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Resumen 

El comportamiento del consumidor engloba un 

conjunto complejo de acciones y procesos de toma 

de decisiones que los individuos o grupos realizan 

al buscar, adquirir, utilizar, evaluar y disponer de 

productos o servicios. Este comportamiento está 

influenciado diversos factores, incluyendo 

características personales, percepciones, 

motivaciones e influencias sociales. En este sentido, 

se considera relevante el estudio de las diferentes 

reflexiones teóricas y conceptuales que han 

explicado los factores que intervienen en la decisión 

de compra del consumidor. Consecuentemente, el 

objetivo del artículo es sistematizar los 

fundamentos teóricos, que explican y 

conceptualizan las decisiones de compra del 

consumidor, con la finalidad de encontrar una 

visión convergente, para lo cual se recurre a una 

metodología de revisión de la literatura, utilizando 

una síntesis descriptiva para analizar 36 sustentos 

teóricos y conceptuales que explican el 

comportamiento del consumidor desde 1738 hasta 

2017.  

Los resultados de la investigación van desde las 

percepciones puramente racionales hasta la 

comprensión holística que integra dimensiones 

psicológicas, sociales y emocionales, con avances 

notables por la fusión de la economía y psicología, 

por lo que se destaca la importancia de analizar el 

fenómeno a través de una compresión holística que 

comprende aspectos estos aspectos para predecir 

con mayor certeza el comportamiento del 

consumidor. 

Palabras clave: fundamentos teóricos, 

dimensiones psicológicas, sociales, 

comportamiento, consumidor final. 

Código JEL: B25, M31, A12 
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Abstract 

Consumer behavior encompasses a complex set of 

actions and decision-making processes that 

individuals or groups carry out when searching for, 

acquiring, using, evaluating and disposing of 

products or services. This behavior is influenced by 

various factors, including personal characteristics, 

perceptions, motivations and social influences. In 

this sense, the study of the different theoretical and 

conceptual reflections that have explained the 

factors that intervene in the consumer's purchasing 

decision is considered relevant. Consequently, the 

objective of the article is to systematize the 

theoretical foundations that explain and 

conceptualize consumer purchasing decisions, in 

order to find a convergent vision, for which a 

literature review methodology is used, using a 

descriptive synthesis. to analyze 36 theoretical and 

conceptual foundations that explain consumer 

behavior from 1738 to 2017. 

The results of the research range from purely 

rational perceptions to holistic understanding that 

integrates psychological, social and emotional 

dimensions, with notable advances due to the 

fusion of economics and psychology, which is why 

the importance of analyzing the phenomenon 

through a holistic understanding that includes 

these aspects to predict consumer behavior with 

greater certainty.  

Keywords: theoretical foundations, psychological 

and social dimensions, behavior, final consumer. 

JEL Code: B25, M31, A12 

 

Introducción 

El comportamiento del consumidor se refiere a las 

acciones y procesos de toma de decisiones de 

individuos o grupos cuando buscan, compran, usan, 

evalúan y disponen de productos o servicios, 

abarcando diversos factores, como características 

personales, actitudes, percepciones, motivaciones e 

influencias sociales que dan forma a las elecciones 

de los consumidores (Ajzen, 1985, 1991; Haines et 

al., 1970), además de procesos psicológicos que 

experimentan los individuos al reconocer 

necesidades, buscar soluciones, recopilar 

información, tomar decisiones y acciones 

posteriores a la compra (Von Neumann et al., 1944), 

dentro del cual abarca factores actitudinales, 

creencias, motivaciones, percepciones y 

aprendizaje que influyen en las decisiones de 

compra (Jaiswal & Kant, 2018). 

Desde esta perspectiva, la disciplina del estudio del 

comportamiento del consumidor ha ganado una 

atención significativa en la investigación de 

mercados, centrándose en comprender cómo los 

consumidores interactúan con productos y 

servicios en diversos contextos (Basha et al., 2015), 

así como la influencia de factores de factores 

ambientales, consideraciones de salud, elecciones 

de estilo de vida, calidad del producto y normas 

subjetivas (Haines et al., 1970), además de 

elementos como la racionalización, toma de 

decisiones consientes y la planificación de compra, 

se utilizan a menudo para predecir y analizar el 

comportamiento del consumidor basándose en 

actitudes e intenciones (Foxall et al., 2007). 

Es crucial para que los especialistas en marketing 

diseñen estrategias de mercadotecnia efectivas 

(Haines et al., 1970), comprendan las características 

del consumidor, lo que ayuda a adaptar los 

productos y servicios para satisfacer necesidades y 

preferencias específicas  enfatizando la importancia 

de las intenciones y el control conductual percibido 

en la predicción de las acciones del consumidor 

(Ajzen, 1985), de forma que las empresas pueden 

anticipar tendencias, mejorar la satisfacción del 

cliente e impulsar las ventas (Armstrong & Kotler, 

2015), mejorar los conocimientos sobre las 

elecciones de mercado y las elecciones humanas 

arrojan luz sobre las ansiedades económicas, la 

autosuficiencia y las actitudes hacia el dinero 
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(Shefrin & Statman, 2000), lo que influye en los 

patrones de compra y la dinámica social (Reisman, 

2012). 

 

Metodología 

Para el presente estudio se emplea la metodología 

exploratoria de revisión de la literatura, la cual 

recopila, examina y sintetiza sistemáticamente los 

estudios existentes sobre un tema en particular para 

establecer el estado actual del conocimiento, con el 

objetivo de proporcionar una visión integral de la 

evidencia de la investigación, para ofrecer una 

mayor claridad conceptual y apoyar la toma de 

decisiones (Levac et al., 2010), siendo analizada de 

forma descriptiva por medio de síntesis narrativa, 

que permite a los investigadores descubrir los 

paradigmas subyacentes y las esencias temáticas 

(Blanco, 2011), para lo cual se utilizaron los criterios 

descritos en la Tabla 1. 

Cuadro 1. Pasos de revisión de literatura 

Paso  Descripción Acción 

Pregunta de 
investigación 

Propósito y la pregunta de 
investigación, asegure el 
alcance y la dirección del 
proceso de revisión de la 
literatura. 

¿Cuáles han sido las 
reflexiones teóricas 
conceptuales del 
comportamiento del 
consumidor? 

Búsqueda 

Búsqueda integral que 
equilibre la viabilidad con la 
amplitud y la exhaustividad 
del proceso. 

Consulta de fuentes 
digitales e impresas 
sobre teorías del 
comportamiento y 
comportamiento del 
consumidor desde 
1738-2017 

Selección 

Implementar un enfoque de 
equipo sistemático para la 
selección de estudios, que 
incluya la revisión 
independiente de 
resúmenes y artículos 
completos por parte de al 
menos dos revisores. 

Selección teorías 
sobre el 
comportamiento, y 
el comportamiento 
del consumidor y la 
intención de 
compra 

Trazando los 
datos 

Extracción sistemática de la 
información relevante de 
cada estudio o documento, 
utilizando una revisión 
narrativa o un método 
analítico descriptivo. 

Tabla con datos 
básicos: teoría, 
autor, año, 
descripción breve y 
disciplina (s) desde 
la que se aborda 

Resumen e 
informe de 
resultados 

Analizar los datos mediante 
una combinación de 
análisis descriptivo y 
temático cualitativo 

Se presenta una 
reseña del 
comportamiento del 
consumidor y tabla 
de teorías 

Fuente: Elaboración propia con información de Levac et al. (2010). 

Argumentos teóricos del 
comportamiento del consumidor 

Los inicios de la investigación del consumidor se 

remontan a 1969, cuando se creó la Asociación para 

la Investigación del Consumidor, que formalizó el 

estudio del comportamiento del consumidor en el 

campo de la mercadotecnia, desarrollo que 

representó un avance significativo con respecto a 

los orígenes anteriores de la investigación del 

comportamiento, considerando que anteriormente 

de esta estructura formal, figuras influyentes como 

Herbert Simon, Abraham Maslow y  B.F. Skinner ya 

habían hecho importantes contribuciones a la 

exploración de la toma de decisiones, el 

comportamiento humano, la motivación y el 

comportamiento del consumidor, aunque no 

dentro de un marco específico de marketing 

(Malter et al., 2020; Maslow, 1943; Simon, 1956, 

1978; Skinner, 1963). 

La evolución de la comprensión del 

comportamiento, particularmente en los contextos 

económicos y de consumo, ha sufrido cambios 

significativos entre 1738 y 1960. Esta transformación 

comenzó con la introducción de la teoría de la 

utilidad esperada en 1738, que supuso un cambio 

fundamental en el examen de la toma de decisiones 

en condiciones inciertas; teoría que proponía que 

las personas evaluaran las posibles acciones en 

función de la utilidad esperada de sus resultados, y 

no únicamente en función de su valor monetario 

esperado. Además, teorías posteriores, como el 

aprendizaje conductual de 1902, que surgió de los 

experimentos de Iván Pavlov sobre los reflejos 

condicionados, sentaron las bases para comprender 

cómo se adquieren y ajustan las respuestas 

conductuales a lo largo del tiempo, ya que 

partiendo de esta base, la teoría del 

condicionamiento operante de 1938 mejoró aún 

más esta comprensión al destacar la importancia 

del refuerzo para moldear el comportamiento, 

concepto que ha tenido un profundo impacto en los 

campos de la psicología y la economía, así como en 
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los estudios del comportamiento del consumidor 

en los ámbitos de los negocios y el marketing 

(Bernoulli, 1954; Samuelson, 1938; Pavlov, 1902 

citado en Windholz, 1992). 

A mediados del siglo XX, surgieron puntos de vista 

novedosos sobre los impactos sociales y las 

funciones mentales, especialmente con el inicio de 

la Teoría de la Comparación Social (1954), la cual 

hacía hincapié en la inclinación inherente de los 

individuos a evaluarse a sí mismos en comparación 

con los demás, lo que influyó significativamente en 

el comportamiento del consumidor al explicar 

cómo la percepción de los estándares y normas 

sociales afecta a las decisiones de compra. Fue en 

esta época donde también surgió la teoría de la 

disonancia cognitiva (1957), que arrojó luz sobre los 

dilemas internos a los que se enfrentan los 

consumidores cuando se enfrentan a información o 

comportamientos contradictorios, mejorando así la 

comprensión de los procesos de toma de decisiones 

de los consumidores (Festinger, 1954, 1959). 

A fines de la década de 1960 y principios de la de 

1970, se centró en el análisis cuantitativo y el 

modelo racional de toma de decisiones económicas, 

utilizando técnicas matemáticas avanzadas para 

comprender el comportamiento del consumidor, 

con un especial énfasis en comprender las 

complejidades del comportamiento humano y los 

procesos de toma de decisiones, lo que llevó a 

Skinner a introducir el concepto de refuerzo en 

1963, lo que transformó el análisis del 

comportamiento al resaltar la influencia 

significativa de las consecuencias de la acción en su 

probabilidad de repetición. Este reconocimiento de 

la capacidad cognitiva limitada de la mente humana 

para procesar y retener información, que se resume 

en la famosa teoría de Miller del número mágico 

siete, más o menos dos en 1956, subrayó las 

limitaciones cognitivas en el procesamiento de la 

información (Malter et al., 2020; Miller, 1956; 

Skinner, 1963). 

El surgimiento de teorías sobre la racionalidad 

conductual y la racionalidad limitada busca 

dilucidar los procesos de toma de decisiones de los 

individuos que operan dentro de los límites de sus 

restricciones cognitivas, era caracterizada por 

centrarse en tres aspectos clave: la racionalidad, el 

rigor y la relevancia, y los esfuerzos de investigación 

se centran en generar información valiosa para los 

profesionales del marketing. Estas teorías tienen 

como objetivo dilucidar cómo las personas 

persiguen sus objetivos a pesar de tener 

información incompleta, profundizando así en los 

fundamentos psicológicos de los comportamientos 

económicos, misma exploración que sirve de base 

para la economía conductual, la cual investiga el 

impacto de los elementos cognitivos, sociales y 

emocionales en los procesos de toma de decisiones 

económicas (Kahneman & Tversky, 1979; Malter et 

al., 2020; Tversky & Kahneman, 1981). 

Durante este mismo período, hubo avances 

significativos en los aspectos teóricos y 

metodológicos que desempeñaron un papel crucial 

en la configuración del dominio del análisis del 

comportamiento del consumidor, con la 

introducción por parte de George Stigler de la teoría 

de la Economía de la Información en 1961, se 

destacó la importancia de la búsqueda de 

información en la toma de decisiones de los 

consumidores, haciendo hincapié en la forma en 

que los consumidores buscan reducir la ignorancia 

del mercado mediante la adquisición de 

información que les permita tomar decisiones de 

compra. Esta era también fue testigo de la 

formulación de la teoría del comportamiento del 

consumidor por parte de Engel, Kollat y Blackwell, 

que presentaron un modelo que ofrecía un marco 

sistemático centrado en comprender el proceso en 

la toma de decisiones del consumidor, integrando 

factores internos y externos que afectaban a las 

personas, delineado en cinco etapas del 

comportamiento del consumidor: el 

reconocimiento de los problemas, la búsqueda de 

información, la evaluación de las opciones, la 

decisión de compra y el comportamiento posterior 

a la compra (Engel, Kollat y Blackwell citados en 

Bonnice, 1985; Stigler, 1961). 
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En la década de 1980, el campo experimentó un 

cambio significativo cuando se introdujo el Journal 

of Consumer Research, que adoptó una gama más 

amplia de metodologías más allá de los métodos 

cuantitativos, lo cual marcó un paso hacia el 

reconocimiento del comportamiento del 

consumidor como un tema digno de estudio 

independiente, caracterizado por tres elementos 

clave: la irracionalidad, la interpretación y la 

motivación intrínseca. Esto condujo a una 

expansión en el ámbito de la investigación del 

consumidor, incorporando técnicas cualitativas y 

perspectivas posmodernas. Este período, se centró 

cada vez más en los aspectos psicológicos del 

comportamiento del consumidor, y las 

investigaciones en cómo los diversos estímulos, 

experiencias pasadas, emociones y factores sociales 

influyen en las percepciones de los consumidores y 

en los procesos de toma de decisiones (Kliemt, 1993; 

Malter et al., 2020; Mayer et al., 1995; Simon, 1978). 

Entre 1986 y 2000, hubo una expansión significativa 

en el campo de investigación del comportamiento 

del consumidor, donde se integraron los 

conocimientos de la economía y la psicología del 

comportamiento para mejorar la comprensión de la 

intrincada naturaleza de la toma de decisiones del 

consumidor. Durante este período, se pasó de los 

modelos económicos convencionales que 

presuponían un comportamiento racional y que 

maximizaba la utilidad, a favor del reconocimiento 

del impacto de los factores psicológicos, sociales y 

emocionales en las decisiones de los consumidores. 

Los estudios sobre la intención y el 

comportamiento de compra realizados durante esta 

época comenzaron a adoptar componentes de la 

teoría del comportamiento planificado (TPB), que 

combinaba elementos tradicionales como la 

actitud, la norma subjetiva y el control conductual 

percibido con nuevas variables, como el valor 

percibido y la disposición a pagar una prima. Al 

mismo tiempo, la economía del comportamiento 

surgió como un marco fundamental en el estudio 

del comportamiento económico de los 

consumidores, desafiando la noción del hombre 

económico por considerarla únicamente racional e 

interesada en sí mismo. En lugar de ello, propuso 

una perspectiva más compleja que tenía en cuenta 

los fundamentos psicológicos, sociológicos y 

neurológicos para anticipar mejor los procesos de 

toma de decisiones (Ajzen, 1985, 1991; Fishbein & 

Ajzen, 1975; Thaler & Benartzi, 2004). 

De 2000 a 2023, el campo de la economía 

conductual ha tenido un impacto significativo en la 

comprensión del comportamiento del consumidor, 

específicamente en las decisiones de carácter 

económico, poniendo de relieve que las 

desviaciones de la racionalidad, como el exceso de 

confianza, la aversión a las pérdidas y la influencia 

de las normas sociales, desempeñan un papel 

crucial en la toma de decisiones económicas. Estas 

ideas se han incorporado a los modelos 

económicos, mejorando su capacidad de predecir el 

comportamiento de los consumidores de manera 

más eficaz y proporcionando una descripción más 

precisa de la dinámica del mercado, reconociendo 

la importancia de la información, la motivación y 

las habilidades para moldear los comportamientos, 

como las preferencias y las opciones de compra, lo 

que reduce la brecha entre las intenciones de los 

consumidores y las acciones de compra reales 

(Medina-Molina & Alonso-Hernando, 2022; Meng 

et al., 2023; Vuković, 2023; Yu et al., 2022). 

 

Conclusiones 

El comportamiento del consumidor, como dominio 

multidisciplinario, abarca varias facetas, como los 

atributos personales, los impactos sociales, los 

mecanismos psicológicos y las opciones de compra. 

La evolución de este campo a lo largo del tiempo ha 

pasado de un punto de vista puramente racional y 

económico a una comprensión más holística que 

integra las dimensiones psicológicas, sociales y 

emocionales, logrando avances notables en la 

comprensión de cómo las personas participan en 

los procesos de toma de decisiones de compra y los 

factores que influyen en las elecciones de los 
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consumidores, subrayando la importancia de 

elementos como la irracionalidad, las convenciones 

sociales y los impulsos intrínsecos. 

Desde este enfoque, las teorías económicas 

tradicionales a diferencia de las contemporáneas de 

la economía conductual, reconocen la presencia de 

elementos irracionales en las decisiones de los 

consumidores, lo que destaca la importancia de 

considerar factores emocionales y cognitivos, 

considerando que hay una variedad de influencias 

sociales, desde normas sociales hasta grupos de 

referencia, que impactan en las decisiones de 

compra. Además, existen divergencias en cuanto al 

enfoque racional versus emocional, la perspectiva 

individual versus social, y el grado de racionalidad 

limitada considerado en diferentes teorías, lo que 

refleja la complejidad del comportamiento del 

consumidor. 

La fusión de la economía y la economía conductual 

ha mejorado significativamente la comprensión del 

comportamiento de los consumidores, lo que ha 

permitido hacer pronósticos más precisos y 

desarrollar tácticas de marketing más eficientes, 

por lo que a medida que la disciplina avance, se 

prevé que las próximas investigaciones ahonden en 

las complejidades de las decisiones de compra y en 

la forma en que las personas maniobran en medio 

de las limitaciones cognitivas y las influencias 

sociales para tomar decisiones que se ajusten a sus 

necesidades y aspiraciones. 
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Anexo 1. Concentrado de teorías del comportamiento y comportamiento del consumidor 

Teoría Autor (es) Año Descripción 
Ciencia 

desde la que 
se aborda 

Utilidad 
esperada 

Bernoulli 1738 

Sugiere que las decisiones económicas se basan 
en maximizar la utilidad esperada, 
considerando tanto el valor de las ganancias 
como las probabilidades de obtenerlas. 

Economía 

Psicológico 
Social 

Veblen 1899 

Examina cómo los factores sociales y 
psicológicos influyen en el comportamiento 
humano, especialmente en relación con el 
consumo y la producción. 

Psicología, 
Sociología 

Conductual de 
Aprendizaje 

Pavlov 1902 

Sugiere que el aprendizaje se facilita al vincular 
los estímulos con las respuestas, enfatizando la 
importancia del condicionamiento clásico en el 
desarrollo de hábitos. 

Psicología 

Condicionamie
nto Operante 

B.F. Skinner 1938 

Sostiene que el comportamiento está 
determinado por sus resultados, con un 
enfoque en el impacto de las recompensas y las 
sanciones en el cambio de comportamiento. 

Psicología 

Jerarquía de las 
necesidades 

Maslow 1943 

Sugiere que los individuos poseen una 
jerarquía de necesidades que deben 
satisfacerse en una secuencia particular para 
lograr la autorrealización. 

Psicología 

De juegos 
John von 

Neumann y Oskar 
Morgenstern 

1944 
Examina las decisiones estratégicas tomadas 
por individuos o grupos en escenarios 
competitivos como juegos o negociaciones. 

Economía, 
Matemáticas 

Comparación 
Social 

Leon Festinger 1954 

Explora cómo las personas evalúan sus 
opiniones y habilidades comparándolas con las 
de otros, lo que influye en su autoconcepto y 
comportamiento social. 

Psicología 

Procesamiento 
de la 
Información 

George A. Miller 1956 

Investiga los procesos cognitivos de 
codificación, almacenamiento y procesamiento 
de la información en la mente humana, 
específicamente en los mecanismos de 
aprendizaje, memoria y resolución de 
problemas que contribuyen a la formación de 
percepciones y decisiones. 

Psicología 

Disonancia 
Cognitiva 

Leon Festinger 1957 

Sostiene que las personas experimentan 
malestar psicológico cuando mantienen 
creencias o actitudes contradictorias, lo que las 
motiva a buscar la consistencia cognitiva. 

Psicología 

Percepción Jerome Bruner 1957 

Explora los mecanismos cognitivos que las 
personas utilizan para procesar la información 
sensorial y crear significado en su entorno, lo 
que da forma a sus creencias, actitudes y 
comportamientos. 

Psicología 

Motivación 
Frederick 
Herzberg 

1959 

Identifica dos tipos de factores motivacionales 
en el lugar de trabajo: los motivadores, 
asociados al contenido del trabajo y que 
conducen a la satisfacción, y los factores 

Psicología 
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higiénicos, vinculados al entorno laboral y 
capaces de evitar la insatisfacción sin fomentar 
la motivación intrínseca. 

Expectativas 
Racionales 

John F. Muth 1961 

Sugiere que las expectativas de los individuos 
sobre el futuro se forman racionalmente, 
utilizando toda la información disponible y 
ajustándose constantemente en función de la 
experiencia. 

Economía 

Economía de la 
Información 

Stigler 1961 

Examina cómo la información asimétrica entre 
compradores y vendedores afecta el 
funcionamiento de los mercados y la eficiencia 
de la asignación de recursos. 

Económico 

Modelo de 
Jerarquía de 
Efectos 

Lavidge y Steiner 1961 

Sugiere que las estrategias de publicidad deben 
seguir una secuencia jerárquica que incluye la 
conciencia, el conocimiento, la preferencia, la 
convicción y la compra. 

Marketing, 
Psicología 

Expectativa 
(Expectancy 
Theory) 

Vroom 1964 

Postula que la motivación para realizar una 
acción está determinada por la expectativa de 
alcanzar un resultado deseado y la valoración 
de ese resultado. 

Psicología 

Proceso de 
decisiones del 
consumidor 

Nicosia 1966 

Estudia los procesos de toma de decisiones de 
los consumidores, considerando factores 
psicológicos, sociales y económicos que 
influyen en sus elecciones de compra. 

Economía, 
Psicología 

Modelo de 
Creencias y 
Actitudes 

Fishbein y Ajzen 1967 

Profundiza en el impacto de las creencias y 
actitudes de las personas en sus acciones al 
examinar la correlación entre las creencias, las 
evaluaciones y la voluntad de actuar, y ofrece 
un modelo para la predicción y modificación 
del comportamiento. 

Psicológico 

Fijación de 
Objetivos 

Locke 1968 

Argumenta que establecer metas específicas y 
desafiantes puede motivar a las personas a 
esforzarse y alcanzar un mejor rendimiento en 
diversas actividades. 

Psicología 

Comportamien
to del 
Consumidor 

Engel, Kollat y 
Blackwell 

1968 

Postula que los consumidores realizan 
compras de manera racional, evaluando 
cuidadosamente las características de los 
productos y las alternativas disponibles antes 
de tomar una decisión. 

Economía, 
Psicología 

Apego John Bowlby 1969 

Examina cómo los vínculos emocionales 
tempranos entre los cuidadores y los niños 
influyen en el desarrollo emocional y social a lo 
largo de la vida. 

Psicología 

Compra 
Racional 

Howard y Sheth 1969 

Explora cómo la presencia de información 
asimétrica entre las partes en una transacción 
puede llevar a resultados subóptimos en los 
mercados, como la selección adversa y el riesgo 
moral. 

Económico 

Información 
Asimétrica 

George Akerlof 1970 

Sugiere que las acciones de un individuo están 
determinadas por sus intenciones, que se ven 
afectadas por sus actitudes, normas sociales y 
control percibido. 

Psicológico 
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Cambio de 
Comportamien
to 

James Prochaska 1977 

Describe el proceso de cambio a través del cual 
las personas adoptan comportamientos 
saludables o abandonan comportamientos 
perjudiciales. Identifica etapas específicas, 
como la pre-contemplación, la contemplación, 
la preparación, la acción y el mantenimiento, 
que pueden guiar intervenciones efectivas para 
promover cambios positivos. 

Psicológico 

Prospectiva 
Daniel Kahneman 
y Amos Tversky 

1979 

Estudia cómo las personas evalúan y toman 
decisiones bajo incertidumbre, destacando los 
sesgos y errores sistemáticos en el proceso de 
toma de decisiones. 

Psicología, 
Economía 

Económica Marshall 1980 

Aborda cómo se toman decisiones económicas, 
incluyendo la asignación de recursos escasos 
para satisfacer necesidades ilimitadas, y cómo 
estas decisiones afectan el bienestar 
económico. 

Economía 

Dualidad de la 
Racionalidad 

Amos Tversky 1981 

Examina las discrepancias entre el 
comportamiento racional predicho por la 
teoría económica y el comportamiento 
observado en situaciones de toma de 
decisiones reales. 

Psicología, 
Economía 

De Juegos 
Evolutivos 

John Maynard 
Smith 

1982 

Aplica conceptos de teoría de juegos para 
estudiar la evolución de comportamientos 
sociales y estrategias en poblaciones 
biológicas. 

Biología, 
Economía 

Comportamien
to Planificado 

Icek Ajzen 1985 

Examina cómo los consumidores perciben y 
valoran los productos en función de su precio, 
calidad y valor percibido, y cómo estas 
percepciones influyen en sus decisiones de 
compra. 

Psicológico, 
Económico 

Valoración 
Contingente 

Richard Carson, 
Robert Cameron, 

et al. 
1986 

Examina cómo se puede valorar 
económicamente bienes y servicios que no 
tienen un precio de mercado establecido. 

Economía 

Modelo de la 
Conciencia del 
Consumidor 

Ratchford 1987 

Examina cómo los consumidores procesan y 
utilizan la información relacionada con los 
productos y servicios. Se centra en la 
conciencia que tienen los consumidores sobre 
las características de los productos, las marcas 
y los precios, y cómo esta conciencia influye en 
sus decisiones de compra. 

Marketing, 
Psicología 

Percepción de 
precio, calidad 
y valor 

Zeithaml 1988 

Estudia cómo las marcas influyen en el 
comportamiento de los consumidores, 
destacando la importancia de la identidad de 
marca, la lealtad y las asociaciones 
emocionales en la elección del consumidor. 

Marketing, 
Psicología 

De la Marca Keller 1993 

Examina los procesos cognitivos y emocionales 
que intervienen en la toma de decisiones de los 
consumidores, incluyendo la percepción, 
evaluación y elección de productos y servicios. 

Psicológico, 
Económico 

Comportamien
to Financiero 

Hersh Shefrin 2000 
Estudia cómo los factores psicológicos influyen 
en las decisiones financieras de las personas y 

Economía, 
Finanzas 
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los mercados, reconociendo la irracionalidad y 
los sesgos en el comportamiento financiero. 

Psicología 
económica 

Daniel Kahneman, 
Vernon Smith 

2002 

Profundiza en los mecanismos psicológicos 
que configuran las decisiones financieras de las 
personas y las acciones de los consumidores, y 
explora el impacto de las emociones, las 
percepciones y los juicios en el 
comportamiento económico. 

Psicológico, 
Económico 

Comportamien
to Estratégico 

Colin Camerer 2003 

Analiza cómo los individuos y las 
organizaciones toman decisiones estratégicas 
en entornos competitivos y complejos, 
considerando la interacción entre múltiples 
agentes y sus consecuencias. 

Economía, 
Psicología 

Economía 
conductual 

Richard Thaler 2017 

Combina principios económicos y psicológicos 
para examinar los factores que influyen en la 
toma de decisiones económicas de las personas 
mediante la investigación de los sesgos y las 
limitaciones cognitivas. 

Economía, 
Psicología 

Fuente: Elaboración propia, 2023. 
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Resumen 

La preferencia por una marca de producto o servicio 

está compuesta por distintos elementos. En el caso 

de la atención visual, resulta relevante debido a que 

en los componentes gráficos, el consumidor coloca 

sus percepciones y vivencias con la marca. Este 

estudio exploratorio, centrado en la ciudad de 

Hermosillo, Sonora, investiga las preferencias 

visuales de jóvenes consumidores hacia las marcas 

de consolas de videojuegos más recientes: Xbox, 

Playstation y Nintendo, mediante la tecnología de 

eye-tracking. El estudio utiliza la herramienta Tobii 

Pro Nano para analizar las reacciones oculares 

frente a estímulos de consolas y logotipos, 

registrando las fijaciones y movimientos sacádicos 

para deducir el interés y las preferencias de los 

usuarios. 

Los resultados indican que la posición central de los 

estímulos tiende a atraer más atención, 

beneficiando a la marca colocada en esa posición. 

Nintendo se destaca en los resultados, capturando 

consistentemente la atención y preferencia visual 

sobre Playstation y Xbox, incluso cuando se 

controla por variables como el color en los 

estímulos. Este estudio inicial sugiere una 

preferencia regional que podría contradecir o 

complementar tendencias observadas en otros 

mercados, destacando la importancia de considerar 

factores locales en el marketing y distribución de 

productos de entretenimiento digital. 

Palabras clave: consolas de videojuegos, 

neurociencia aplicada al marketing, seguimiento 

ocular, eye-tracking 

Código JEL: M3, M31, M39 

https://www.marketingyconsumo.unison.mx/
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Abstract 

The preference for a product or service brand is 

made up of different elements. In the case of visual 

attention, it is relevant because in the graphic 

components, the consumer places their perceptions 

and experiences with the brand. This exploratory 

study, focused on the city of Hermosillo, Sonora, 

investigates the visual preferences of young 

consumers towards the latest brands of video game 

consoles: Xbox, Playstation, and Nintendo, using 

eye-tracking technology. The study uses the Tobii 

Pro Nano meter to analyze eye reactions to console 

and logo stimuli, recording fixations and saccadic 

movements to deduce user interest and 

preferences. 

The results indicate that the central position of the 

stimuli tends to attract more attention, benefiting 

the brand placed in that position. Nintendo stands 

out in the results, consistently capturing attention 

and visual preference over Playstation and Xbox, 

even when controlled for variables such as color in 

the stimuli. This initial study suggests a regional 

preference that could contradict or complement 

trends observed in other markets, highlighting the 

importance of considering local factors in the 

marketing and distribution of digital entertainment 

products. 

Keywords: video game consoles, neuroscience 

applied to marketing, eye tracking, eye-tracking. 

JEL Code: M3, M31, M39 

 

Introducción 

La industria del entretenimiento es un negocio 

diversificado, en crecimiento constante y México no 

es la excepción en este comportamiento. Las 

opciones de entretenimiento digital, como los 

videojuegos, la música on-demand y los servicios de 

streaming, tomaron una importancia aún más 

relevante durante la pandemia de Covid-19, debido 

al aislamiento, que motivaba a las personas a buscar 

formas de distraerse y aliviar la ansiedad de la 

situación mundial (Cueto, 2021). 

Para el caso específico de la industria de los 

videojuegos en nuestro país, del año 2009 al 2021, 

creció un 106%, pasando de 0.84 billones de dólares 

a 1.73 billones. Estas cifras colocaron a México en el 

primer lugar de importancia en la industria durante 

ese periodo, en Latinoamérica (Forbes, 2022). 

En la ciudad de Hermosillo, Sonora, sólo existe en 

la actualidad un establecimiento dedicado a la 

comercialización de videojuegos, consolas y 

artículos complementarios. Si bien, eso puede ser 

un reflejo de la transformación del comportamiento 

de los consumidores, que tienen la posibilidad de 

ordenar estos artículos de manera online, esto no 

pareciera coincidente con otras ciudades del país, 

donde la oferta en puntos de venta físicos hace 

evidente la presencia y fortaleza de la comunidad 

gamer.  

El posicionamiento de una marca de consolas es, de 

acuerdo con Marqueta y Morillas (2010), una 

situación multifactorial. Intervienen en ella sus 

avances tecnológicos, el tipo de títulos de 

videojuegos que mantiene en su línea, los grupos de 

influencia, entre otros. Uno de ellos es el 

componente visual, dado que, desde la perspectiva 

de posicionamiento de marca, sus elementos 

gráficos agrupan emociones, como la nostalgia y la 

alegría, así como las percepciones que ha ido 

acumulando de ella a través del tiempo, 

Resulta interesante entonces, conocer este grupo de 

percepciones, provoca un determinado 

comportamiento visual frente a las preferencias de 

marcas de consolas de videojuegos, y de ser así, cuál 

o cuáles de ellas, se muestran más cercanas a las 

audiencias más jóvenes. Para efectos de este 

estudio, se analizan dichas preferencias visuales 

entre las tres consolas que se consideran de novena 

generación, uy que de acuerdo a Carravilla (2020), 
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serán la última, debido a la inminente digitalización 

de la industria. 

El abordaje metodológico supone el uso de la 

tecnología de eye-tracking, que permita conocer los 

puntos de atención visual al presentarse estímulos 

correspondientes a tres marcas de consolas, 

vigentes en el mercado: Xbox, Playstation y 

Nintendo. Numerosos estudios realizan 

acercamientos a análisis que tienen como propósito 

evaluar usabilidad, contenidos de videojuegos, 

intensidad de las emociones durante competencias, 

pero existe escasa literatura que enfrenta una marca 

de consolas en relación con otras, específicamente, 

en términos de contraste de atención visual. Con 

relación a esto, el objetivo del presente estudio es 

conocer las preferencias visuales del consumidor 

joven en Hermosillo, Sonora, México; en relación 

con las consolas de videojuegos, siendo un estudio 

exploratorio transversal, desde una perspectiva 

cualitativa. 

 

Desarrollo teórico 

La evolución histórica de la industria de los 

videojuegos resulta interesante, desde diversas 

perspectivas, principalmente, la de la accesibilidad. 

Para Bowman (1982), es en 1951 cuando aparece el 

primer videojuego para computadora, seguido de 

Tennis for Two y Spacewar, estos últimos en 

ambientes universitarios, y es desde entonces que 

surgen las primeras preocupaciones en torno a las 

implicaciones sociales que podrían tener en el 

futuro, especialmente en el segmento de los 

jóvenes. 

Una consola, o videoconsola de juegos es, de 

acuerdo con Beniloch (2019) un pequeño sistema 

electrónico de entretenimiento, que es capaz de 

ejecutar diversos juegos en varios formatos, como 

cartuchos, tarjetas de memoria, o discos ópticos o 

magnéticos. La diferencia de éstos, con relación a 

las máquinas tipo arcade, es que fueron creadas 

para utilizarse en el hogar y en el uso privado. 

La primera de las consolas, sujetos de este estudio, 

Nintendo, nace en 1978. Compite al mismo tiempo 

con otras, como Atari, que quedaron en el recuerdo 

frente a aquellas que desarrollaron mayor 

tecnología. Hubo incluso quienes se dedicaron a 

crear algunos videojuegos con un tono educativo, 

para aprovechar el auge de las consolas de ese 

tiempo, en algo considerado como más provechoso 

(Malone, 1981). 

Al mismo tiempo que las consolas, los videojuegos 

diseñados para jugarse en ordenadores ganaron 

popularidad, especialmente al finalizar el siglo XX e 

inicio del XXI, impulsados principalmente por las 

conexiones entre computadoras e internet. De 

acuerdo a Kline y Arlidge (2003), el principal 

impulsor de este crecimiento fue la posibilidad de 

integrar a otros jugadores, es decir, el sentido de 

comunidad gamer. Existen incluso algunas posturas 

que afirman que es la industria de los videojuegos 

la que motivó al avance tecnológico en tecnologías 

que hoy se consideran clave, como los 

microprocesadores, la inteligencia artificial, las 

redes de banda ancha y tecnologías de visualización 

(Burnham, 2001). 

Playstation, de la marca Sony y Xbox, de Microsoft, 

se consolidan a partir del 2001, y abren la pauta a 

una nueva etapa de la industria, más dinámica, más 

acelerada, impulsada por el acceso y la 

disponibilidad a una mejor conectividad a Internet 

desde casa, caracterizada por lanzamientos 

constantes, nuevos productos y mejores consolas. 

(Gretz, 2010; Wade et al, 2005)  

Al 2022, después del confinamiento derivado de 

Covid-19, el mercado de las consolas mostró una 

reconfiguración importante: el auge de los juegos 

móviles, que superó a cualquier otra modalidad de 

la industria (Figura 1). 
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Figura 1. Panorama del mercado global de videojuegos al año 2022

 
Fuente: Newzoo, Global Games Market Report, 2022. 
 

Como se puede observar, los ingresos derivados de 

la industria se concentraron en las descargas a 

celulares, seguidos por los juegos de consolas, 

situación que supuso un reto a las marcas detrás de 

estas tecnologías, para seguir manteniéndose 

vigentes, dada la tendencia a su digitalización. 

Existen diversas aproximaciones que pretenden 

explicar el éxito de la industria y la identificación 

con una marca u otra por parte de sus usuarios, 

respaldadas por teorías como la de Identidad Social, 

que establece, entre otras cosas, que el usuario 

proyecta su propia personalidad en la marca 

elegida, a través del tiempo que le invierte al juego 

y la satisfacción que ello le produce (Kwak, 2010); o 

la de la Elección Razonada, que argumenta que 

existe una gran influencia social en la elección de la 

marca de consolas y videojuegos, en base a las 

opiniones de sus propios grupos de influencia 

(Chen, et al, 2016, Hsu y Lu, 2004). 

Para conocer las preferencias entre marcas de 

consolas, se recurre a una de las herramientas del 

Neuromarketing, el eye-tracking. Esta metodología 

permite a los investigadores comprender la 

atención visual ante un estímulo dado. Esto refiere 

a identificar el punto específico de atención, su 

trayectoria y el tiempo que permanecen en dicho 

punto o puntos. El eye-tracking se ha utilizado en 

diversas disciplinas, como la psicología, el 

marketing y la usabilidad en computadoras 

(Bergstrom, 2014). Si bien pareciera un método muy 

novedoso, dado el avance de la tecnología y las 

herramientas que utiliza para generar las 

mediciones del movimiento ocular, su estudio y 

aplicación data desde mediados del siglo XX. 

 

Metodología 

En este estudio exploratorio participaron 8 

informantes de la ciudad de Hermosillo, Sonora, de 

entre 18 a 30 años de edad, usuarios frecuentes de 

videojuegos, por medio de un muestreo a 

conveniencia. Se llevó a cabo en las instalaciones 

del Laboratorio de Investigación de Mercados e 

Inteligencia Aplicada (LIMIA) de la Universidad de 

Sonora.  

Se utilizó el medidor de movimientos oculares de la 

marca Tobii, llamada Tobii Pro Nano, misma que 

permite evaluar estímulos que se encuentran en 

una pantalla de computadora. Para su análisis, se 

utilizó el software Tobii Pro Lab, que realiza la 

recopilación del seguimiento ocular, en forma de 

mapas de calor y de trayectorias oculares (Tobii Pro 

Lab, 2019).  

Para la generación de estos análisis, el software 

utiliza la medición de fijaciones y movimientos 

sacádicos o sácadas. Los movimientos oculares no 

sólo reflejan procesos cognitivos, también estados 

emocionales, de ahí la importancia de su utilización 

para analizar la preferencia visual de las marcas de 

consolas. Una fijación es el instante en el que la 

mirada se encuentra relativamente quieta y posa su 

atención en algo.  Una gran cantidad de fijaciones, 

que se traduce en un mapa de calor con el color 

rojo, puede denotar un gran interés en el estímulo, 

pero también podría referir complicaciones en la 

comprensión del mismo o mayor tiempo para 

procesarlo. Las sácadas son movimientos rápidos 

que interrumpen las fijaciones y pueden ser un 

indicador de confusión si no permiten la 

concentración de fijaciones. Adicional a ello, se 

generan los mapas de trayectorias oculares, que 

brindan la información, de una manera visual, de la 

secuencia de fijaciones que mantuvo el informante 

(Bergstrom, 2014). 
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El diseño del experimentó agrupó los estímulos en 

tres grupos: comparativo de consolas, comparativo 

de logotipos, y comparativo de empaques. Los 

estímulos aparecieron a cada participante en un 

orden aleatorio para disminuir resultados influidos 

por el orden de aparición. 

 

Resultados 

Para la presentación de los resultados, se muestran 

solamente aquellos que, por apreciación visual, 

ilustran un indicador relevante para cada caso. En 

el primer grupo de estímulos, referente a las 

imágenes de consolas, se muestra a continuación 

sus resultados: 

Figura 2. Resultados de mapas de calor y trayectorias oculares de 

comparativo de consolas 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2023. 

 

Para este primer estímulo, se observa, de acuerdo 

con el mapa de trayectorias oculares, que la 

concentración de los primeros puntos de fijación se 

posa en la consola Nintendo y en la consola 

Playstation. Sin embargo, al observar el mapa de 

calor, se hace evidente la concentración de 

fijaciones sobre la consola Nintendo Switch. Esto 

resulta de interés, dado que, si sólo se considera las 

trayectorias oculares, pudiera interpretarse que 

ambas, Nintendo y Playstation, capturaron la 

preferencia visual en igualdad. Esta es una de las 

razones por las cuales es importante considerar 

ambos resultados. Es importante mencionar que, la 

posición central, muestra una tendencia a capturar 

la atención, que favorece a la marca que se coloque 

en ella. 

En la figura 3, se muestra un set diferente de 

comparación de consolas, colocándolas en distinto 

lugar. 

 

Figura 3. Resultados de mapas de calor y trayectorias oculares de 

segundo comparativo de consolas 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2023. 
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Para el segundo set comparativo de consolas, se 

confirma lo demostrado en el primer set, en 

consideración al beneficio que otorga la posición 

central. Sin embargo, y a través de la observación, 

es posible interpretar que, la consola Nintendo, 

tiene un poder de arrastre en las preferencias 

visuales, y consigue capturar la atención en la 

concentración de fijaciones. 

A continuación, se muestran sets comparativos de 

logotipos de las marcas de consolas que son sujetos 

de este estudio. 

 

Figura 4. Resultados de mapas de calor y trayectorias oculares de 

comparativo de logotipos 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2023. 

 

En el comparativo de logotipos mostrado en la 

figura 4, se observa de nuevo la posición central 

preferencial que favorece la atención de la marca 

que la ocupa. Asimismo, se hace evidente, de nueva 

cuenta, el arrastre visual de la marca Nintendo 

frente a las otras dos alternativas, y la debilidad de 

la marca Playstation. 

 

Figura 5. Resultados de mapas de calor y trayectorias oculares de 

segundo comparativo de logotipos 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2023. 

 

El set mostrado en la figura 5 elimina el elemento 

de color. Como se observa, pareciera que el color 

presenta una influencia de las preferencias visuales 

entre consolas, porque a diferencia de los casos 

anteriores, Playstation, que había mostrado un 

arrastre débil de atención, mejora 

significativamente al colocar los tres en las mismas 

condiciones de color. 

Por último, se muestran los resultados de los sets de 

comparativos de empaque de las tres marcas de 

consolas estudiadas. 
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Figura 6. Resultados de mapas de calor y trayectorias oculares de 

comparativo de empaque 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2023. 

 

De nueva cuenta, para el caso de los empaques, 

Playstation se muestra débil frente al desempeño de 

sus competidores y Nintendo se muestra favorecido 

con la atención visual, con independencia de su 

posición en el estímulo. 

 

Figura 7. Resultados de mapas de calor y trayectorias oculares de 

segundo comparativo de empaque 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2023. 

 

Las afirmaciones anteriores se confirman en este 

último estímulo. A pesar de su desempeño débil en 

otros sets, la marca PlayStation, al ser colocada al 

centro, se vio beneficiada de esta posición, pero al 

analizar las trayectorias oculares, se observa que la 

mayor parte de los números pequeños, se 

encuentran en las otras dos marcas de consolas, lo 

cual indica que PlayStation no capturó la atención 

de inmediato. 

 

Conclusiones 

El objetivo de este estudio exploratorio, de acuerdo 

como se planteó al inicio del escrito, era evaluar, a 

través de la técnica neurocientífica de eye-tracking, 

las preferencias visuales de las marcas de consolas 

PlayStation, Nintendo, y Xbox. 

Al analizar los resultados de los mapas de calor y las 

trayectorias oculares, es posible determinar que la 

posición central en cualquier tipo de estímulo que 

se muestra al informante favorece la atención del 

elemento colocado en esa posición. A pesar de ello, 

resultó evidente que, la marca PlayStation no se vio 

favorecida con la atención de los informantes, con 

independencia de su posición, pero al colocarla en 

blanco y negro, se igualó a las otras marcas y pudo 

capturar mejor las fijaciones.  

Adicional a ello, la marca Nintendo, con 

independencia de su posición, presentó un efecto 

arrastre de atención. Esto resulta peculiarmente 

interesante, debido a que, como se argumentó 

anteriormente, Nintendo es la marca, de las tres 

analizadas, con mayor tiempo en el mercado. La 
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atracción visual de la marca pudiera estar 

relacionada con el elemento de la nostalgia, dado 

que es una marca orientada a público infantil y 

adolescente, y como se estableció antes en el 

estudio, la atención visual puede ser motivada por 

las emociones. 

Es importante precisar que, los resultados de 

preferencias visuales presentados en este 

documento no tienen implicación alguna con la 

preferencia o intención de compra de las mismas; 

pues si bien, dejan manifiesta la oportunidad de 

mejora de la marca PlayStation en términos 

gráficos, la intención de compra y las preferencias 

de uso por la marca pudieran superar al resto. 
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Resumen 

La industria cosmética mantiene tendencias 

positivas de crecimiento, entre los productos más 

conocidos y utilizados se encuentra el jabón. 

Habitualmente su uso se destina a la higiene y 

cuidado de la salud, sin embargo, en los últimos 

años ha crecido el mercado de los denominados 

productos “cosmecéuticos” donde se fusionan 

atributos de farmacia y cosmética, con un enfoque 

terapéutico. En este contexto, los jabones 

artesanales cobran relevancia y logran un mejor 

posicionamiento en el mercado. De ahí, que el 

objetivo de esta investigación es conocer las 

preferencias, así como hábitos de compra y 

consumo hacia los jabones artesanales por parte de 

los consumidores hermosillenses. A partir de un 

enfoque metodológico mixto y análisis descriptivos 

se identificó que el jabón artesanal es un producto 

mayormente demandado por el segmento 

femenino con un poder adquisitivo medio-alto. 

También se reconoce la importancia de los 

productos naturales, aun cuando el consumo de un 

jabón con estas características no es habitual, ya 

que el factor precio es una limitante. Aunado a ello, 

la escasa disponibilidad en los establecimientos 

comerciales limita su compra. Las preferencias 

señalan que los consumidores buscan un jabón que 

deje un aroma agradable en la piel, así como los 

beneficios de hidratación, exfoliación y suavidad.  

 

Palabras clave: hábitos de compra y consumo, 

productos cosmecéuticos, jabones artesanales, 

consumidor hermosillense.  

Código JEL: D1, D12, M31 
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Abstract 

The cosmetics industry maintains positive growth 

trends, and soap is one of the best known and most 

widely used products. Usually its use is intended for 

hygiene and health care, however, in recent years 

the market for so-called "cosmeceutical" products 

has grown, merging pharmaceutical and cosmetic 

attributes with a therapeutic approach. In this 

context, handmade soaps gain relevance and 

achieve a better positioning in the market. Hence, 

the objective of this research is to know the 

preferences, as well as purchase and consumption 

habits towards handmade soaps by the consumers 

of Hermosillo. From descriptive analysis it was 

identified that handmade soap is a product mostly 

demanded by the female segment with a medium-

high purchasing power. The importance of natural 

products is also recognized, even though the 

consumption of soap with these characteristics is 

not common, since the price factor is a limiting 

factor. In addition, the scarce availability in 

commercial establishments limits their purchase. 

Preferences indicate that consumers are looking for 

a soap that leaves a pleasant scent on the skin, as 

well as the benefits of hydration, exfoliation and 

softness.  

 

Key words: purchasing and consumption habits, 

cosmeceutical products, handmade soaps, 

hermosillo consumer.  

JEL Code: D1, D12, M31 

 

Introducción 

La industria cosmética es una de las más antiguas y 

lucrativas de la humanidad. El usuario final de la 

industria se clasifica en hombres y mujeres, siendo 

este último segmento el que tuvo en 2022 una 

mayor participación del mercado (62.05%) (GVR, 

2023). De los diversos productos cosméticos, 

aquéllos destinados al cuidado de la piel, maquillaje 

y cabello son los más demandados y con mayor 

gasto por parte de las mujeres (Ibídem). En general, 

se trata de una industria con una tendencia positiva 

de crecimiento, en 2022 el mercado de la cosmética 

mundial alcanzó unas ventas aproximadas de 262, 

000 millones de dólares, siendo las regiones de 

Norteamérica y Asia del norte las que dominaron el 

negocio (Statista, 2023a). Si bien durante años la 

tasa de crecimiento anual del sector ha sido 

positiva, lo cierto es que en el 2020 como 

consecuencia de la pandemia de COVID-19 se 

presentó una reducción del 8% en sus ventas 

(Ibídem). El impacto económico negativo se trató 

de algo puntual ya que en los años siguientes las 

ventas se recuperaron manteniendo un crecimiento 

anual del 8 y 6% para 2021 y 2022, respectivamente. 

A nivel empresarial, la marca L'Oreal es la líder del 

mercado, seguida de Unilever y Procter & Gamble, 

esto implica que Europa sigue siendo la sede de la 

principal empresa del sector (Ibídem).). Al 

centrarse en el gasto en productos de belleza, los 

países que en 2021 destinaron mayor gasto a nivel 

mundial son Japón, Estados Unidos y Reino Unido. 

En el caso de América Latina, el volumen de 

facturación es significativo y asciende a 39, 000 

millones de dólares, siendo Colgate, palmolive y 

Rexona las marcas con mayor presencia (Statista, 

2023b).  

En la industria de la belleza y la cosmética, uno de 

los artículos más solicitados y ampliamente 

utilizado en todo el mundo es el jabón. Además de 

su función básica de higiene y cuidado de la salud, 

en los últimos años ha adquirido connotaciones de 

lujo y cosmética. Paralelamente, las tendencias 

indican un aumento en la preferencia de los 

consumidores por productos naturales, junto con 

un mayor entendimiento sobre los cosméticos 

elaborados con ingredientes naturales y su impacto 

en el organismo. Las previsiones anticipan un 

crecimiento futuro del mercado, impulsado por la 

preferencia creciente hacia productos orgánicos en 

contraposición a aquellos con componentes 



Departamento de Contabilidad 
Facultad Interdisciplinaria de Ciencias Económicas y Administrativas 

Villegas-Gatica y Camarena Gómez. Las preferencias de los consumidores hermosillenses  

hacia los jabones artesanales   25 

químicos (GVR, 2023). En este contexto, el objetivo 

general de esta investigación es analizar las 

preferencias, así como hábitos de compra y 

consumo hacia los jabones artesanales por parte de 

los consumidores hermosillenses, para lo cual se 

realizó una investigación mixta, donde a partir de 

análisis descriptivos se identifican las principales 

dimensiones que determinan la disposición a 

adquirir un producto de cosmética como es el jabón 

artesanal. 

 

Antecedentes 

La etimología de la palabra "jabón" tiene su origen 

en el latín "sapo,-oñis", que a su vez deriva del 

germánico "saipon". Este producto se define como 

un agente limpiador o detergente elaborado a partir 

de grasas animales y/o aceites vegetales (Gonzalez, 

2014). Los primeros vestigios de jabón se remontan 

al año 2800 a.C., descubiertos en tablillas de arcilla 

(Fazio, 2013). Estas inscripciones revelan la 

combinación necesaria de grasas hervidas con 

cenizas para la elaboración del jabón, empleando 

ingredientes naturales como potasa, aceite de oliva 

y arena. Aunque no se menciona su uso específico o 

propósito, se considera que era un método 

conocido para la fabricación de jabón. Las 

civilizaciones antiguas ya reconocían las 

propiedades higiénicas y terapéuticas del baño, 

integrándolo en sus prácticas religiosas y rituales 

característicos de la época (Azcona, 2006). La 

historiografía revela que algunas culturas antiguas 

prestaban atención a la higiene personal y al 

cuidado del cuerpo, empleando aceites esenciales, 

definidos como mezclas de sustancias químicas 

biosintetizadas por plantas aromáticas y algunos 

animales almizcleros, para agregar aromas 

característicos a flores, árboles, frutas, hierbas, 

especias y semillas, (Vazquez & Insua, 2016).  

Con la revolución industrial que inició alrededor de 

1760 la producción mecánica se aceleró, generando 

transformaciones en la economía, el comercio y 

otros campos (Van del Laat, 1991). En el ámbito de 

la jabonería, se experimentó un rápido desarrollo; 

incorporándose nuevos aceites como los de semillas 

de algodón, cacahuate, ajonjolí y resina, entre otros. 

También se sabe que la industria química ha 

desempeñado un papel crucial en el avance de la 

jabonería y la industria de los aceites, facilitando 

procesos continuos de rápida finalización de 

productos. Además, se han desarrollado métodos 

de síntesis completa de jabón a partir de agua, 

hidrógeno y carbón (Plascencia, 1971). En años 

recientes, ha surgido un término nuevo, 

denominado "cosmecéutico", que fusiona los 

ámbitos de la farmacia y la cosmética, con un 

enfoque terapéutico (Gonzalez & Bravo, 2017). En la 

actualidad, el cuidado personal ha adquirido una 

gran relevancia, y la sociedad lo considera parte 

integral de su vida cotidiana, convirtiéndose en un 

valor cultural. Es indudable que el mantenimiento 

de la higiene, la promoción de la salud y la 

búsqueda de la belleza son algunas de las 

principales razones detrás del uso de jabones y 

productos de la industria cosmética (Moreno, 

Gomez, & Hernandez, 2016). 

El rápido crecimiento y dinámica de la industria 

cosmética, en particular de los jabones, ha 

despertado el interés de distintos actores y sectores, 

en el ámbito académico hay una amplia variedad de 

trabajos que han analizado el producto a partir de 

distintas vertientes. Sin embargo, desde la visión 

económica y de mercado los análisis son más 

reducidos y se orientan al estudio del consumidor y 

elasticidades-precio de la demanda. Es así como en 

la vertiente con perspectiva de mercados y 

consumidor, está el trabajo de Yao et al. (2019), 

donde se profundiza en el análisis de las 

preferencias de los consumidores neozelandeses en 

la compra de jabón líquido mediante un 

experimento de elección. También está la 

investigación de Barge et al. (2016) donde se 

analizan las preferencias hacia los atributos del 

jabón mediante un análisis conjunto, 

identificándose diferencias de acuerdo con las 

características socioeconómicas, identificando que 

la mayor utilidad se otorga al precio, seguido de los 
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ingredientes naturales, en tanto las fragancias son 

más relevantes entre las clases socioeconómicas 

más bajas. En cuanto a consumidores por grupos de 

edad, se observa que en los adolescentes las 

preferencias hacia el jabón perfumado, elementos 

como el precio y la marca conocida son factores 

decisivos en sus decisiones de compra, además 

existe una tendencia entre las mujeres a elegir jabón 

perfumado por sus propiedades hacia el cuidado de 

la piel (Gupta et al., 2013). De igual manera, la 

investigación de Reddy et al. (2016), encontró que el 

ingreso y nivel educativo de los consumidores 

influyen en la preferencia hacia la marca de jabones 

de baño.   

En otro enfoque Sudhakar (2014) encontró que el 

envase del jabón juega un papel fundamental para 

atraer clientes, además de los esquemas de ofertas y 

promociones disponibles. Aunado a ello los 

consumidores son más propensos a comprar una 

marca popular de jabón, por lo que la publicidad en 

los medios, particularmente electrónicos, es 

importante. Además, el cambio estacional juega un 

papel clave, de tal manera que durante el invierno 

se prefiere el jabón con crema hidratante, mientras 

que en el verano se buscan jabones suaves. Por su 

parte Nalawade y Nale (2013), encontraron que 

entre los factores que influyen en los consumidores 

para comprar jabón de baño destaca el esquema 

promocional (compre 3 y obtenga uno gratis) como 

el más popular, además la mayoría prefieren la 

fragancia de rosas y sándalo, siendo la calidad, 

fragancia y el precio los atributos más relevantes 

para tomar la decisión de compra.   

En la línea de productos naturales la investigación 

de Uzwatania et al. (2019), analiza las preferencias 

hacia el jabón de baño natural y los atributos que 

influyen en las elecciones de los consumidores de 

Indonesia, los hallazgos muestran que la valoración 

a los ingredientes activos no tienen ningún efecto 

significativo para el consumidor, así como otros 

atributos excepto la forma del jabón de baño. 

Finalmente, desde una visión más economicista la 

investigación de Agrawal & Raizada (2014), aplican 

un modelo de Interacción Competitiva 

Multiplicativa (MCI, por sus siglas en inglés) en el 

segmento minorista de jabón en la India. Así, 

analizan la elasticidad-precio de 15 marcas de jabón, 

encontrando que la elasticidad precio de la 

demanda es ligeramente mayor comparada con 

estudios de otros países desarrollados, pero señalan 

que el establecimiento elegido para el estudio fue 

una tienda de descuento situación que influye ya 

que los clientes son altamente sensibles al precio. 

También identificaron que en relación con el 

embalaje. las variantes de tamaño más pequeño son 

ligeramente más altas en términos de elasticidad 

precio y finalmente las marcas premium tienen un 

puntaje más alto en términos de atractivo de marca. 

 

Metodología 

Para lograr el objetivo principal de la investigación 

se realizó una investigación mixta de tipo 

descriptivo en la cual se aplicaron dos 

instrumentos: la entrevista y el cuestionario. En 

ambos casos el trabajo de campo se realizó a lo largo 

del año 2020 en la ciudad de Hermosillo, Sonora.  

Las entrevistas fueron de tipo semi-estructuradas e 

incluyeron un total de diez preguntas, las cuales se 

aplicaron a 30 personas en un rango de edad de 28 

a 40 años con un poder adquisitivo medio-alto y 

considerando una distribución equitativa por sexo. 

La duración promedio de cada entrevista fue de 10 

minutos (Tabla 1). 

Tabla 1. Características sociodemográficas de las/los entrevistados 

Sexo Edad Ocupación Sexo Edad Ocupación 

Hombre 35 Contador Mujer 36 Contadora  

Hombre 31 Ingeniero Mujer 32 Química 

Hombre 30 Ingeniero Mujer 29 Psicóloga 

Hombre 30 Ingeniero Mujer 32 Administradora 

Hombre 30 Psicólogo Mujer 29 Ingeniera 

Hombre 29 Licenciado Mujer 29 Matemática 

Hombre 29 Administrador Mujer 34 Radióloga 

Hombre 31 Mercadólogo Mujer 36 Contadora 

Hombre 28 Ingeniero Mujer 31 Psicóloga 

Hombre 31 Abogado Mujer 29 Trabajadora 

social Hombre 29 Ingeniero Mujer 31 Psicóloga 

Hombre 32 Médico Mujer 30 Contadora 

Hombre 30 Comunicólogo Mujer 44 Administradora 
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Hombre 41 Licenciado Mujer 34 Administradora 

Hombre 35 Ingeniero Mujer 28 Ingeniera  

 
 

En lo que respecta a los cuestionarios se integraron 

por 18 preguntas relativas a gustos y preferencias 

sobre los jabones artesanales. Se aplicaron en 

formato electrónico y el proceso que se siguió fue el 

envío en línea de manera aleatoria, se consideró un 

error probabilístico del 8% tomando como 

referencia una población de 348,298 mujeres con 

una edad de 28 años o más y con residencia en la 

ciudad de Hermosillo, Sonora. El trabajo de campo 

se realizó de noviembre de 2019 a marzo de 2020 y 

se obtuvo respuesta de 150 participantes. El 

cuestionario se dirigió al segmento femenino 

porque a partir de los resultados de las entrevistas y 

de la revisión de literatura se determinó que son el 

colectivo más proclive e interesado en adquirir el 

jabón artesanal. 

 

Resultados 

Los hallazgos de las entrevistas muestran que, si 

bien el uso del jabón con fines higiénicos y de 

limpieza, es apreciado tanto por hombres como por 

mujeres, de cualquier profesión, lo cierto es que 

cuando se trata de productos artesanales el 

mercado se restringe a un poder adquisitivo medio-

alto. De manera adicional, cuando el jabón 

incorpora un fin “cosmecéutico” de cuidado hacia la 

piel, son las mujeres las que manifiestan mayor 

interés en su compra. Es así, que a partir de las 

entrevistas se determina que los jabones 

artesanales, naturales y cosmecéuticos son 

productos con mayor aceptación entre mujeres 

mayores de 28 años que están dispuestas a pagar un 

sobreprecio respecto al valor medio del mercado.  

De los cuestionarios aplicados, se encontró que el 

93% de las mujeres encuestadas están empleadas. 

Además, el 69% de las participantes tienen entre 28 

y 30 años, el 21% tienen edades comprendidas entre 

34 y 40 años, el 7% están en el rango de 41 a 46 años, 

y el 3% tienen más de 46 años. Según los datos 

recopilados, el 9% de las encuestadas no muestran 

interés en el uso de productos naturales, 

principalmente debido a la falta de conocimiento 

sobre estos productos y su percepción de que son 

costosos. En contraste, el 93% de los encuestados 

tienen conocimiento sobre los jabones artesanales y 

muestran interés en consumirlos. 

El 95% de las mujeres encuestadas adquieren sus 

jabones para el uso diario en supermercados como 

Wal-Mart, Soriana, Ley, entre otros, el 4% lo hacen 

en tiendas de conveniencia y el 1% realiza sus 

compras a través de catálogos (Tabla 2). 

Tabla 2. Lugar de compra habitual de jabón 

Establecimiento % 

Supermercado 95 

Tiendas de conveniencia 4 

Catálogo 11 

  
 

En cuanto a las situaciones en las cuales conocieron 

los jabones artesanales el 38% de los encuestados 

tuvo su primer contacto en tiendas naturistas, el 

19% a través de recomendaciones de conocidos, el 

17% mediante regalos navideños o de cumpleaños, 

el 7% porque un familiar los utiliza, otro 7% expresó 

interés en probarlos aunque no recuerdan haberlo 

hecho, el 1% no los ha probado y el 11% aprendieron 

a elaborarlos por sí mismos o buscan estos 

productos en exposiciones naturistas, entre otras 

razones (Gráfica 1). 

Gráfica 1. Situaciones en las que conocieron los jabones artesanales 
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El 44% de las consumidoras encuestadas valora la 

importancia de que el jabón deje un aroma 

agradable en la piel, mientras que el 91% desea un 

jabón que sea amigable con su cuerpo en todos los 

aspectos, proporcionando hidratación, suavidad y 

los nutrientes necesarios para una piel sana. En 

cuanto a los ingredientes preferidos para la 

fabricación de jabones artesanales, el 63% destaca 

las propiedades exfoliantes, como el café, la linaza, 

la granola, la miel, el azúcar, el limón, la linaza o la 

leche. Le sigue de cerca, con un 58%, la preferencia 

por propiedades nutritivas, como frutas, semillas y 

aceites naturales. El 51% prefiere que su jabón diario 

contenga ingredientes suavizantes, como manteca 

de karité, aloe vera, jojoba o almendras, mientras 

que el 48% busca propiedades relajantes, como 

hierbas aromáticas, valeriana, hierbabuena, 

albahaca, té negro o manzanilla. Además, el 45% 

busca que el jabón contenga aclaradores de piel, 

como quitamanchas con propiedades como el 

carbón activado. También, el 46% está interesado 

en propiedades cicatrizantes, como el aloe vera y la 

miel. Finalmente, el 3% de las personas no tienen 

interés en consumir este tipo de productos, ya que 

consideran que el jabón común es suficiente. 

En cuanto a la compra y uso, se observa que el 67% 

de las personas adquiere jabones artesanales. Por 

otro lado, el 33% muestra interés en cuidar su piel y 

en consumir productos naturales, pero no los 

compra debido a varios factores, como limitaciones 

económicas, falta de información y adherencia a 

costumbres arraigadas. Además, entre los 

obstáculos para consumir jabones artesanales se 

incluye la falta de conocimiento sobre qué tipo de 

jabón es adecuado para cada tipo de piel, así como 

la escasez de establecimientos físicos que los 

ofrezcan. Aunque la mayoría de las encuestadas 

indican no saber dónde encontrar lugares de venta 

de jabones, el 43% recurre a tiendas naturistas, que 

son consideradas el principal punto de venta de 

estos productos. Además, el 26% los adquiere a 

través de ventas realizadas por conocidos, mediante 

la elaboración casera de jabones, como regalos o 

mediante compras por internet (Gráfica 2). 

 

Gráfica 2. Establecimiento de compra de jabones artesanales 

 

 

Aun cuando la población reconoce la importancia 

de los productos naturales y está consciente de sus 

beneficios para la piel, las estadísticas indican que 

no tienen el hábito de consumirlos con regularidad. 

Según los resultados, el 61% solo compra jabones 

artesanales una o dos veces al año, el 21% lo hace 

cada dos meses y el 18% una vez por semana (Tabla 

3). Una de las razones para esta baja frecuencia de 

compra es que no contribuyen a la economía 

doméstica. 

Tabla 3. Frecuencia de compra de jabones artesanales 

Frecuencia % 

1 o 2 veces a la semana 18 

Cada 2 meses 21 

1 a 2 veces al año 61 

 

En términos generales se identifica que la mayoría 

de las personas utilizan jabones comerciales, si bien 

expresaron su deseo de adquirir un jabón libre de 

químicos y respetuoso con el medio ambiente, lo 

cierto es que optan por los jabones comerciales 

debido a su menor costo. 

 

Conclusiones 

La industria cosmética es una de las más lucrativas 

a nivel mundial, la tendencia de ventas muestra 

tasas positivas de crecimiento, excepto en 2020 

cuando se presentó una contracción del 8% como 
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consecuencia de la Pandemia de COVID-19. Sin 

embargo, en los años siguientes recuperó el 

dinamismo y en la actualidad mantiene un 

crecimiento sostenido. Dentro de los diversos 

productos del sector, el jabón es uno de los más 

utilizados y vendidos, principalmente su uso se 

asocia a la higiene y cuidado de la salud. No 

obstante, las tendencias globales muestran que los 

ingredientes naturales, las connotaciones de lujo y 

cosmética están cobrando auge, llegando incluso a 

acuñarse el término de “cosmecéutico” en el cual se 

fusiona lo relativo a la farmacia y cosmética, con un 

enfoque terapéutico. En esta línea emergen los 

denominados jabones artesanales, los cuales 

además de llevar un proceso de elaboración no 

industrializado, incluye entre sus ingredientes 

productos naturales con impacto en el cuidado de 

la piel.  

En este contexto, se realizó una investigación 

exploratoria de tipo mixto con consumidores de 

Hermosillo, Sonora. Los hallazgos muestran que el 

uso del jabón está extendido entre la población, en 

su utilización no se distinguen géneros y se 

adquiere habitualmente en supermercados. Sin 

embargo, cuando se trata de jabones artesanales, el 

conocimiento o primer contacto se realizó sobre 

todo a través de las tiendas naturistas o bien a las 

recomendaciones de amigos y son las mujeres las 

más tendentes a adquirirlos. Los atributos que más 

se valoran se orienta al aroma agradable que dejan 

en la piel y que brinden beneficios de hidratación y 

suavidad.  Los ingredientes que más se aprecian son 

los que tienen propiedades exfoliantes, seguidas de 

las nutritivas. A diferencia del jabón de uso diario, 

el artesanal se adquiere en las tiendas naturistas, a 

través de negocios de amigos y/o conocidos, y otras 

alternativas artesanales. A pesar de reconocerse la 

importancia del jabón artesanal, su uso no es 

frecuente, principalmente por el factor económico.  

 En general, existe un potencial de mercado 

importante para los jabones artesanales, las 

tendencias hacia lo natural, de integrar en un 

producto los aspectos farmacéuticos y de 

cosméticas son atractivos para los consumidores. 

No obstante, existe una escasa disponibilidad y por 

tanto la visibilidad de los productos se reducen, más 

si se considera que se trata de pequeños 

emprendimientos y negocios familiares. A la par, el 

factor precio es fundamental para la compra y 

consumo del jabón artesanal. De ahí, que se vuelve 

necesario ampliar la investigación donde se 

incluyan aspectos de disposición marginal a pagar, 

además de estrategias de mercado orientadas a 

fortalecer las denominadas 4 “P” para lograr un 

mejor posicionamiento de los empresarios de estos 

productos artesanales. 
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