Alexia Rosas T

Libro: Comportamiento del consumidor
Edicion: 2017
Seccién 1: Fundamentos del comportamiento del consumidor

Cap 1: Comprar, tener y ser: una
introduccién al comportamiento del
consumidor

Caso Gail

Tiene poco tiempo (por examenes) y ahora coge su iphone para consultar sus redes sociales. Entra a
Pinterest, Jewelmin.com, Paypal, Tinder, Ratemyproffesor.com (escribe un comentario), en tan solo
unos minutos.

Comportamiento del consumidor: personas en el mercado

Consumidor “tipico”.
Caracteristicas demograficas: Edad, género, ingresos u ocupacion.

El conocimiento de las caracteristicas de los consumidores desempefian un importante papel para el
marketing.
e Delimitar el mercado meta
e Determinar las técnicas adecuadas que se deben usar para un cierto grupo de
consumidores.

Gran parte de las recomendaciones se transmiten durante las conversaciones que sostenemos con
los demas.

e Mas influyentes que Tv y revistas

e Uso o rechazo de marcas.

El internet ha generado miles de comunidades de consumo en linea
e Miembros comparten opiniones y recomendaciones de productos.
e Crean presién en los miembros para comprar los productos que los demas tienen.

Estrategias de segmentaciéon de mercado
e Implica dirigir una marca solo a grupos especificos de consumidores (no a todos).
e “Personalidad’: definidas por la publicidad, el empaque, la imagen de la marca (branding) y
otros.

¢Por qué elige un producto?
1. A menudo la gente elige un producto porque le gusta su imagen o porque siente que su
“personalidad” (del producto) corresponde hasta cierto punto con la suya.
a. Ejm: Elegir una pagina web afirma tu estilo de vida o el tipo de persona que quieres
ser.
2. Un consumidor puede creer que al comprar y utilizar el producto o servicio adquiere sus
cualidades deseables “como por arte de magia”.
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a. DATAZO: cuando un producto logra satisfacer las necesidades o los deseos
especificos de un consumidor, obtiene la recompensa de contar con lealtad hacia la
marca.

3. La apariencia, el sabor, la textura o el olor tienen también influencia en la evaluacién de los
consumidores.

a. Un buen sitio web - vista; o la forma y el color de un empaque.

DATAZO: cada vez nuestras opiniones y deseos reciben mas influencia de la informacion del mundo
debido a la globalizacion (reduccion del planeta por aumento de las comunicaciones y y transportes).

¢, Qué es el comportamiento del consumidor?

Es el estudio de los procesos que intervienen cuando los individuos o los grupos seleccionan,
compran, usan o desechan productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y
deseos.

e Muchas formas, articulos distintos y necesidades variadas.

e La gente puede sentir pasiéon por una amplia gama de productos.

El comportamiento del consumidor es un proceso

Es un proceso continuo (ya no solo hasta que se compra -paga por un bien o servicio-).

El intercambio
e Una transaccion en la que dos 0 mas organizaciones o personas reciben algo de valor, forma
parte integral del marketing.
e Es importante todavia, pero ahora se hace énfasis a TODO el PROCESO de consumo

(ANTES, DURANTE vy DESPUES de una compra)

Figura 1.1 ETAPAS DEL PROCESO DE CONSUMO

PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR PERSPECTIVA DEL ESPECIALISTA EN MARKETING
LCéma decide un consumidor que necesita LCémo so forman y/o modifican las actitudes
ASPECTOS PREVIOS un products? ;Cudles son las mejores fuentes del consumidor hatia los productos? ;Qué indicadares
A LA COMPRA de informacion para saber mads acerca emplean los consumidores para inferir qué productes
de opciones alternativas? son supariores a atros?
ASPECTOS DURANTE iLa adquisicida de un producto es una experiencia LCdmo afectan los faciores situacionales,
LA COMPRA estresanta o agradable? ;Que indica la compra acerca  ——————— comao la presitn de tiempa o la exhibicidn en las tiendas.
dal consumidar? la ision da pra del idor?

| l

£ Qué determina si un consumidor se sentird satislecha

£H producto brinda placer o desempeiia la funciin — " y 5l lo adguirie de 2

ASPECTOS POSTERIORES que pretende? ; Cdmo se desecha finalmente . ia
+—p Esta otros sus
A LA COMPRA ol producto y cudles son las consecuencias =
T — con el prodects @ Influird en sus decisiones
dé compra?

El consumidor
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Persona que identifica una necesidad o deseo, realiza una compra y luego dispone del producto
durante tres etapas del proceso de consumo.
e El comprador y el usuario pueden ser distintos.
o Ejem: Padre de ffmilia elige la ropa para un adolescene.
e Otra persona puede actuar como influyente (recomendaciones a favor o en contra)
o Lamirada de un amigo cuando te pruebas unos pantalones.
e Pueden ser organizaciones o grupos: una o varias personas pueden tomar decisiones para
comprar productos que seran utilizados por varias personas.
o Ejm: como sucede en las empresas, en la familia.

Efecto de los consumidores en la estrategia de marketing

¢ Por qué interesarnos en conocer el comportamiento? Porque es un buen negocio.
< Las empresas existen para satisfacer a los clientes, y solo eso se lograra si es que se
entiende a la gente.

jLos consumidores son diferentes! ; Cémo se pueden clasificar?

Estamos en una cultura de masas, en la que muchos consumidores comparten las mismas
preferencias, hacia una cultura diversa, donde se tiene una cantidad casi infinita de opciones.
1. En ocasiones las compafias definen segmentos de mercado al identificar a sus clientes
fieles o usuarios frecuentes.
a. Se utiliza la regla 80/20:
i. 20% de los usuarios realizan el 80% de las compras. (LEER MEJOR EL
EJEMPLO)
2. Otras dimensiones para dividir un mercado grande
a. Lademografia: la edad, tasa de natalidad, la distribucion de edades y el ingreso.
i. También se investigan otros datos adicionales.
ii. Los cambios y tendencias que revelan los estudios demograficos sirven para
ubicar y predecir el tamafio de los mercados.

Dimensiones demograficas

Edad Distintos grupos de edades tienen diferentes necesidades y deseos. En algunos casos
1er desarrollan un producto para atraer a un grupo de edad y luego intentan ampliar su
atractivo.
- Ejm: Red Bull. Primero la introdujo a jévenes, después se integré a golfistas
maduros, luego a personas que viajan o trabajan mucho, y asi.

Género La diferenciacion empieza desde muy temprano (calzado, perfumes, etc).

- Ejm: Oakley. se esfuerza por aumentar el 10% de sus productos de mujeres
creando “Made for More”. Esta ofrece una linea de ropa de ejercicio (y que
hagan efectivamente).

Estructura Tienen un fuerte efecto en los gastos propietarios de los consumidores.

familiar - Solteros jévenes y recién casados: proclives a hacer ejercicios, asistir a bares,
conciertos, cine, alcohol.

- Familias con nifios: alimentos saludables, jugos de frutas.

- Padres solteros y con hijos mas grandes: Comida chatarra.

- Parejas mayores y solteros: suelen comprar mas servicios de limpieza.

Clase social e Ingresos y posicion social aproximadamente iguales. Ocupaciones similares y suelen
ingreso poseer gustos semejantes con respecto a la musica, ropa, actividades recreativas.
- Tienen que socializar entre si y compartir ideas.
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- Lariqueza tiene mucho mas interés porque determina cuales tienen mayor
poder de compra y potencial de mercado.

Raza y origen Conforme una sociedad se vuelve multicultural, surgen nuevas oportunidades para

étnico entregar productos especializados.

- Grupos étnicos de maor crecimiento en USA: afroamericanos,
hispanoamericanos, asiatoestadounidenses.

- EJM: McDonald 's. La cadena evalta los menus o los anuncios para
presentarlos con la mayoria de poblacion de USA.

Geografia Personalizar ofertas para atraer a consumidores de distintas regiones del pais.
- Ejm: Bubba Co.. Porque los surefios son sensibles a la imagen del nifio bueno.
Esta empresa ubicada en Charleston patenta productos.
- Lo mismo en florida, que restaurantes, bares, centros nocturnos,
llevan el nombre Bubba.

Estilos de vida Pueden compartir otras caracteristicas demograficas pero diferencias en estilo de vida.
(lo que pensamos de nosotros, los objetos que valoramos, lo que nos gusta hacer en
nuestro tiempo libre)
- Ejm: P&G. Desarrollé su medicamento para la acidez gastrica. Tienen en
mente un cliente ideal y su estilo de vida.

Segmentacién por comportamiento: relaciones y big data
La clave es establecer relaciones entre las marcas y los consumidores. Por eso:
1. Marketing de relaciones
a. Interactuan con los clientes en forma regular y les dan razones para mantener un
vinculo con la compafiia a largo del tiempo (y mas aun en tiempos dificiles).
2. Marketing de base de datos
a. ldentificar de forma detallada los habitos especificos de compra de los consumidores
y crear productos y mensajes dirigidos de manera precisa a los deseos y las
necesidades de la gente a partir de esa informacion.
i. Ejemplo. Walmart. Investiga sus consumidores semanales y de ahi ve las
ofertas que pondra préoximamente.
b. Toda esta recoleccion de datos (climaticos, redes sociales, gps, etc), es tan grande
que ha creado un nuevo campo. Este se conoce como Big Data.
i. Enorme volumen de informacion.
ii. Su velocidad permite a las compaiiias tomar decisiones en tiempo real.
% Ejm: Macy 's. Un grupo de investigadores usé las sefiales GPS de
los estacionamientos del lugar durante el Black Friday para hacer
estimaciones sobre si esta tienda departamental cumpliria o
excederia sus proyecciones de venta.
% Mas ejemplos
a) Epidemiologos: Cuando alguien busca en google gripe o
fiebre, pueden ubicar algunos brotes de influenza.
b) Departamento de policia: identificar “focos rojos” donde
ocurren cantidades anormales de delitos.
c) Demdcratas: se dice que utilizar la base de datos para
dirigirse a los electores que necesitaban un “empujoncito”.

Efecto del marketing en los consumidores

Vivimos en un mundo en donde las acciones de los especialistas en marketing ejercen una gran
influencia.
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Cultura de masa = marketing = cultura de masas

La cultura de masas es tanto un producto de los especialistas de marketing como una inspiracion
para ellos.
e Influye incluso en como reconocemos acontecimientos culturales como el matrimonio, la
muerte o las festividades.
e De cierta manera, los anuncios nos indican cémo debemos actuar respecto al reciclaje, el
consumo de alcohol, los tipos de viviendas, etc.
o Ejm: El cigarrillo electrénico. No se sabe si es realmente mejor o simplemente una
forma de alentar que los jovenes sigan fumando.
e También estamos a merced porque confiamos que nos venden un producto fiable.
En resumen: Tienen un papel significativo en la forma que vemos el mundo y en la manera en que
vivimos en él.

Ejemplos:
e Los iconos que las campanas utilizan son muy influyentes como “el hombre de masa” o “el
gigante verde jolly”. Es probable que la gente los recuerde mas que un presidente. Son
portavoces eficaces de un producto.

El mundo es un escenario

La teoria de roles
e Plantea que gran parte del comportamiento de los consumidores se asemeja a las
actuaciones en una obra de teatro.
o Las personas tienen papeles diferentes y por eso consumen dependiendo al que
estan llevando.
o Por ello los especialistas de marketing tienen que brindar los objetos necesarios para
que los “actores” realicen bien sus roles.
Nuestras relaciones con la marca evolucionan con el tiempo. Algunos tipos de relaciones de un
individuo con un producto
e Apoyo al autoconcepto: El producto ayuda a establecer la identidad del usuario
e Vinculo nostalgico: El producto sirve como conexién con un yo anterior.
e Interdependencia: El producto forma parte de la rutina diaria del usuario.
e Amor: El producto crea vinculos emocionales de calidez, pasién y otras emociones intensas.

CC Como yo lo veo

¢ Qué significa consumir?

Ejemplo de Peeps: Son unos conejos de malvaviscos que duran en promedio 2 afios. Se compran
mucho en Pascua, aunque ultimamente los estan vendiendo para otras fechas o también son
utilizados para adornar en vez de comer.

Conclusion: A menudo la gente no compra los productos por lo que hace, sino por lo que significan.
e Esto significa que los papeles que los productos tienen en nuestra vida van mas alla de las
tareas que desempefan.
e Ejemplo:
o Nike. Es probable que la gente ni corra pero compre estas zapatillas por lo fiel de la
marca y por el hecho de identificarse y mostrar quienes quieren ser. (todo esto por el
marketing hecho de nike con los deportistas, etc).
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Nuestras motivaciones de consumo varian desde la practicidad hasta el capricho.
En algunos casos, las personas consumen por el hecho de querer experimentar mas y crecer
a nivel personal.
o El caso de consumir cerveza.
e En otros casos, elegimos el producto que tiene que ver con la identidad mas amplia de la
persona como miembro de una entidad mayor (grupo étnico o un pais).
o Las marcas emergentes Shanghai Tan y Shang Xia son bien acogidas por los chinos
en otros paises.

¢ Qué necesitamos -realmente?

Sobre la felicidad...

e Estaba relacionado con tomar, mas que con dar. Las personas felices generalmente piensan
mas en el presente que en el pasado o el futuro.

e Quienes informaron niveles mas altos de preocupacion, estrés y ansiedad eran menos felices
pero tenian una vida con mayor sentido vital.

e Los investigadores concluyeron que “la felicidad sin sentido vital caracteriza las vidas
relativamente superficiales y egoistas, en las cuales todo marcha bien (las necesidades y
deseos se satisfacen facilmente).

La distincion entre vida “feliz” y una con “sentido vital” trae una pregunta importante: ; Cual es la
diferencia entre necesitar algo y desearlo?

Necesidad Deseo
Algo que una persona debe tener para vivir o Manifestacion especifica de una necesidad pero
lograr un meta determinada por factores personales y
culturales.

Ejm: Hambre = necesidad basica; pero querer una hamburguesa porque tienes hambre, es un deseo.

El consumidor global “siempre activo”

La megaciudad como un area metropolitana cuya poblacion total es de mas de 10 millones de
personas. Para el 2030, 3 de cada 5 viviran en una ciudad asi.
- Millones de familias viven mejor, pero millones de familias viven en la pobreza.
- Es raro comparar las grandes innovaciones de China con las economias emergentes de
otros paises.

El nativo digital: una vida social (en los medios electronicos)

Actualmente, hay una fascinacion por documentar exactamente lo que estamos haciendo para
compartir con los demas esta interesante informacion.
El marketing electrénico nos facilita la vida.
1. Realizar compras las 24 horas del dias, sin salir de su hogar.
2. Leer las noticias de hoy sin tener que empaparse por salir a conseguir una version impresa
del periddico durante una tormenta.
3. Yano es solo negocios que venden a consumidores (comercio electrénico B2C), si no que
también hay una revolucién entre consumidores (comercio electrénico C2C).
4. Hay mas grupos de consumidores que interactian entre si (intercambian informacién).
5. Aumentan las salas de chat y los mundos virtuales.
Términos:
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- Los nativos digitales: se origin6 en un articulo escrito en 2001 para referirse a los
estudiantes que estaban empezando a conectarse. Consumidores que crecieron
“conectados”.

- Neutralidad en red: asegura que todos, individuos o gigantes corporativos, tengan acceso
igualitario a las “tuberias” de las que hacemos uso para acceder al ciberespacio.

- Revolucién horizontal: se caracteriza en parte por la proliferacion de la social media.

- Los social media: son los medios de comunicacion, transporte, colaboracion y crecimiento
en linea entre redes de personas, comunidades y organizaciones interconectadas e
interdependientes enriquecidos por funciones tecnoldgicas y movilidad.

- Interacciones sincronicas: que ocurren a tiempo real.

- Interacciones asincronicas: Aquellas que no requieren que todos los participantes
respondan de inmediato.

La gente se esta uniendo a comunidades sociales y contenidos sociales.
Datos estadisticos
- Pag21y22.

Todo esto es emocionante, especialmente debido a que las plataformas de los social media
favorecen una cultura de participacion:
- La creencia en la democracia
- La posibilidad de interactuar libremente con otras personas, compafiia y organizaciones
- Libre acceso a herramientas que permitan a los usuarios compartir contenidos.

El comportamiento del consumidor como campo de estudio

¢ Donde encontramos a los investigadores de los consumidores?

Casi en cualquier parte donde haya consumidores.
Trabajan para fabricantes, vendedores al detalle, empresas de investigacion de mercados,
gobiernos sin fines de lucro y, desde luego, para las universidades.
e ;De que se encargan? De conducir grupos de enfoque y realizar encuestas a gran escala.
o Ejm: una empresa envié a miembros de su personal a convivir con mas de 50
mujeres para entender la vida de las encuestadas.
e ;De qué temas se ocupan? De muchos. Desde productos cotidianos hasta las mas
tecnoldgicos, exhibiciones, asuntos de politica publica, efectos de la publicidad en los nifos.
o Incluso se han investigado categorias “delicadas” (productos de la incontinencia y
dispositivos de control de la natalidad).
m Ejm: Empresa de condones. El gerente no puede sentarse a ver como
utilizan el producto, sino que recurre a psicologos para entender la manera
en que los hombres se relacionan con los condones.

Influencias interdisciplinarias en el estudio del comportamiento del consumidor

Es un rubro muy interdisciplinario.
- Para tener una idea de la diversidad de los consumidores, considere la siguiente lista de
asociaciones de profesionistas que patrocinan la principal revista cientifica existente en esta
area: (un monton).

¢ Cual es la disciplina correcta” que debe estudiar dichos temas?
- Un fendmeno de consumo determinado podria estudiarse de diversas formas y a distintos
niveles, segun la capacidad y los intereses de los investigadores que participen.
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ILIER I  Aspectos de investigacion interdisciplinaria en el comportamiento de los consumidores

Enfoque disciplinario

Aspectos de investigacion en la muestra del uso de revistas

Peicologla experimental: papel que bene el producto
&n bos procesos de percepcion, aprendizaje y memaoria.

Psicologia clinica: papel que tase ol prodiscts en ¢
ajuste psicoldgcn.

Microeconomia/ Ecologia humana: papel que tiene el
producto en la asignacide de recursos individuales o
familianes.

Psicologia social: papel que tiene el producto en la
conducta de bos Individuos como miembros de grupos
sociales.

Sociologia: papel que tiene el producto en las
instituciones sociales y grupaies.

Macroeconomia: papel que tiene el producto en las
relaciones de los consemidores con ol mencado.

Semidtica, Critica literaria: papel que tiene el productn
en la comunicackin verbal y visual de significados.

Demografia: papel que tiene e producto en las
e una i

Histora: papel que tene ¢ praducts én los cambhas
soclales a lo largs del empo.

Antropolagia cultural; pagel que tiene & producto en
las creencias y pricticas de una sociedad,

De qué fonma se [ P aspecins ificos de una revista, como su disefio
o formiate; qué partes de wna revista tenen mis probabilidades de leerse.

Céima afectan las nivistas b imagen comoral di los lectoss (por ejempls,  las modelos delgadas
provocan que |a mujer promedio se sienta excedida de peso?).

Factores que influyen en la cantidad de dinero que una famiila gasta en revistas.

Formas en que los anuncios de una revista influyen en las actitudes que tienen los lectores hacia
los productos descritos; como influye |a preshin de bos compaieros en las decislones de lectura
dit wna persona.

Patrén de difusién de las preferencias de las revistas en un grupo social (por ejemplo, una
fraternidad universitariaj.

Efectos del precio de las revistas de moda y & costo de los articulos anunciados durante perodos
de alto desemplen,

Formas en que se interpratan los mensajes subyacentes comunicados por los modelos y los
anuncios en una revista.

Efectos de la edad, #l ingreso y &l estado civil de los lectones de una revista.

Formas &n que las I de " &n las revistas han cambiado con el

paso del iempa.
Formas en que las modas y los modelos de una revista influyen en las defisiciones de bos leclors

acerca de la conducta masculina y femenina (por ejemplo, el papel de la mujer trabagadora, los.
tabies sexuales).

Los temas mostrados en el triangulo son las disciplinas que se toman en cuenta para el
comportamiento del consumidor. Y estan ordenadas como

a) Microtemas (dedicados mas al enfoque del consumidor
individual)

b) Macrotemas (enfocado a las actividades conjuntas que
se dan entre grupos numerosos de gente). Como los patrones de
consumo compartidos por los miembros de una cultura o
subcultura.

MICROCOMPORTAMI ENTO DEL CONSUMIDOR
(ENFOQUE INDIVIDUAL)

(ENFOQUE SOCIAL)

Dos perspectivas en la investigacion del consumidor

Paradigma: el conjunto de creencias que guian nuestra comprension del mundo.
El estudio del comportamiento del consumidor esta dominada por un paradigma; aunque algunos

creen que esta en medio de un cambi radigma.

(Basico) Positivismo (o también llamado
modernidad)

Interpretativismo (o posmodernidad)

- Lacualidad del ser humano es la razén. - (FALTA, VOLVER A LEER)

- La ciencia puede descubrir una sola verdad
objetiva

- Mayor relevancia a los objetos

- Festeja la tecnologia

- considera que el mundo es un lugar racional
y ordenado (pasado, presente, futuro)

Destacan La importancia de la experiencia
simbdlica subjetiva (cada uno construye sus
propios significados).

El mundo esta compuesto por un pastiche
(combinaciones de imagenes e ideas).

NO ....

El consumo nos ofrece un conjunto de
experiencias diversas.
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LIS  Enfoques racionalista e interpretativista del comportamiento
de los consumidores

Supuestos Enfoque racionalista Enfoque interpretativista
Naturaleza de la realidad, Objetiva, tangible. Construida socialmente.
Objetiva. Prediceitn dnica. Comprensian miltiple.
Conecimienio generda. Atemporal. indepardients del Aelacionado con d tempo. dependiente
conlédo, died conteds,
Vigidn de la causalidad, Existencia do causas reales, Acomecimiantos miltiples y simultdneos
que le dan forma.
Relacion de invastigacidn. Separacion aptre el investigador  Interactiva. conperativa, donde &l
@l sujeta, imvestigador forma parte del fenamens
quid S8 estudia.

Ejemplo de interpretativismo:
- s

Se refieren ahora al interpretativismo como “teoria de la cultura del consumidor (CCT).
- Investigaciones relacionadas con el consumo desde un punto de vista social y cultura, mas
que una transaccion comercial.
- Abarca temas: como los medios modelan la concepcion que cada individuo tiene de su
cuerpo hasta como los desposeidos enfrentan la pobreza, etc.

La investigacion del comportamiento del consumidor, ¢ debe tener un enfoque
académico o aplicado?

Aplicado

Algunos consideran que el valor del [ Debe concentrarse en entender al consumo por
conocimiento debe juzgarse en términos de su | si mismo, no solo para generar utilidades.
capacidad para mejorar la efectividad de las
practicas de marketing.

Conclusion: La mayoria no acoge el extremo académico pero si alienta la aplicacion de los trabajos e
investigaciones mas alla del enfoque tradicional.

Cc como lo veo yo



