencia y libertad. Esta es la forma “alta”, una vez se tiene respeto por si
mismo se adquiere el respeto de los demas.

Maslow llama a todos estos cuatro niveles anteriores “necesidades de déficit o
necesidades-D”. Si no se tiene demasiado de algo (se tiene un déficit), es decir, se
siente la necesidad. Pero si se logra todo lo que se necesita, no se siente la necesidad.
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. El quinto nivel es el de las necesidades de autorrealizacion. Este ultimo nivel es

algo diferente y Maslow utilizé varios términos para denominatlo: “motivacion
de crecimiento”, “necesidad de ser” y “autorrealizaciéon”. Es la necesidad
psicolégica mas elevada del ser humano, se halla en la cima de las jerarquias, y es
a través de su satisfaccién que se encuentra una justificacion o un sentido valido
a la vida mediante el desarrollo potencial de una actividad. Se llega a esta cuando
todos los niveles anteriores han sido alcanzados y completados, o al menos, en
un porcentaje.

Necesidades ocultas y latentes

. Necesidades ocultas. Corresponden a todas aquellas que el hombre no esta en

condiciones normales de expresar, porque desconoce y solo cuando experimenta
puede evaluar como satisfactoria o no. Por ejemplo: no se extrafia, ni se manifiesta
la recuperacion fisica de haber estado en un spa, si nunca se ha estado en él.

. Necesidades latentes. Son todas aquellas que el individuo esta en condiciones de

expresar. Por ejemplo: “tengo sed”, “tengo frio”.

Necesidades individuales y colectivas

. Necesidades individuales. Se relacionan con la experiencia personal, de un

individuo o de una empresa u organizacion como unidad, frente al sector en un
contexto nacional, regional.

. Necesidades colectivas. Son producto de un colectivo, como la falta de un

acueducto para una poblacién determinada. La necesidad de un liderazgo que
represente las preocupaciones de un pueblo.

Necesidades libres y necesidades econdémicas

. Las necesidades libres. Son aquellas que se cubren sin esfuerzo, dada su gran

abundancia (oxigeno del aire, luz natural, dfa, noche, sol, entre otras).

. Las necesidades econémicas. Son aquellas que se satisfacen a partir de una setie

de esfuerzos (sembrar, cosechar, construir, crear). En economia, las necesidades
se consideran infinitas e insaciables y abarcan todo aquello que hace falta para
VIVIf y que es escaso.

2.1.2 Caracteristicas de las necesidades

Las necesidades tienen particularidades que las identifican, de la siguiente manera:
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1. Son infinitas e insaciables: en la medida que se satisface una necesidad, surge
otra y asi sucesivamente. Por ejemplo, cuando alguien tiene la necesidad de
tener un vehiculo, y lo adquiere, una vez experimenta y satisface su necesidad,
surge la de tener el dltimo modelo, u otro de mejores condiciones.

2. Son limitantes: cuando el hombre satisface completamente una necesidad y su
organismo llega al tope o saturacion, es imposible superarlo, ya que se pone
en peligro la salud, como por ejemplo comer, beber en exceso.

3.Son alternas y selectivas: cuando al hombre se le presentan dos o mas
necesidades al mismo tiempo y como no es posible satisfacerlas en forma
simultanea, entonces el hombre las prioriza inclinandose primero por las mas
urgentes y después por las de menor urgencia. Por ejemplo: cuando se tiene
hambre y sed en alto grado, el ser humano se inclina por calmar la sed primero
y luego por la comida.

4.Son complementarias: cuando la satisfaccion de una necesidad implica
forzosamente la satisfaccion de otras que son indispensables para la primera.
Por ejemplo: la necesidad de alimentarse implica la necesidad de contar con
cocina, ollas, platos, cubiertos, comedor, mesa, sillas, entre otras.

5. Son reemplazables o sustitutas: hay diferentes formas de satisfacer una misma
necesidad. Por ejemplo: en la necesidad de descanso o viaje, se puede elegir
clima frio o clima calido.

0.Son generadoras de conductas y patrones de comportamiento: una vez
satisfecha una necesidad que antes no se tenia, se puede convertir en un habito
o costumbre de consumo. Por ejemplo: el uso actual del teléfono celular, hace
quince afios no era tan comun y ahora es practicamente imprescindible.

7. Son cambiantes en la intensidad: al presentarse varias necesidades, una de ellas
se hace mas intensa, generalmente es la que se relaciona con el organismo. Por
ejemplo: el pago de la cuota del crédito o comprar mercado. Las personas se
inclinan por adquirir el mercado, frente a cancelar un crédito.

2.2 Deseo

Es una anhelo por algo, con el propésito de saciar el gusto que esto representa.
El deseo es la consecuencia final de una emocién inducida por el entorno interno
o externo del ser humano. El entorno interno son los suefios, los gustos, los
sentimientos y las sensaciones individuales y el entorno externo esta determinado
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por el medio ambiente en el que se desenvuelve el individuo. Los deseos pueden
ser naturales o sociales. Los naturales son los que hacen parte de los individuos,
como la sexualidad, los sentimientos, como la atraccion, el gusto. Y los sociales
que hacen parte de las normas de la sociedad que obligan a que se tenga un
comportamiento en cuanto a uso, utilizacion, consumo y generar aceptacion o
rechazo; por ejemplo, maquillarse, usar corbata, fumar, no fumar, etc.

Los deseos, no importa del tipo que sean y de cémo se satisfacen, lo importante
es que forman parte de la naturaleza humana. Satisfacer los deseos de forma
adecuada implica un aspecto de gran importancia para que a través de la
mercadotecnia se busque su satisfaccion y se generen estrategias para incentivar
el consumo o uso y hacer negocios duraderos.

Los deseos toman forma de un satisfactor (bien o servicio), o de una marca
o institucién y se pueden volver una necesidad si aumenta de intensidad en
el individuo. Por ejemplo, si se tiene sed, se siente la necesidad de hidratarse
y se puede experimentar el deseo por una gaseosa, un refresco, o un vaso de
agua, entre multiples alternativas para satisfacer la necesidad. Las necesidades
no se crean, las necesidades existen. Lo que se crea o fomenta es el deseo. La
mercadotecnia identifica necesidades y fomenta y estimula el deseo para que
se consuma. Identificar la necesidad se puede transformar en una oportunidad
de negocio, incrementar y estimular los deseos hace que esta oportunidad de
negocio permanezca en el mercado.

2.3 Satisfaccion

Es una sensacion de plenitud. Es la comparacion que percibe un consumidor
con respecto al desempefio esperado y el recibido de un producto o servicio.
Cuando un producto o servicio con su desempefio iguala o supera las expectativas
del cliente, hay satisfaccion, pero si no cumple con tales expectativas, hay
insatisfaccion.

El grado de satisfaccion es el estado animico de bienestar o decepcion que se
experimenta tras el uso de un bien. Y si bien la satisfaccion estd vinculada a
criterios de comparacion y expectativa, donde la percepcion sobre la oferta tiene
un lugar muy relevante, se ha demostrado que el desempefio real de la oferta en
la atencion de las necesidades, deseos y expectativas del cliente tiene un efecto
mas duradero y sostenible.
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Figura 3. Representacion de la satisfaccion del cliente.

2.3.1 Estrategias de satisfaccion del cliente

El propésito fundamental de la mercadotecnia es atraer nuevos clientes y
conservar los que ya se tienen, para esto es de suma importancia identificar
dos bases imprescindibles que pueden contribuir a incrementar drasticamente
las probabilidades de éxito del negocio, marca, producto o servicio. Una base
es identificar el valor que perciben los clientes actuales y potenciales (actuales,
los que ya tienen una experiencia adquiriendo o comprando a la empresa; y los
potenciales, los que aun no compran, pero que lo haran en el futuro, también
conocidos como clientes prospecto). Otra base es la satisfaccion que se genera
en los clientes con el producto. Estos son dos factores que derivan el éxito de
un negocio.

El valor percibido es la valoracion que hace el cliente entre todos los beneficios
que obtiene y los costos que paga de un producto o servicio respecto a los de la
competencia, es decir, el establecimiento del costo- beneficio, el cliente evalia los
atributos y toma una decision con base en lo que, segin su experiencia personal
0 su percepcion, le proporciona el mayor valor. La satisfaccion se puede concebir
como la diferencia entre las expectativas del cliente acerca de un producto o
servicio, versus el rendimiento percibido del mismo. Entre mayor rendimiento,
frente a menores expectativas, habra mas satisfacciéon. Mientras que si se tienen
altas expectativas y un rendimiento o desempefio del producto bajo, la satisfaccion
sera baja. Ahora bien, los clientes (prospectos) se pueden atraer ofreciendo un
mayor valor percibido y los ya existentes se pueden retener ofreciendo un buen
nivel de satisfaccion. El alto nivel de satisfaccion de los clientes genera lealtad, lo
que se traduce en resultados positivos y en empresas duraderas.



38 Pedro Ignacio Moya Espinosa

2.3.2 Herramientas titiles para incrementar la satisfaccion del cliente

Las siguientes son cinco herramientas que pueden ser utiles para incrementar la
satisfaccion del cliente:

1. Identifique sus clientes: condzcalos, caractericelos: por ejemplo, ¢quién es?
¢Qué piensa? ¢Qué espera? Estas son cualidades que las empresas deben
conservar para el mejoramiento continuo.

2. Mantener una buena relacidon con los clientes: los consumidores valoran el
tener una relacién amistosa como experiencia humana, y la organizacion es un
gran aliado para ese proposito. El trato directo e indirecto con los clientes, es
un indicador de que se ha pensado en ellos como personas y como parte de la
empresa, esto genera valor mutuo como seres sociales.

3. Comunicacién e informacién: es muy importante atender tanto las quejas
como las sugerencias o reconocimientos. Los clientes, a veces, solo desean que
los escuchen. Se deben aprovechar todas las oportunidades de acercamiento
al cliente. Hay que estar disponible y hay que brindar respuestas al cliente y
resolver en lo posible sus inquietudes, sugerencias y observaciones.

4. Consistencia: significa que el cliente reciba lo que la empresa le promete. Se
debe cumplir con las promesas que se le brindan, esto implica la honestidad
con el cliente y la coherencia entre lo que se promete y las motivaciones reales
detras de la promesa. Un cliente engafiado o defraudado es muy dificil de
recuperar y puede traer repercusiones negativas para la empresa, ya que puede
trasmitir su insatisfacciéon a un numero considerable de clientes actuales o
potenciales.

5. Retroalimentacion: se debe conocer lo que el cliente piensa de los productos,
servicios y de la empresa. Es posible que algunos clientes pidan cada vez mas
por el mismo precio o por menor precio, pero es un tema que se debe saber
manejar. Mas alla de eso, obtener la retroalimentacién ofrece informacion
util acerca de areas de oportunidad no identificadas. Es importante medir
constantemente y validar. Una vez que se identifican las areas de oportunidad,
hay que atenderlas.

La satisfaccién para cualquier empresa parte de enfocar las necesidades de
sus clientes y generar estrategias para entenderlos y brindarles mayor valor;
satisfacerlos definelaaccion yla reincidencia dela compra. Los clientes satisfechos
compran y vuelven a comprar, hablan positivamente de su experiencia, mientras
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que los insatisfechos optaran por probar un producto de la competencia y hablar
negativamente de su experiencia.

Mision de entrenamiento

1. Identifique qué necesidades tienen sus compaferos de clases con respecto
a un aparato de ayudas audiovisuales, determine qué tipo de necesidad es.

2. En un diagrama represente las dos bases imprescindibles de la satisfaccion.

3. Haciendo uso de las herramientas de la satisfaccion proponga como aplicarlas
a una empresa de su localidad.

Resumen (para recordar)

Necesidad: es una ausencia que resulta indispensable para vivir. Es un estado
interno que se manifiesta cuando no existe equilibrio entre las expectativas que
se tienen frente a un producto o servicio y el desempefio del mismo. Es una
carencia, una ausencia o una inconformidad con respecto al uso o desempefio
de un satisfactor.

Las principales caracteristicas de las necesidades son: infinitas e
insaciables, limitantes, alternas y selectivas, complementarias, reemplazables
o sustitutas, generadoras de conductas y patrones de comportamiento, y
cambiantes en la intensidad.

Deseo: es un anhelo de algo, con el propédsito de saciar el gusto que esto
representa y es la consecuencia de una emocioén inducida por el entorno
interno o externo del ser humano.

Satisfaccion: es la sensacion de plenitud que se advierte al comparar lo que
percibe un consumidor con respecto al desempefio esperado y el recibido de
un producto o servicio.

Evaluacion del desempeino

1. Explique en qué consisten las necesidades ocultas y las necesidades latentes.

2. Usted cree que los deseos toman forma de un satisfactor de una marca o
instituciéon y se pueden volver una necesidad si aumenta de intensidad en el
individuo.

A.Si__,B.No___ ¢Por quér

3. Explique por qué es importante la satisfaccion de los clientes.
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