
Objetivo
Comportamiento del consumidor: comprar, tener y ser ofrece 
una perspectiva actualizada y relevante del comportamiento 
del consumidor, integrando las dinámicas actuales del 
mercado y la influencia de la tecnología y las plataformas 
digitales. Es un texto fundamental que explora en profundidad 
cómo y por qué las personas interactúan con productos, 
servicios, ideas y experiencias. Este libro se ha estructurado 
en cinco secciones que cubren temas como: 1) Fundamentos 
del comportamiento del consumidor; 2) Dar sentido al mundo; 
3) Comprar y tener: elegir y usar productos; 4) Ser: uso de 
productos para crear y comunicar identidad; y 5) Pertenencia; 
además de incluir apéndices con casos de datos actualizados, 
información sobre profesiones en la investigación sobre el 
consumidor, métodos de investigación del consumidor y 
fuentes de datos secundarios.
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comprar, tener y ser



	➢ Esta obra tiene un enfoque multidisciplinario, ya que integra 
conocimientos de psicología, sociología, antropología 
cultural y economía, lo que permite una comprensión 
profunda de las múltiples capas que influyen en el 
comportamiento del consumidor, desde las motivaciones 
internas hasta las presiones sociales y culturales.

	➢ Ofrece al lector un amplio panorama y le permite explorar 
la idea de que el consumo va más allá de una simple 
transacción, sino que es una forma de expresión personal 
y social.

	➢ El texto integra numerosos ejemplos de marcas, 
campañas publicitarias y situaciones de consumo de 
la vida real con el fin de ilustrar conceptos teóricos. 
Esto facilita la conexión entre la teoría y la práctica, 
haciéndolo útil tanto para estudiantes como para 
profesionales del marketing.

	➢ El contenido está organizado de manera lógica 
y progresiva, abordando primero las influencias 
individuales, luego las sociales, y finalmente, el proceso 

Características (promotips)

Ventajas competitivas

Entre las ventajas sustanciales de este título destacan:

	✮ Los autores se centran en temas actuales y cruciales 
como el cambio climático y sus implicaciones en 
términos de elecciones de consumo, y preocupaciones 
sociales como la diversidad, la inclusión, la 
representación y la justicia social, entre otros.

	✮ Cada capítulo presenta los recuadros “Comprar, 
tener y ser” que ilustran el contenido con temas de 
actualidad que afectan al bienestar del consumidor, a 
la práctica empresarial o al mundo en general y permite 
al lector reflexionar de manera profunda sobre estos 
temas de interés.

	✮ El libro combina una sólida base teórica y empírica con 
las aplicaciones prácticas de estos conocimientos 
a la vida cotidiana del marketing. Las preguntas 
de discusión y aplicación al final de cada capítulo 
también alientan a los estudiantes a integrar lo que 

han aprendido con lo que sucede a su alrededor en el 
mundo real.

	✮ Se incluyen elementos visuales, marcos organizativos 
y tablas de síntesis que ofrecen al lector hojas de ruta 
visuales con información útil de forma eficaz.

	✮ El libro está estructurado a partir de cinco grandes 
secciones que abordan lo siguiente: la sección 1 
enfoca a los estudiantes en las perspectivas y 
cuestiones fundamentales que informan sobre el 
comportamiento del consumidor; la sección 2 incluye 
tres capítulos sobre la percepción y el conocimiento; 
la sección 3 presenta los procesos de persuasión, 
toma de decisiones, elección y consumo; la sección 4 
se enfoca en el ser a través de las múltiples facetas de 
la personalidad y la identidad; y por último, la sección 5 
se centra en la pertenencia y discute los elementos 
sociales, de clase y culturales que configuran el 
comportamiento del consumidor.

de decisión. Incluye estudios de caso, preguntas para 
debatir y herramientas pedagógicas que facilitan el 
aprendizaje y la comprensión de temas complejos.

	➢ Ofrece de manera clara y objetiva una perspectiva 
global, ya que integra ejemplos y consideraciones 
sobre el comportamiento del consumidor en diversas 
culturas y mercados alrededor del mundo, ofreciendo 
una visión más amplia e inclusiva.

Material de apoyo para el docente (en inglés):

	➢ Manual para el docente
	➢ Presentaciones PPT
	➢ Banco de pruebas

Consulte a su Asesor de Servicios de Aprendizaje de 
Pearson o escriba a hedsoporte@pearson.com para 
obtener información respecto de los recursos y material 
descargable para docentes.
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