FICHA SÍNTESIS DE ESTUDIO

FACTORES DE INFLUENCIA EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

"Así, los conceptos que presentamos aquí se consideran muy importantes para el estudiante que seguirá una carrera profesio​nal e indispensables para el que se especializará en Marketing".‑

"Como indica el título de la obra, no sólo se exponen los conceptos teóricos del comportamiento del consumidor, sino tam​bién se hace hincapié en la aplicación de ellos a las estrategias de Marketing y a la toma de decisiones en los sectores público, privado y no lucrativo".‑

"Desde hace mucho tiempo, en los libros dedicados al compor​tamiento del consumidor se han incluído muchas teorías y resulta​dos de investigaciones, prestando poca atención a su aplicación práctica en el mercado. Por nuestra experiencia docente sabemos que a los estudiantes, especialmente en el nivel introductorio, les interesan muchísimo las explicaciones de las aplicaciones posibles y reales de estos conceptos".‑

"Además de su fuerte impulso motivador, este enfoque les permite asimilar mejor los contenidos conceptuales".‑ LOUDON, D.L.; DELLA BITTA, A.J.; "El comportamiento del consumidor", Mc Graw Hill, 1995, Prefacio, pág.XXI.‑

CAPITULO I.‑
CLIENTES Y CONSUMIDORES.‑
Con el término "cliente" designamos a alguien que periódicamente compra a una empresa o en una tienda.‑

Al cliente se lo define en función de una empresa, de una firma, de un negocio en particular.‑

Desde el punto de vista tradicional, a los consumidores se les ha definido en términos de bienes y servicios económicos. 

Se sostiene que "LOS CONSUMIDORES SON COMPRADORES POTENCIALES DE PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE SE OFRECEN EN VENTA. Pero con el tiempo se ha AMPLIADO EL TÉRMINO CONSUMIDOR que abarca no solo al poten​cial comprador sino a todos aquellos adoptadores potenciales de servicios gratuitos e incluso de filosofías o ideas y que pueden quedar incluídos dentro del término "CONSUMIDOR".‑

Con el término CONSUMIDOR FINAL hacemos referencia a aquellos que COMPRAN PARA CONSUMO INDIVIDUAL, de una FAMILIA, o de un GRUPO NUMEROSO.‑

En el comportamiento del consumidor podemos oservar que una esposa (iniciadora e influyente) le pide a su esposo (compra​dor), que no olvide adquirir una caja de crayones en la librería porque su hijo la pidió (usuario).‑

En otra ocasión el esposo actuará como iniciador, comprador y consumidor al asociarse a un gimnasio(1).‑

ALGUNOS DE LOS ROLES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:

1) INICIADOR;

2) INFLUENCIADOR;

3) DECISOR;

4)COMPRADOR (CUSTODIO, GUARDIAN);

5) USUARIO.‑

¿PORQUÉ DEBEMOS ESTUDIAR EL "COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR"?

PORQUE SU COMPORTAMIENTO O ACCIONES PREVISTAS INFLUYEN DE MANERA IMPORTANTE EN SUS DECISIONES .‑

POR ESTA RAZON ‑INSISTEN LOS AUTORES CITADOS‑ MARKETING ES UNA CIENCIA DEL COMPORTAMIENTO APLICADA" (2).‑

"En una perspectiva "micro" se procura aplicar este conocimiento a los problemas que afronta una firma individual o una organización".‑

"En una perspectiva "macro" se abordan los problemas que afrontan los grupos sociales y la sociedad en general.‑ Los consumidores influyen colectivamente en las condiciones socio‑económicas de una sociedad entera".‑

"En los sistemas de mercado que se basan en el libre albedrío, el público influye profundamente en lo que se produce, quién produce, para quién se produce y en los recursos que se utilizarán para ello".‑

________________________
(2) LOUDON,D.L. y DELLA BITTA, A.J.; Ob. cit., cap.1, pág.5.‑
"La sociedad muestra gran preferencia por el transporte particular, las empresas invierten grandes recursos destinados a la fabricación de automotores, sistemas viales y productos de petróleo; a su vez los movimientos ecologistas han influido grandemente en esta cuestión".‑

"EL CONOCIMIENTO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DESDE ESTA PERSPECTIVA "MACRO" NOS PERMITIRA INFERIR LAS MEGATENDENCIAS ECO NOMICAS O SOCIALES Y,  TAL VEZ NOS SIRVA HASTA PARA PREDECIRLAS.‑ NOS INDICARA FORMAS PARA MEJORAR LA EFICIENCIA DEL SISTEMA DE MER CADO Y AUMENTAR EL BIENESTAR DE LOS MIEMBROS DE LA SOCIEDAD. 

Es posible "vender" a la gente la prevención del crimen y las aportaciones a causas caritativas?" 
"Varios autores han considerado que algunas orga​nizaciones sociales y no lucrativas tienen servicios o ideas que pretenden vender a grupos "específicos de consumidores"".‑

"A estas clases de organizaciones pertencen orga​nismos gubernamentales, órdenes religiosas, instituciones de caridad. Estas se dirigen al público para obtener su ayuda además de que intentan satisfacer alguna necesidad o deseo de la comuni​dad o de la sociedad".‑

"Es innegable que si conocen los procesos de decisión de los consumidores, su actividad será más fecunda".‑

"Pensemos en los beneficios que reportaría el conocimiento de Marketing.....".‑

"Para recabar fondos resulta sumamente útil infor​mación básica, como las características de personalidad de los posibles donadores y cómo se puede hacer para motivarlos".‑
Es importante pensar qué factores puden influir en la resistencia de las personas a someterse a controles periódi​cos:miedo a detectar la enfermedad(3).‑
FACTORES AMBIENTALES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

_______________

(3) LOUDON,D.L. y DELLA BITTA,A.J.; Ob. cit., pág.16.‑

LA CULTURA.

"EL CONOCIMIENTO DE LA CULTURA LE PERMITE AL PROFESIONAL DE MARKETING INTERPRETAR LA REACCION DE LOS CONSUMI​DORES FRENTE A LAS DISTINTAS ESTRATEGIAS DE MARKETING. ALGUNAS VECES SE HA ACUDIDO A ANTROPOLOGOS CULTURALES (CIENTIFICOS SOCIA​LES QUE ESTUDIAN AL HOMBRE Y SU CULTURA) PARA LOGRAR UN MEJOR CONOCIMIENTO DEL MERCADO Y AYUDAR AL PROFESIONAL DE MARKETING A ENTENDER COMO LA CULTURA SE REFLEJA EN LOS INDIVIDUOS Y EN LA SOCIEDAD"(4).‑

ALGUNAS MANIFESTACIONES DE LA CULTURA"

1) Carácter nacional;

2) Subculturas;

3) Lenguaje no verbal: posturas, gestos, preferen​cias alimentarias, etc..‑

4) Importancia de los símbolos: tabúes, prohibiciones, actitudes rituales (suelen citarse los denominados "ritos de transición":la graduación, el matrimonio, la jubilación y la muerte)(5).‑ 
"LOS ANTROPOLOGOS CULTURALES AYUDAN AL PROFESIONAL DE MARKETING A RECONOCER QUE LOS BIENES DE CONSUMO POSEEN UNA NOTABLE CAPACIDAD DE TRANSMITIR Y COMUNICAR UN SIGNIFICADO CULTU​RAL"(6).‑

"Este significado cultural se extrae del mismo mundo de la cultura y se transfiere a un bien de consumo a través de la publicidad y del sistema de modas. Luego se transfiere a esos bienes a la conducta del consumidor mediante ciertos ritua​les de consumo" (7).‑
INFLUYEN LOS VALORES EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR?

EN MARKETING LA RESPUESTA ES NOTORIAMENTE AFIRMATIVA . PERO CABE SEÑALAR QUE SI LA CULTURA ES UN FACTOR SUMAMENTE IMPOR​TANTE EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR, NO PUEDE HACERSE JUGAR POR SI SOLA.‑ 

Pensemos en la "movilidad" del factor cultural y el factor personal: etapa del ciclo de vida. 

_____________________

(4) LOUDON y DELLA BITTA; Ob.cit., Cap.3, pág.89.‑
(5) IDEM,pág.89.‑

(6) IBÍDEM; pág.92.‑


(7) IBÍDEM.

8)  IBÍDEM; pág.96.‑
PROBLEMA DE LOS CONFLICTOS CULTURALES GENERACIONALES.‑

Rockeach ha sostenido que: "Los valores culturales a los fines de la comprensión y predicción del comportamiento del consumidor es importantísimo y que afectan gran parte de su conducta"(8).‑ 
CAMBIO CULTURAL Y "CONTRACULTURA"
"El especialista en Marketing debe entender que los valores culturales no son estáticos, sino que, por el contra​rio, son dinámicos, cambiantes. El cambio cultural puede reali​zarse lentamente o por el contrario muy rápidamente.‑ Una firma de productos alimenticios supo darse cuenta de que sus clientes no compraban como "esclavos" de una familia o tribu, sino que paulatinamente la cultura había sufrido transformaciones y que los adquirentes compraban para sí mismos. Ideó una bandeja indi​vidual con una línea de platillos congelados y los lanzó bajo el slogan "libérese" (11).‑

"Los cambios culturales se viene notando, aconte​cen con rapidez: 1) Renacimiento de las artes y la espirituali​dad; 2) Predominio decisivo de la electrónica; 3) Libre comercio a nivel mundial; 4) Era de la "globalización"......‑ Comienza a aparecer una nueva ética del trabajo, se presentan cada vez más oportunidades en las industrias de los viajes, las diversiones, los deportes, los productos orientados al tiempo libre, la infor​mación".‑ El tiempo se ha ido convirtiendo en algo de mucho valor y todo aquello que ahorra tiempo es muy apreciado por los consu​midores: industrias de las comidas rápidas, hornos de microondas, pañales descartables, supermercados con comidas preparadas, proce dimientos especiales de aerolíneas.‑Ante la cuestión económica,la gente ve más al hogar como una diversión y una inversión; se per manece en casa (industria de los objetos de la casa). Hay un movimiento de retorno a la naturaleza que hace que se rechace lo artificial:industrias de la alimentación y  de artículos de tocador:champú con fragancias naturales, alimentos naturales, farmacia "naturalista" (12).‑

_________________________

(10) LOUDON, A.J.; DELLA BITTA, E.L.; Ob. cit., pág.116.‑

(12) IDEM., págs.116 y sigs..‑

(13) IBÍDEM.‑

(14) IBIDEM, pág.123.‑
"EL PROFESIONAL DE MARKETING TIENE QUE IDENTIFICAR ESTOS CAMBIOS COMO INFLUENCIAS CULTURALES EN LOS HABITOS DE LOS CONSUMIDORES EN: 1) PLANEACION DEL PRODUCTO: mayor importancia de los valores señalados:productos naturales con marcas que así los  identifiquen; 2) CANALES DE DISTRIBUCION: MARKETING DIRECTO, ventas en casa, por catálogos o pedido de mercancías que se efectúan por teléfono; 3) PROMOCION: mayor información, menor "estruendo".....(13).‑

"Ante la diversidad de culturas, se suelen produ​cir los denominados "choques de cultura". Esto es examinado por el profesional en Marketing que una organización envía al extran jero. Estas personas tenderán a hacer casi de modo automático una referencia a su propia cultura. PARA QUE LA COMPAÑIA FUNCIONE EFICIENTEMENTE ES NECESARIO QUE PREPARE A SUS EMPLEADOS Y PROFE​SIONALES EN MARKETING EN OTRAS CULTURAS A FIN DE ELIMINAR LA "MIOPIA CULTURAL" (14).‑

"Un análisis comparativo general de las culturas les ayudará a los ejecutivos a preveer las respuestas de sus rivales, conocer más exactamente sus costumbres en las transac​ciones y tratar con coles de distintas nacionalidades en la toma conjunta de decisiones. La cultura es un factor decisivo en la identificación del problema y en los objetivos que dan origen a la decisión.
La cultura desempeña un papel importante en la comunicación de problemas y de recomendaciones. Si no se captan esas diferencias, puede originarse un "ruido" en la comunicación,información errónea y malos entendidos. La cultura influye en las estrategias individuales para ajustar las situaciones de decisión a fin de facilitar la elección y suavizar las consecuencias negativas que acarreará a la organización y al decisor. Un modelo de orientación de valores con que puede entrar en contacto un profesional de Marketing 
_______________________

(15) LOUDON, D.L. y DELLA BITTA, A.J.: ob. cit.,pág.123.‑

(16) IDEM; pág.138.‑

(17) IBIDEM; Pág.141.‑
refiere a cinco orientaciones básicas que se consideran comunes a todos los grupos humanos: 1) Natura​leza humana; 2) Relación entre hombre‑naturaleza; 3) Sentido del tiempo; 4) Actividad y 5) Relaciones sociales (15).‑

SUBCULTURA

"No todos los segmentos de una sociedad poseen los mismos patrones culturales, EL PROFESIONAL DE MARKETING DEBERA DISTINGUIR SUBGRUPOS HOMOGENEOS DENTRO DE UNA MISMA CULTURA NACIONAL Y ESTO ES MUY IMPORTANTE PARA EL PUESTO QUE LE PERMITE AFINAR LA MEZCLA DE MARKETING NECESARIA PARA LLEGAR A ESTOS "SUB‑SEGMENTOS CULTURALES" (16).‑
"LA SUBCULTURA APARECE EN EL CONTEXTO DE UNA SEGMENTACION DE LA CULTURA CON DISTINTAS BASES: 1) ETNICA; 2) EDAD (SUBCULTURA DE LOS JOVENES Y SUBCULTURA DE LOS ANCIANOS". Se le da el nombre de "subcultura" puesto que tienen costumbres, orientación de valores, formas de comportamiento homogéneas dentro de uns misma cultura (17).‑

"ES IMPORTANTE PARA EL PROFESIONAL DE MARKETING RECONOCER A QUE SUBCULTURA ESTA DIRIGIDO SU PRODUCTO O SERVICIO, YA QUE EN FUNCION DE ELLO PODRA DISEÑAR MEJORES ESTRA TEGIAS"(18).‑

SUBCULTURA ETNICA: Atiende a los "orígenes". Des cendencia de ancestros comunes: tienden a vivir en forma cercana en el mismo lugar: suelen casarse con personas del mismo grupo; dan a los objetos significados peculiares de su grupo, comparten el sentido de pertenencia.‑

EDAD: A) SUBCULTURA DE LOS JOVENES: El mercado de los adolescentes no solo gasta mucho dinero propio, sino que lo hacen gastar a sus familiares también. Los niños influyen mucho más en las decisiones de consumo familiares de lo que lo hacían antaño.

LAS CORPORACIONES APROVECHAN LA TENDENCIA PERSISTENTE DE LOS NIÑOS EN LA BUSQUEDA DE UN NUEVO PRODUCTO" (19).‑

Cuando se diseñan mensajes para el mercado de los jóvenes, el especialista en Marketing debe tener en cuenta las siguientes pautas siempre vigentes: 1) Nunca mens​preciar a los jóvenes; 2) Ser total, absoluta e incondicionalmen​te sincero; 3) Reconocer a los jóvenes el mérito de estar motiva​dos por valores racionales; 4) Ser lo más personal posible (20).‑ 

B) SUBCULTURA DE LAS PERSONAS DE EDAD AVANZADA: Para el especialista en Marketing es necesario recono​cer ciertas características que se podrían denominar "negativas": 1) Son conservadores; 2) Poseen menos de la mitad del ingreso de toda la población;3) Sus facultades mentales pueden estar deterio radas;4) Tienen mala salud; 5) Suelen aislarse de la gente (21).‑

Los longevos realizan las compras cerca de su casa ya que no disponen de medios de transporte particular.‑ Muestran atención hacia las sugerencias de producto y de marca que le indica el tendero (22).‑

Luego de una investigación, Johnson & Johnson señaló que hay que hacerles sentir que son importantes y ayudarles a obtener buen valor con su dinero (23).‑
Una estrategia de promoción que da buenos resultados es la denominada "de transgeneración" en la que adultos, niños y ancianos aparecen todos juntos. Además debe procurarse en el mensaje:

1) Que sea sencillo;

2) que contenga elementos familiares;

3) paso por paso;

4) dar preferencia a los medios impresos; 5) aprovechar el contexto apelando a la evoca​ción (24).‑

CLASE SOCIAL

Las clases sociales son MULTIDIMENSIONALES puesto que se fundan en numerosos componentes: no son equivalentes solamente al ingreso; o a algun otro criterio aislado ni estén determinadas en consecuencia por alguno de ellos. EL INGRESO SUE‑ LE SER UN INDICADOR ENGAÑOSO DE LA POSICION EN LA CLASE SOCIAL (25).‑

La ocupación generalmente ofrece una buena indica​ción de la clase social al igual que la vivienda. Suele decirse: "El lugar donde uno vive determina quiénes somos" (26).‑

______________________________

(18) LOUDON, D.L. y DELLA BITTA, A.J.: ob. cit..‑ 



(19) IDEM.

(20) IBÍDEM.

(21) IBIDEM.

(22) Ibídem.

(23) Ibídem. 
24) IBÍDEM; págs.169‑174.‑
¿INFLUYE LA CLASE SOCIAL EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR?.‑

"El público compra productos por su valor intrín​seco (necesidad que satisface‑"producto‑servicio":satisfactor) sino también por lo que puede SIGNIFICAR SOCIALMENTE (27).‑

"Los productos tienen en consecuencia un doble valor: personal y social.‑ Vleben puso de relieve que algunas clases sociales tienden a realizar el denominado "CONSUMO LLAMA​TIVO". Otras, en cambio, compran en forma "conservadora"(28).‑

"LAS COSAS QUE LOS CONSUMIDRES ADQUIEREN SE CON​VIERTEN EN SIMBOLOS QUE INDICAN A LOS DEMAS QUIENES SON Y A QUE CLASE SOCIAL PERTENECEN" Ésto es verdadero o falso?.‑ Se trata de un fenómeno CULTURAL y hoy existe una modificación de los valores. El consumo "llamativo" está perdiendo importancia. Hay un explícito rechazo del extravagante derroche de riquezas: esta actitud que caracteriza a los "nuevos ricos" es inaceptable para la sociedad. Hay una aceptación de "riqueza sin ostentaciones": se compran artículos de calidad no ostentosos" (29).‑

"TRES GRANDES DIRECTRICES SE PUEDEN FORMULAR: 1) La clase social no es siempre una consideración importante: la segmentación por otros criterios como el sexo y la edad con frecuencia resultan más apropiadas; 2)Los beneficios de la seg​mentación por clase social tratándose de productos indiferencia​dos puede ser menor que los costos en que se incurre para reali​zarla; 3) La segmentación por clase social a menudo es más eficaz cuando se emplea junto con otra variables como la etapa del ciclo de vida y el grupo étnico"(31).‑

"Pero aún en los casos en que la clase social tiene una aplicación limitada, le da al profesional de Marketing ideas muy fecundas en el diseño de estrategias: 1) Productos y servicios consumidos: 1) Hay artículos que los adquieren prefe​rentemente las clases sociales altas: títulos de renta, vacacio​nes exóticas; en cambio las clases bajas optan por productos tales como vinos baratos.‑ 

2) No solo se dan diferencias entre distintas clases sociales sino entre una misma clase que, con base en el ingreso se distingue en "sub‑privilegiados" y "sobre‑privilegiados".‑ 

____________________

(25) LOUDON, D.L. y DELLA BITTA, A.J.; ob. cit., pág.187.‑

(26) IDEM; pág.185

(27) IBIDEM.‑

(28) IBIDEM.‑

3) Se ha encontrado una relación muy estrecha entre la elección de la tienda y la pertenencia a la clase so​cial; el público es realista al elegir una tienda que satisfaga sus expectativas y valores evitando aquellas en las cuales "se siente fuera de sitio". Pero además para determinar la diferencia entre las clases sociales, es necesario además establecer la relación de clientela entre una tal o cual tienda(32).‑  

FACTORES SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

GRUPOS SOCIALES:

"1)PRIMARIOS: Las relaciones interpersonales tienen mucha intimidad. Se comparten normas y roles interdepen​dientes:familia, grupo de trabajo.‑

 2) SECUNDARIOS: Las relacio​nes son más impersonales y de carácter formal: partidos políti​cos, sindicatos, A.M.A., etc." (33).‑
GRUPOS DE REFERENCIA: "Son aquellos de que se vale el individuo al emitir juicios, creencias y patrones de conducta. 

Se pueden clasificar:

1.1.‑ ASPIRACIONALES POSITIVOS   y

1.2.‑ ASPIRACIONALES NEGATIVOS 

_____________________________

(29) LOUDON y DELLA BITTA; Ob.cit. pág.199.‑

(30) IDEM.

(30) IBIDEM, págs.199‑201.‑

(31) IBÍDEM; pág.202.‑

(32) IBÍDEM;

(33) IBÍDEM.

(34) (Grupos disociadores).‑
INFLUENCIA DE LOS GRUPOS DE REFERENCIA:diversas investigaciones se han llevado a cabo, con el objeto de determinar el grado de influencia en el comportamiento del consumidor: adhesión a las respuestas del grupo (previamente instruído para que eligiera de entre tres trajes idénticos); incluso para determinar el grado de "presión" con respuesta afirmativa (35).‑

"Los grupos de referencia influyen en los hábitos de compra y en la elección de las marcas: Su "variabilidad" depende de: 1) Carácter llamativo del producto: el producto ha de ser en cierta forma "llamativo", "exclusivo".‑ Desde un punto de vista operacional debemos pensar o hacer una distinción entre aquellos artículos de lujo (que presentan cierto grado de exclu​sividad) y losartículos necesarios (que todos poseen).‑ 2) Es necesario que el producto sea visto o identificado por los otros. De ahí la importancia del sitio donde se lo consume, pudiéndose trazar una distinción entre productos de consumo "públicos"y productos de consumo "privados".‑ 3) Finalmente hay que hacer distinción entre el producto y la marca (36).‑

"LOS GRUPOS DE REFERENCIA PUEDEN INFLUIR EN LA COMPRA DE UN PRODUCTO O EN LA ELECCION DE LA MARCA, O EN AMBOS.‑Encontramos así 4 relaciones de influencia de los grupos de referencia:

1) Productos de lujo que se consumen en público enlos que la influencia del grupo en rl producto como en la marca es fuerte;

2) Productos de lujo que se consumen en privado: La influencia del grupo es fuerte y en la marca es más débil;

3) Productos necesarios que se consumen en público la influencia en cuanto al producto es débil; en cuanto a la marca es fuerte;

4) Productos necesarios que se consumen en privado: la influencia del grupo de referencia es muy débil tanto en cuanto a la elección del producto como de la marca".‑(37)

"EL ESPECIALISTA EN MARKETING DEBE PERCATARSE QUE CON EL TIEMPO CAMBIAN LAS "PERCEPCIONES" DEL PRODUCTO POR LA PROMOCION.

__________________________

(38) LOUDON, D.L. y DELLA BITTA, A.J.; Ob. cit..-

(39) IDEM; pág.239.‑ 

(40) IBIDEM.,pág.223.‑

Así ha acontecido con artículos de tocador que han pasado de ser de "consumo privado" para convertirse en productos de "consumo públicos", debiéndose subrayar que por tratarse de productos necesarios, tiene importancia la influencia del grupo de referencia en lo que atañe a la marca.‑ Otro tanto ha aconte​cido con los detergentes "para cristales que dan un brillo espe​cial a las copas y que sus invitados hablarán muy bien de Ud."(38).‑

LA FAMILIA

Si bien se hace mención a la familia dentro de los factores sociales entre los grupos de referencia de carácter primario, se estudia independientemente ya que se considera que: "ESTA DESEMPEÑA DIRECTAMENTE LA FUNCION DE CONSUMO FINAL OPERANDO COMO UNA UNIDAD ECONOMICA, GANANDO Y GASTANDO DINERO.‑ 

Al hacer ésto los miembros de la familia se ven obligados a establecer prioridades individuales y colectivas de consumo, a seleccionar qué productos y marcas comprarán y cómo se utilizarán para cum​plir las metas de los miembros de las familias" (39).‑

La actitud de una familia hacia el gasto y el consumo se han moldeado en el ámbito de otras familias, de manera indeleble.‑  

Cabría tener en consideración lo que los autores denominan los ROLES INSTRUMENTALES y los ROLES EXPRESIVOS.‑

ROLES INSTRUMENTALES: llamados también fun​cionales o de tareas, que hacen al propósito final del grupo social.‑ El cónyuge progenitor es líder orientado a la tarea.‑

ROLES EXPRESIVOS: se asignan a la madre. La cónyuge progenitora es líder orientada al comportamiento social y emocional.‑

"El resultado de ésto ha sido que EN LAS DECISIONES DE COMPRA, los maridos tienden a concentrarse en los aspectos funcionales del producto y a ejercer mayor influencia en la decisión de compra y cierre de la operación" "La esposa sugie​re o inicia el proceso de decisión de compra y le atribuye mayor importancia a los atributos estéticos del producto"(40).‑
CARGA DE ROLES: Cabe confrontoar este tema con el correspondiente de la Unidad IV: "Función de productividad doméstica. Por "carga de roles" se entiende "una serie de exigen​cias que se imponen al tiempo, energía u otro de sus recursos" (41).‑

_____________

(41) LOUDON y DELLA BITTA,Ob.cit. pág.228.‑ 
(42) IDEM, pág.230.‑
(43) IbíDEM, pág.238.‑
"A veces una carga excesiva en el rol del esposo implica un alivio o carga débil en el rol de la esposa: si la esposa no se toma el trabajo de obtener información, o la que obtiene no es decisiva, ésto puede implicar una FALTA DE CARGA para ella; y a la inversa una carga excesiva para el esposo.‑ Otro tanto ocurre cuando la cónyuge no toma decisiones de compra o la toma en productos poco significativos".‑

"Hay carga excesiva en el rol de la esposa y consiguiente falta de carga en el rol del esposo si la primera acepta y es delegada por el esposo para la búsqueda total de la información y también cuando los productos y servicios son consu​midos finalmente y de modo exclusivo por el marido.‑ Hay carga excesiva para ambos, cuando las decisiones de compra se efectúan de modo conjunto" (42).‑ 

FACTORES "PERSONALES" DE INFLUENCIA EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

PERSONALIDAD Y AUTOCONCEPTO: 

"La personalidad y el autoconcepto son dos nociones psicológicas que se han empleado para estudiar el comportamiento del consumidor y EXPLICAR LA TOTALIDAD ORGANI​ZADA DE SU CONDUCTA" (43).‑

"Al estudiar estas variables nos proponemos determinar su utilidad en la comprensión de las orientaciones básicas del consumidor así como sus

 preferencias de marca y tienda, sus patrones en la utilización de los medios, la susceptibilidad a la persuasión y otros aspectos de su conducta.

Confiamos que el conocimiento de la personalidad y autoconcepto del consumidor nos permita entender la consistencia que refleja en

 sus elecciones de productos y en otras conductas" (44).‑
"La importancia de estudiar el autoconcepto en Marketing viene dada porque la persona a través del consumo se describe a sí misma, en lugar de que observadores externos hagan aquella medición" (45).‑
"AUTOCONCEPTO ES LA PERCEPCION DE SI MISMO POR EL SUJETO" Cómo se desarrolla"?.‑

1) Autoevaluación: "El individuo "eti​queta" su comportamiento conforme a reglas socialmente acepta​bles".‑

2)Evaluación refleja: "el "yo del espe​jo": las evaluaciones que el sujeto recibe de otros, moldean su autoconcepto, aunque para que éste opere es necesario que el sujeto evaluado considere al evaluador "fuente dotada de gran credibilidad" y con mayor razón se da cuando no hay discrepancia entre las evaluaciones provenientes de distintos sujetos".‑

3) Comparación social: "nuestro autocon​cepto depende de cómo nos vemos respecto de los otros" (46).‑

4) Examen sesgado: "part de las aspira​ciones de identidad y del examen del entorno buscando información que confirme la eficacia con que está realizando sus aspiracio​nes" (47).‑

"En relación con el autoconcepto, los especialistas en Marketing tratan de indagar si hay alguna correspondencia entre el producto y la marca escogidos y el concepto que de sí mismo tiene el consumidor, pudiéndose fijar las siguientes pautas:

1) Los consumidores se forman su autoconcepto en base a la percepción que de ellos mismos tienen y de la interac​ción social. Por ello, buscarán definirlo, protegerlo, mejorarlo;
2) Los consumidores perciben los productos y las marcas como portadores de imágenes o símbolos;

3)  A causa de esta función de SIMBOLO o SIGNIFI​CATIVA,el uso o consumo de los productos mejorará el autoconcepto

4) Los individuos encuentran una fuente de motiva​ción: mejorar el autoconcepto a través del consumo de determina​dos productos y de marcas".‑

SI ESTO ES VALIDO, ESTUDIAR EL AUTOCONCEPTO COMO FACTOR PERSONAL QUE INFLUYE EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR PODRIA RESULTAR UTIL EN AREAS COMO DISEÑO DEL PRODUCTO, POSICIONAMIENTO DE IMAGENES DE PRODUCTO y PREDICCION DEL COMPORTAMIENTO ANTE DISTINTAS MARCAS"(48).‑

"No obstante se ha señalado en torno a las aplicaciones del autoconcepto en Marketing  que: 

1) "Ofrece imprecisiones y dificultades en su medición;

2) El concepto de imagen ofrece pone de relieve el aspecto o elemento "conciente", desvinculándose del "incon​ciente" y de los aspectos culturales (valores);

3) No obstante se ha recurrido a él tanto en el "packaging" como en la venta personal y en el desarrollo de pro ductos así como en la promoción" (49).‑ 

__________________________________

(40) LOUDON, D.L. y DELLA BITTA, A.J.; Ob. cit.,pág.252.‑

(41) IDEM; pág.255.‑
(42) IBÍDEM; Pág.256.‑

(43) IBÍDEM, pág.322.‑

(44) IBIDEM;pág.323.‑

(45) IBIDEM; pág.334.‑

(46) LOUDON, D.L. y DELLA BITTA, A.J.; Ob. cit.,pág.336.‑

(47) IDEM.‑

MOTIVACION

"Todo aquel que se interese en los consumidores se planteará pronto el interrogante: Qué es lo que los motiva?. Es decir: querrá saber cuáles son las fuerzas que los activan y dirigen su comportamiento" (50).‑ 
"El grado en que un producto satisface un motivo determina su fuerza de atracción y en cambio, el grado en que se opone a la satisfacción determina su fuerza de repulsión (negati​va)" (51).‑

Así pueden darse fuerzas opuestas y se produce un conflicto.‑ "Los conflictos se clasifican en: 

‑Acercamiento‑acer​camiento: cuando se producen dos alternativas deseables: tal el caso cuando un individuo decide asignar su presupuesto debiendo optar entre una computadora y un acondicionado integral para el hogar.‑ Esta situación suele originar un período de indecisión y vacilación temporal entre dos opciones. Esta situación rara vez es permanente; por el contrario, será provisional (52).‑

-Acercamiento‑evitación: se dan también dos alternativas; pero aquí hay una positiva y otra negativa"(53): Ejm.: la adquisición de un automóvil satisfa​ce la necesidad de transporte particular, que adquiere más intensidad si la persona se encuentra en un lugar donde no hay servi​cio de transporte colectivo (fuerza positiva). Pero se enfrenta una fuerza negativa: la persona se encuentra con que debe asignar una parte importante de su presupuesto para la adquisición.‑
"El especialista en Marketing debe saber reconocer este problema y aconseja medios idóneos para reducir tal fuerza negativa (evitación): En los comercios se encuentran anuncios: "Llévelo hoy y empiece a pagar el mes que viene".‑ La existencia de tarjetas de crédito y contratos de financiación también resul​tan decisiones estratégicas al respecto" (54).‑
El "conflicto acercamiento‑evitación" surge más sutilmente cuando los consumidores deben elegir marcas alternas de un producto. Los especialistas en Marketing deben diseñar "técnicas de cierre" para neutralizar el conflicto: 

1)Cierre basado en ventajas y desventajas: se resumen las características positivas y negativas de cada alternativa para ayudar al consumi​dor a determinar cual es la mejor opción;

2) Cierre basado en la característica decisiva: se hace hincapié en algunas caracterís​ticas críticas de una marca que otra no posee; 

3) Cierre basado en el momento decisivo: Ofertas en momentos determinados.‑" (55).‑         

________________________________

(48) LOUDON, D.L. y DELLA BITTA A.J.; Ob. cit., pág.340.‑

(49) IDEM.

(50) IBÍDEM; pág.348.‑

(51) IBIDEM; Pág.364.‑
"El conflicto evitación‑evitación": Las dos fuer​zas son negativas. Empero hay un "problema" a resolver.‑

PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

ADQUISICION DE INFORMACION: "Conjunto de activida​des o medios a través de los cuales el consumidor entra en con​tacto con los estímulos ambientales y comienza a procesarlos.‑ Cuando los consumidores están motivados son protagonistas acti​vosde éste proceso. Cómo llevan a cabo este proceso?

1)"Adquisición pasiva de información" (Confr. Kotler: percepción);

"2) Codificación perceptual (a la sensación percibida se le asigna un símbolo o código mental: palabras,números,imágenes, etc.)" (56).‑ 
"ADQUISICION ACTIVA Y EVALUACION DE LA INFORMA​CION: "Un ejecutivo asegura: "Hay ciertos mecanismos fijos en la forma en que la gente lee, piensa y ve a sus amigos y compañeros de trabajo tomar decisiones y no creo que con la publicidad logremos acelerarlos" (57).‑

"Por información entendemos el conocimiento obte​nido por algun hecho o circunstancia. Este ha de ser empleado en una situación dentro del comportamiento (proceso del consumidor)" (58).‑

"La búsqueda activa de la información puede efec​tuarse antes de la compra: cuando el consumidor ha reconocido un problema.‑ 

Búsqueda continua: se trata de actividades indepen​dientes de las necesidades o decisiones del momento;....no se lleva a cabo con el fin de resolver un problema reconocido e inmediato de compra. Por tanto no forma parte del proceso de compra.‑

Búsqueda interna: ocurre seguidamente a la etapa de reconocimiento y definición de un problema. Es un proceso mental que consiste en recordar y repasar la información almacenada en la memoria, que posiblementye se relacione con la situación de compra.‑ 

Búsqueda externa: anuncios, amigos, vendedores, catálo​gos, revistas, pruebas de productos" (59).‑
DETERMINANTES DEL NIVEL DE BUSQUEDA DE INFORMACION EXTERNA:
"Condiciones del mercado: cantidad de opciones,ubicación de los negocios, diferencias de precios entre los productos.‑ 

Factores individuales: características socio‑económicas: en altos niveles de escolaridad, mayor búsqueda de información.‑ Factores situacionales: urgencias de tiempo, abarrotamiento de los negocios,oportunidades para comprar a precio atractivo" (61).   

EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR COMO RESOLUCIÓN DE PROBLEMA

SEGÚN LAMBIN y tal como se ha visto en clase el comportamiento de compra del consumidor conlleva una DECISIÓN para resolver un problema, y las distintas clases de "decisiones" a adoptar habrán de variar según su importancia.

Existen tres tipos de decisiones: 

1) LIMITADA; 

2) EXTENSIVA y 

3) RUTINARIA.

Esta clasificación viene dada por el hecho de que el consumo no se considera desde Marketing como un acto aislado, sino como un PROCESO que se inicia desde que se tiene conciencia de la existencia de una situación problema.

Asimismo deriva del "riesgo percibido".

Considerando lo señalado en clase y los contenidos de la Bibliografía citada en tal oportunidad: LAMBIN, J. J.; "Marketing Estratégico", 3º Ed. Cap.4, sírvase contestar los interrogantes que plantea el autor a págs.130-131 que se transcriben a continuación:

1.- El marketing describe el comportamiento de compra de los consumidores como un proceso de resolución racional de un problema. Desarrolle esta proposición describiendo el proceso de elección de los consumidores en situaciones de complejidad y riesgo variadas.

2.- Haga referencia a la compra de un  bien duradero (TV, máquina fotográfica, ordenador personal, u otro que haya realizado recientemente,  y trate de reconstruir el proceso de decisión que ha seguido, de identificar las fuentes de información consultadas y el tipo de conducta resolutoria que ha adoptado.

3.- Identifique en los periódicos dos anuncios publicitarios, uno sobre un producto con cualidades externas y otro sobre un producto con cualidades internas. Compare el contenido del mensaje de cada anuncio, así como la cantidad de información que contienen. ¿Cuál es desde su punto de vista, el objetivo perseguido por estos anuncios?. ¿Conforme los objetivos perseguidos respecto de la comunicación, puede identificar Ud. cuál es la "filosofía de la organización" que los presenta?.

4.-  Elija un producto o un servicio que conozca particularmente bien como usuario y respecto del cual estime Ud. tener un buen conocimiento. Identifique los atributos que le parezcan más importantes; igualmente indique los "servicios" que brinda el mismo (De ser posible: diferéncielos tal como se ha indicado en clase en: servicios de base y suplementarios (necesarios y añadidos).

5.-  Considere los productos y servicios siguientes: un viaje aéreo, un "tour" a Europa, un seguro de sepelio. Para cada uno de estos productos identifique el SERVICIO BÁSICO y LOS SERVICIOS SUPLEMENTARIOS, NECESARIOS Y AÑADIDOS.

 Igualmente señala Lambín que considerado el consumo como RESPUESTA DEL MERCADO, pueden darse diferentes NIVELES DE RESPUESTAS y surge así lo que denomina MODELO JERÁRQUICO DE RESPUESTA DEL CONSUMIDOR, entendiendo como tal (respuesta): "Toda actividad mental o física del consumidor".

LA TEORÍA ECONÓMICA SOLO SE INTERESA POR LA RESPUESTA DE COMPORTAMIENTO PROPIAMENTE DICHA, ES DECIR EL ACTO DE COMPRA Y NO POR EL PROCESO DEL COMPORTAMIENTO EN SU CONJUNTO........

Confr. LAMBIN, J.J. “MARKETING ESTRATÉGICO”; 3º Ed. Pág.135.-

ALUMNA/O: Sírvase en consecuencia:

1º) Completar el texto con recurso a la Bibliografía citada y a los contenidos, diferenciando la teoría económica antes señalada y Marketing como “nueva disciplina social”.

2º) Señalar en qué consisten los distintos NIVELES DE RESPUESTA DEL COMPRADOR, completando, los blancos que se dejan a continuación, con la conceptualización que de ellos efectúa LAMBIN (Ob. Cit. Pág. 136):

RESPUESTA COGNITIVA:

importancia - notoriedad (asistida-cualificada) – Reconocimiento- Atribución – Memorización-  Similitud percibida

RESPUESTA AFECTIVA:

Conjunto evocado- Importancia- Determinancia- Evaluación- Preferencia (global y explícita) – Intención.

RESPUESTA DE COMPORTAMIENTO:

Necesidad de información – Prueba- Compra- Cuota de mercado- Fidelidad- Satisfacción/Insatisfacción.

Confr. LAMBIN, J.J.; “Marketing Estratégico”3ºEd. Pág.136. Figura 5.1.

El autor citado a continuación expone:

“Las principales medidas de cada nivel de respuesta estan jerarquizados y el individuo, al igual que la organización, atraviesan sucesivamente y en este orden estos tres estados: cognitivo (learn) – afectivo (feel) – de comportamiento (do); se habla entonces de proceso de aprendizaje el cual se observaría principalmente cuando el comprador estuviera muy involucrado en su decisión de compra (caso de una fuerte sensibilidad a la marca....o en el caso de riesgo percibido)”.    

Estos tres niveles no siempre se dan en el mismo orden señalado: tal es el caso de una compra en la que la persona no está muy involucrada, que los productos son banales, que no hay riesgo percibido  importante.

En cuanto al nivel cognitivo y la búsqueda de la información, ya se ha visto cuando se analizó la función de producción doméstica que  éste varía y que, dada la existencia y el aumento constante de productos y marcas debe tomar sus decisiones en base a conocimientos necesariamente incompletos y que la búsqueda de información (el tiempo que necesita o que insume en adquirirla) es muy importante e igualmente como se analizó en clase respecto de la FUNCIÓN DE MARKETING EN LA ORGANIZACIÓN DE LA COMUNICACIÓN (Relación con Unidad VII punto 2) en cuanto a la CLASIFICACIÓN DE LA INFORMACIÓN SEGÚN LA FUENTE DE LA QUE PROVENGA.

Para Foote, Cone y Belding, no es solamente el grado de implicancia de la persona en la compra sino el MODO DE APREHENSIÓN DE LO REAL y así en una forma más amplia, efectúan el modelo que describe la Figura 5.2. de Lambín (Pág.137):

En función de los TRES NIVELES DE RESPUESTA debemos analizar la MEDIDA DE CADA UNO DE ELLOS y así encontramos:

NIVEL COGNITIVO

1.1.- LA MEDIDA DE LA RESPUESTA COGNITIVA (que, nos remite al área “cognitiva” o “del conocimiento” como el “conjunto de informaciones y creencias que puede tener un grupo de individuos y de personas (en este último supuesto se comprende a la organización).

      Parten de la percepeción como “el proceso por el cual un individuo selecciona e interpreta la información a que está expuesto”.
      Dentro de las formas de medir la respuesta cognitiva encontramos según Lambin las siguientes:


LA MEDIDA DE LA  NOTORIEDAD entendiéndose como tal: LA CAPACIDAD DE IDENTIFICAR UNA MARCA POR UN COMPRADOR POTENCIAL DE MANERA SUFICIENTEMENTE DETALLADA COMO PARA PROPONER ELEGIR O UTILIZAR DICHA MARCA.....LA NOTORIEDAD ESTABLECE UN VÍNCULO ENTRE ENTRE LA MARCA Y EL PRODUCTO O CATEGORÍA DE PRODUCTOS A LA QUE ÉSTA PERTENECE  (Lambín, J.J.; Ob. Cit., págs.139-140).


¿Cómo se obtiene esta información?: PREGUNTANDO A LOS POTENCIALES CONSUMIDORES SOBRE LAS MARCAS QUE CONOCEN DENTRO DE UNA CATEGORÍA DE PRODUCTOS ANALIZADOS.


Se pueden distinguir así TRES CLASES DE NOTORIEDAD:

NOTORIEDAD-RECONOCIMIENTO: La marca precede y conduce a la necesidad: Reconozco la marca “A” y me doy cuenta de que necesito determinado producto.

NOTORIEDAD-RECUERDO: La necesidad precede al recuerdo de la marca:  Estoy necesitando tal producto y recuerdo la marca “x”;

NOTORIEDAD-ESPONTÁNEA-ASISTIDA: La pregunta no hace referencia a ninguna marca o se da al encuestado una lista de marcas y se le pida no sólo que conteste acerca de si las conoce sino además si puede realizar una precisión de las mismas utilizando una escala de 3 á 5 posiciones.

1.2.- LAS MEDIDAS DE LA MEMORIZACIÓN PUBLICITARIA: 

PUNTUACIÓN ESPONTÁNEA TOTAL: Porcentaje de individuos que recueran espontáneamente el anuncio cuando se habla del producto en cuestión;

PUNTUACIÓN DESCRITO-PROBADO: porcentaje de individus que además son capaces de describir correctamente el anuncio señalado;

PUNTUACIÓN RECONOCIMIENTO: Porcentaje de individuos que reconocen simplemente el anuncio cuando se les enseña.

1.3.- EL ANÁLISIS DE LAS “PERCEPCIONES” DE SIMILITUD: El objetivo de este análisis es IDENTIFICAR LAS SEMEJANZAS PERCIBIDAS  ENTRE LAS MARCAS QUE FORMAN PARTE DEL CONJUNTO CONOCIDO DE UN GRUPO DE COMPRADORES POTENCIALES A TRAVÉS DE UNA REPRESENTACIÓN VISUAL DE LAS SIMILITUDES PERCIBIDAS EN-TRE MARCAS SIN FORMULAR “A PRRIORI” LAS CAUSAS DE DISIMILITUD O DE DESI-GUALDADES ENTRE AQUELLAS (LAMBIN, J.J.; Ob. Cit., pág.146).- Se trata de los “MAPAS DE PERCEPCIONES DE SIMILITUD” que no contienen componente “afectivo” sino solamente “cognitivo” .

En el “mapa” que brinda Lambín, de las mermeladas en Bélgica,  está dado por ejes se analizan las “percepciones de similitud”: 1) en sentido horizontal se contraponen las mermeladas industriales y las mermeladas artesanales siendo significativa la diferencia entre los precios de las mismas; 2) en sentido vertical: las de los fabricantes y las de los distribuidores.

Este análisis permite a la organización conocer cual es el “posicionamiento” de su marca en el mercado y las diferencias entre el “posicionamiento percibido por los consumidores” y el “posicionamiento” que desea la organización.

NIVEL AFECTIVO


La respuesta afectiva es esencialmente evaluadora y remite no sólo al campo de los conoci-mientos sino de los sentimientos, de las preferencias, de las opiniones favorables y desfavorables sobre una marca u organización, de ACTITUD.

Ya se ha señalado lo que se entiendepor actitud: EL ESTADO MENTAL DEL INDIVIDUO, CONSTITUÍDO POR LA EXPERIENCIA, LAS INFORMACIONES ADQUIRIDAS Y DEMÁS FACTORES PERSONALES QUE LE PERMITEN ESTRUCTURAR SUS PERCEPCIONES DEL ENTORNO Y SUS PREFERENCIAS, ORIENTANDO SU RESPUESTA (ESENCIALMENTE AFECTIVA AUNQUE NO SE DESCARTA LA COGNITIVA).

Señala Lambín que la investigación de las actitudes es importante para la organización por cuanto permite a ésta:


“DIAGNÓSTICO: ayudar a detectar las oportunidades y/o los problemas con los que se encuentra una marca.


CONTROL : la medición de actitudes “antes” de la implementación de estrategias y “después” de ésta, permiten una correcta auditoría del esfuerzo de  Marketing de la organización;

           PREVISIÓN:  Conocer la actitud permite prever como será acogido un producto o una marca por los consumidores.

Luego de realizarse el mapa perceptual, la organización podrá conocer el posicionamiento en el mercado del producto y su marca y adoptar conforme los resultados diferentes estrategias:  1) Modificar el producto; 2) Modificar las ponderaciones de los atributos; 3) Modificar las creencias sobre la marca; 4) Modificar las creencias sobre las marcas competidoras; 5) Atraer la atención sobre productos no tomados en consideración; 6) Modificar el nivel requerido de un atributo.

MAPAS PERCEPTUALES EXPLICITADOS: 


Señala Lambín (concordantemente a lo expuesto en clase), que:

Los individuos “perciben” los productos como una “combinación de atributos” (Recordar noción de producto-multiatributo. Entendido el atributo como una “cualidad” );

Cada individuo no evalúa los distintos atributos concediéndoles a cada uno de ellos el mismo “peso” o “valor”;

Las personas analizan y evalúan no sólo el atributo y su valor, sino el “grado de presencia” del atributo;

Para cada atributo hay a su vez, en función de cada persona un “nivel de utilidad” que dada, la presencia del atributo involucra el “valor” que la persona acuerda en definitiva al producto;

La actitud de la persona involucra no solo elementos cognitivos sino fundamentalmente “afectivos”.

De allí que en una primera instancia a los efectos de la elaboración del “mapa” se deben considerar los atributos del producto adecuados al grupo de individuos que forman parte de la población objetivo y que se utilizarán como criterios de elección; en el caso del ordenador personal: tamaño (en cuanto al nivel de estorbo), potencia (en megas), autonomía número de horas sin recargar, nitidez en la pantalla, teclado agradable.

Igualmente deberá tenerse en cuenta que no sólo es importante el atributo sino su grado de presencia.

Por otra parte en función de la noción “producto-multi-atributo” se debe considerar que pueden darse dos atributos que no difieren en su significado, por lo que son redundantes; tal el caso que señala Lambín respecto de los “camiones: atributo: “cilindrada” y “capacidad de carga”a la inversa puede darse un atributo que denominamos “macro”: caso del automotor: “economía: economía en la adquisición, economía en el uso, economía en el mantenimiento?. 

Dos figuras en Lambín permiten señalar:

Matriz “Importancia-resultado”: En ésta se advierte en el eje vertical el atributo “Rendimiento” y en el eje horizontal, el grado de presencia “percibido”:
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Mapa perceptual explícito:Percepciones de una muestra de consumidoras de productos de maquillaje: en el  eje horizontal se consigna el atributo “macro”: calidad total, tal como es percibido y que comprende: calidad técnica, amplitud de la gama, promociones atractivas, calidad del envase, notas explicativas; en oposición a “precio bajo”; el segundo eje corresponde a los atributos “agentes tratantes” (carácter paramédico de los productos) en contraposición a los de “presentación lujosa”:
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3.- MEDIDA DE LA RESPUESTA COMPORTAMENTAL: como expresa Lambín: “La medida más directa y más simple de la respuesta comportamental viene dada por las estadís-ticas de venta del producto o de la marca......” (Autor cit.; Ob. Cit., pág.161).

No obstante como hemos visto, este análisis no debe circunscribirse de ese modo si se concibe Marketing como “Filosofía de la Gestión de la Organización”: hay que investigar además los hábitos, las condiciones y las circunstancias de compra. 

3.1. El análisis de los hábitos de compra: el objetivo de este análisis es determinar un perfil del comportamiento de compra de los diferentes grupos de consumidores. Las preguntas que se formula el analista son: ¿Qué?, ¿Quién?, ¿Cuándo?, ¿Cómo?, ¿Cuánto?, ¿Dónde?  compran las personas.


     La respuesta a tales interrogantes permiten a la organización conocer principalmente las ocasiones de consumo, la frecuencia del mismo, el ritmo de compra y re-compra (si existe), cómo está compuesto el centro de compra (de una organización)  y los “roles” de los consumidores y quién/es son los “clientes”(adquirentes), identificar y corregir estrategias de la organización material del intercambio (distribución).

          3.2. EL COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA: El consumidor que ha adquirido un producto, que lo ha “consumido” ha “aprendido” acerca del mismo. Pero no solamente la dimensión “cognitiva” está involucrada, sino también la dimensión “afectiva”, ya que se forma una “actitud” hacia el producto y la marca, basada en el grado de satisfacción/ insatisfacción experimentada por la persona en ocasión del consumo.

“Si el resultado obtenido es el esperado, ....SI EXISTE CONCORDANCIA ENTRE ENTRE SUS EXPECTATIVAS Y LA PERCEPCIÓN PREVIA DEL RENDIMIENTO DEL PRODUCTO 
HAY SATISFACCIÓN; SI ES SUPERIOR LA SATISFACCIÓN ES ALTA Y SI ES INFERIOR HAY INSATISFACCIÓN”.(Confr. LAMBIN, J.J.; Ob. Cit., págs. 169 y sigs)

TRES NIVELES: 1) DE ASPIRACIÓN;



      2) DE REALIZACIÓN;



      3) IDEAL.

3.2.1.- ANÁLISIS DE FIDELIDAD A LA MARCA: Lambín señala (tal cual se ha visto en clase) que la fidelidad a la marca es un buen indicador del grado de satisfacción de los mismos y que se puede realizar un análisis de:
 

Tasa de fidelidad: El porcentaje de compradores que habiendo comprado la marca “A” en el transcurso de períodos precedentes, continúa comprádola en la actualidad;

Tasa de atracción: Porcentaje de los compradores que habiendo comprado la marca de la competencia durante aquellos períodos anteriores, compra en la actualidad la marca “A” (fuga de marca).

Esta investigación puede llevarse a cabo por ENCUESTA o en base a DATOS PROPORCIONADOS POR UN PANEL DE CONSUMIDORES QUE PERMITA SEGUIR LA SECUENCIA DE SUS COMPRAS DURANTE EL TRANSCURSO DE UN PLAZO DETERMINADO.

3.2.2.- ANÁLISIS DE LA SATISFACCIÓN/ INSATISFACCIÓN: Si, como se ha sostenido Marketing no es solamente una herramienta para vender más sino una disciplina reciente y una filosofía de gestión de la organización, sobre todo esto último, debe traducirse en la consideración de que:

LA SATISFACCIÓN DEL COMPRADOR ESTÁ EN EL CENTRO DE LA GESTIÓN DE MARKETING DE LA ORGANIZACIÓN

 Pero no debe quedar esto en la “proclamación” del principio, sino debe estudiarse cómo opera este principio:

Al comienzo las empresas establecían una relación de sinónimo entre “satisfacción” del comprador  y “calidad total”: Certificado de calidad, luego hay satisfacción del consumidor. (Éste opera a modo de “caja negra”): Si en la organización hemos cumplimentado todos los trámites que impone el “macro-entorno legal”  y “tecnológico” (Ejemplo: normas I.S.O.),luego no hay más que analizar: la satisfacción del consumidor es completa. GRAVE ERROR. Al respecto Lambín señala:

PUEDE EXISTIR UN DIFERENCIA IMPORTANTE ENTRE LO QUE LA EMPRESA PIENSA QUE DESEA EL COMPRADOR Y LO QUE REALMENTE EL CLIENTE QUIERE, O DICHO DE OTRO MODO ENTRE LA CALIDAD QUE CONCIBE EL FABRICANTE Y LA CALIDAD BUSCADA O PERCIBIDA POR EL COMPRADOR, SIN QUE ÉSTE EXPERIMENTE NECESARIAMENTE SU INSATISFACCIÓN. DE AHÍ LA NECESIDAD DE PREGUNTARLE DIRECTAMENTE AL COMPRADOR Y DE MEDIR FORMALMANTE SU GRADO DE SATISFACCIÓN/ INSATISFACCIÓN.

Confr. LAMBÍN, J.J.; Ob. Cit., pág.173.

“EL MODELO CONCEPTUAL QUE ESTÁ EN LA BASE DE LOS ESTUDIOS SATISFACCIÓN/INSATISFACCIÓN ES EL MISMO QUE EL ANALIZADO RESPECTO DE LA MEDICIÓN DE LA DIMENSIÓN “AFECTIVA”ES DECIR EL DEL MODELO MULTIATRIBUTOS: LAS PREGUNTAS BÁSICAS SE HACEN POR UNA PARTE SOBRE LA IMPORTANCIA DE CADA ATRIBUTO Y POR LA OTRA SOBRE EL GRADO DE PRESENCIA PERCIBIDO POR EL ATRIBUTO QUE SE LLAMA AQUÍ SATISFACCIÓN EN EL PRODUCTO EVALUADO”

Se procede según Lambín a:

           1) Evaluar el grado de satisfacción “global” del producto o proveedor;


2) Se evalúa la “importancia” o peso de cada atributo;


3) Finalmente se evalúa la satisfacción en cuanto al grado de presencia del atributo percibido;

Las tres medidas tienen una escala de 10 puntos, a la que se añade la posibilidad de contestar “no sabe”(N). Para concluir, se miden las intenciones de repetición de la compra. Lambín redacta el cuestionario que puede hacerse por correo o telefónicamente:

Evaluación general
¿De una forma general, cómo evaluaría el grado de satisfacción en lo referente a su proveedor?

Satisfacción:  1       2       3      4      5      6      7       8        9      10       N

Evaluación por atributo
¿Cómo evaluaría Ud. el grado de importancia y de satisfacción en lo referente al atributo?

Importancia:  1        2       3       4       5      6     7       8          9     10        N

Satisfacción:  1        2       3        4       5      6     7       8          9     10        N

Intención de recompra
¿Compraría Ud. su próximo producto ABC en el mismo proveedor (marca, empresa,.....etc.)?

Sí ......                                                            No........                                  Todavía no sé.........

¿Porqué?

Confr. LAMBIN, J.J.; Ob. Cit., Figura 5.20. Preguntas tipo de un estudio de satisfacción/ insatisfacción.                        

Debe responderse las preguntas 1 que formula LAMBIN en el CUESTIONARIO de pág. 178: ¿Refiriéndonos a la figura 5.2.: ¿Cómo calificaría Ud. los siguientes productos: afeitadora eléctrica, mostaza, ordenador personal, praline de chocolate, calmantes, manguera de riego? ¿Qué tipo de información usaría para justificar su clasificación? y 2) Elija una categoría de productos de consumo que conozca bien y prepare un cuestionario destinado a medir la notoriedad espontánea, asistida y calificada de las marcas que compiten dentro de la categoría. ¿ Cómo procedería a interpretar los resultados obtenidos?. No debe olvidar las cuestiones relativas a la clasificación de los productos según Kotler  según ya se ha reflexionado en clase (Unidad VI) y las cuestiones inherentes a Marketing como “organización de  la comunicación” y la “información, igualmente expuestas en clase Unidad VII).

EL ANÁLISIS DE LAS NECESIDADES A TRAVÉS DE LA SEGMENTACIÓN

Partiendo de la noción de MERCADO y asimismo de las nociones MERCADO POTENCIAL, MERCADO EXISTENTE, MERCADO DE ACCESO, MERCADO CALIFICADO y MERCADO PENETRADO (clasificación que efectúa Kotler según se ha visto ya en clase),  la organización  habrá de dirigirse al conjunto de consumidores que tienen necesidades, deseos de bienes (mercado potencial).

En este contexto, resulta dificultosa como igualmente se ha señalado en clase, un atención, cobertura de todo el mercado, entendiendo a todos los consumidores posibles; empero no es de descartarse la huipótesis según el producto de que se trate.

Esto nos enfrenta de antemano con otra cuestión que hemos analizado que involucra la noción de PRODUCTO-MERCADO. Así recordando lo señalado por LAMBÍN puede expre-sarse:

“MACROSEGMENTACIÓN: EN LA MAYOR PARTE DE LOS MERCADOS ES PRÁCTICAMENTE IMPOSIBLE SATISFACER A TODOS LOS COMPRADORES CON UN ÚNICO PRODUCTO O SERVICIO. LOS DIFERENTES CONSUMIDORES TIENEN INTERESES Y DESEOS VARIADOS. ....LOS CONSUMIDORES TIENEN, NO SOLAMENTE DIFERENTES HÁBITOS DE COMPRA, NECESIDADES SINO SOBRE TODO EXPECTATIVAS DIFERENTES EN TORNO A LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS OFRECIDOS.....LOS COMPRADORES BUSCAN SOLUCIONES ADAPTADAS A SU PROBLEMA ESPECÍFICO. FRENTE A ESTA EXPECTATIVA, LAS EMPRESAS SON ATRAÍDAS AL ABANDONO  DE LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING DE MASAS PARA EVOLUCIONAR HACIA LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING POR OBJETIVOS . EL PROCEDIMIENTO DE SEGMENTACIÓN, DESCOMPONDRÁ EL MERCADO DE REFERENCIA EN SUBCONJUNTOS HOMOGÉNEOS CON LA IDENTIFICACIÓN DE LOS GRUPOS DE COMPRADORES OBJETIVO, DENTRO DEL PLAN DE EXPECTATIVAS Y COMPORTAMIENTOS DE COMPRA. ESTE PROCESO DE SEGMENTACIÓN TIENE UNA IMPORTANCIA ESTRATÉGICA PARA LA EMPRESA YA QUE CONDUCE A DEFINIR SU CAMPO DE ACTIVIDAD E IDENTIFICAR LOS FACTORES CLAVES A CONTROLAR PARA CONSOLIDARSE EN ESTOS MERCADOS OBJETIVO.” Confr. LAMBIN, J.J, “MARKETING ESTRATÉGICO”3º Ed. Capítulo 6, págs.183-184.

Lo transcripto precedentemente se ha expuesto y debatido en clase en relación con la planeación estratégica: la declaración de la misión y los objetivos de la organización así como las estrategias de cobertura del mercado siguiendo a KOTLER.

Concordantemente con este último en el sentido de la planeación estratégica, también expresará LAMBÍN: 

“LA PUESTA EN MARCHA DE UNA ESTRATEGIA DE SEGMENTACIÓN  SUPONE DESDE EL PRINCIPIO LA DEFINICIÓN DE LA MISIÓN DE LA EMPRESA QUE DESCRIBE SU PAPEL Y SU ORIENTACIÓN EN EL MERCADO. TRES PREGUNTAS DEBEN PLANTEARSE: 

· ¿CUÁL ES NUESTRO ÁMBITO DE ACTIVIDAD?

· ¿EN QUÉ (CUÁLES) ÁMBITO (S) DE ACTIVIDAD DEBERÍAMOS ESTAR?

· ¿EN QUÉ (CUÁLES) ÁMBITO (S) DE ACTIVIDAD DERÍAMOS NO ESTAR?

PARA RESPONDER A ESTAS CUESTIONES EN UN ESTADO DE ESPÍRITU DE “MERCADO”, EL ÁMBITO DE ACTIVIDAD DEBERÍA SER DEFINIDO EN RELACIÓN A UNA NECESIDAD GENÉRICA, ES DECIR EN TÉRMINOS DE “SOLUCIÓN” APORTADA AL COMPRADOR Y NO EN TÉRMINOS TÉCNICOS PARA EVITAR EL RIESGO DE MIOPÍA.

.........EL ENFOQUE “SOLUCIÓN A UN PROBLEMA” SE APOYA EN LAS CONSIDERACIONES SIGUIENTES:

PARA UN COMPRADOR, UN PRODUCTO SE IDENTIFICA AL SERVICIO QUE PRESTA.

NADIE COMPRA UN PRODUCTO POR ÉL MISMO.

LO QUE SE BUSCA ES EL SERVICIO PRESTADO O LA SOLUCIÓN AL PROBLEMA DEL COMPRADOR.
DIFERENTES TECNOLOGÍAS PUEDEN APORTAR LA MISMA SOLUCIÓN BUSCADA.

LAS TECNOLOGÍAS ESTÁN CAMBIANDO RÁPIDAMENTE MIENTRAS QUE LAS NECESIDADES GENÉRICAS PERMANECEN ESTABLES.

PARA UNA EMPRESA QUE TIENE UNA ORIENTACIÓN-MERCADO ES PUES IMPORTANTE DEFINIR SU ÁMBITO DE ACTIVIDAD EN TÉRMINOS DE NECESIDAD GENÉRICA, Y ESTO DESDE EL PRINCIPIO DE LA REFLEXIÓN ESTRATÉGICA” (Confr. LAMBIN, J,J,; Ob. Cit., pág.184).


Para el autor citado, las TRES DIMENSIONES EN LA DIVISIÓN DEL MERCADO DE REFERENCIA EN MACROSEGMENTOS SON:

¿Cuáles son las necesidades-funciones o combinaciones de funciones a satisfacer? (El ¿Qué?);

¿Quiénes son los diferentes grupos de compradores potencialmente interesados en el producto? (El ¿Quiénes? );

¿Cuáles son las tecnologías existentes o las materias susceptibles de producir estas funciones? (El ¿Cómo?).

Señala seguidamente:

FUNCIÓN o COMBINACIÓN DE FUNCIONES:  (en sentido de servicios que cumple el producto, la solución a problemas. Ejemplos: transporte internacional de mercaderías; prevención contra la oxidación, crédito, seguro, diagnóstico médico;

GRUPOS DE COMPRADORES: se trata de los grupos de potenciales compradores: hogares, organizaciones, clase social,  zona geográfica, etc..-

Deja en claro Lambín que para la SEGMENTACIÓN MACRO en la que las características generales resultan útiles cuando los futuros compradores son organizaciones, pero que cuando se trata consumidores (personas) en el sector de los productos de consumo, es necesario afinar la definición de las características de los compradores: edades, estilo de vida, compor-tamientos de compra, ventajas buscadas, lo que es propio de la MICROSEGMENTACIÓN.-

TECNOLOGÍAS: se encuentra el “saber hacer” (Knw-How) que permite llevar a cabo las funciones o brindar los servicios mencionados: carretera, ferrocarril, buque o avión para el transporte internacional.

ANÁLISIS DE LA MICROSEGMENTACIÓN:

“El objetivo de la microsegmentación consiste en analizar la diversidad de las necesidades en el interior de los productos-mercados identificados en el análisis de la macroseg-mentación. Por hipótesis, los consumidores o los clientes industriales que forman parte del producto mercado buscan en los productos la misma función de base” (Léase: servicio de base o servicio “básico”, según lo expuesto en clase siguiendo al autor citado).

“El servicio de base en la elección del reloj es “la medida del tiempo”. Los condumidores pueden, sin embargo,  tener expectativas específicas en la manera de obtener el servicio de base perseguido, o en los servicios buscados en carácter de servicios suplementarios”.

Se estaría ante una microsegmentación en base a las “ventajas buscadas”.

En este punto hay que distiguir (siguiendo a Lambín) entre SEGMENTACIÓN y DIFERENCIACIÓN. Así el autor expone, como se ha visto en clase:

“Es necesario no confundir las nociones de segmentación y diferenciación. La diferenciación es un concepto que estriba en la diversidad de la oferta (Léase en el ámbito de la “industria”) y ésto a dos niveles: a) Entre competidores para un mismo tipo de producto, y b) Entre los productos de un mismo fabricante propuestos en diferentes segmentos”.

Pero a su vez la “diferenciación” puede provenir del mercado, cuando los consumidores piensan que los productos son diferentes en el sentido de que aportan soluciones diferentes a sus concretos problemas.

LAS ETAPAS EN EL PROCESO DE MICROSEGMENTACIÓN.-

1.- ANÁLISIS DE LA SEGMENTACIÓN: Divir el “producto-mercado” en grupos de consumidores (segmentos) homogéneos desde el punto de vista de las ventajas buscadas que aporta el producto y distingue a la organización de las otras (competencia-diferenciación); 

1.1.- Este análisis se puede hacer desde el punto de vista SOCIO-DEMOGRÁFICO (También denominada “descriptivo”) y se basa en que las diferencias en las preferencias y en las ventajas buscadas se encuentra a su vez en los perfiles socio-demográficos (SEGMENTACIÓN SOCIO-DEMOGRÁFICA O DESCRIPTIVA); 

La segmentación socio-demográfica o descriptiva es indirecta, toda vez      que se considera “a priori”en el análisis que las diferencias sociales y demográficas son la base de la diferenciación en los hábitos de compra,  en las ventajas buscadas, en los estilos de vida.

Si bien estas últimas diferencias son evidentes para numerosos productos: piénsese en los que  cita Lambín: los hombres y mujeres tienen necesidades y deseos diferentes en lo que hace a cosméticos,  vestidos, joyas, etc.; lo que se extiende a la diferenciación entre jóvenes y ancianos, altos y bajos ingresos, población urbana y rural, en los que puede señalarse (como se ha hecho en clase), como VARIABLES DE SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICAS, el sexo, la edad, los ingresos, clases profesionales, y localización geográfica, no son las únicas variables a considerarse en una segmentación de mercado.

Por otra parte esta segmentación “indirecta” o “a posteriori” pone el acento en la descripción de los individuos que constituyen el segmento, más que en la consideración de los factores que explican la formación del segmento.


1.2.- Igualmente puede efectuarse en función de las VENTAJAS BUSCADAS en el producto por los consumidores potenciales (SEGMENTACIÓN POR VENTAJAS BUSCADAS);

Se pone el  acento en las diferencias en los SISTEMAS DE VALORACIÓN: Así Lambín cita el ejemplo siguiente: Una marca escogió tal marca de heladera porque es el aparato mejor comercializado y al mismo tiempo adquiere un televisor más costoso en razón de su calidad estética. Otra persona se contentará con un reloj a buen precio pero estará dispuesto a pagar un precio más alto por un vino de calidad (Confr. Autor Cit. Ob. Cit., pág.199).

El valor buscado en el producto (Lambín lo denomina también ventaja) es el factor explicativo de la respuesta de comportamiento como FACTOR EXPLICA-TIVO de la elección, que es necesario identificar para prever diferencias en los comportamientos.

1.3.-También puede efectuarse en función de los ESTILOS DE VIDA, descriptos en términos de Actividades, Intereses y Opiniones (AIO).

1.4.- Asimismo puede realizarse en función de la agrupación de consumidores homogéneos en cuanto a sus COMPORTAMIENTOS DE COMPRA (SEGMENTACIÓN COMPORTAMENTAL).

Así el ejemplo clásico de SEGMENTACIÓN POR VALOR ó VENTAJAS  BUSCADAS en el producto, que es necesario investigar, puede darse en el supuesto  de Yankelovich que cita LAMBÍN, del mercado de los relojes (Reveer noción de producto-mercado):

Se identificaron tres segmentos en función de las ventajas buscadas (o "valor") que perseguían cada uno de ellos: 

· El segmento economía. Estos consumidores buscan un precio bajo para un reloj que funciona razonablemente bien. Si falla en el año de la compra, lo reemplazarán (23/100);

· El segmento duración y calidad. Este segmento busca un reloj que tenga larga duración de vida, un trabajo artesanal y un diseño esmerado. Estos compradores son capaces de pagar un precio elevado para obtener estas cualidades (46/100 de los compradores);

· El segmento simbolismo. Este segmento buscan los relojes que tengan características particulares y un valor estético o emocional. El reloj simboliza un acontecimiento importante. Se busca un reloj de marca prestigiosa, de un estilo esmerado, con una caja de oro o rodeado de diamantes. La recomendación del joyero o del relojero es aquí importante (31/100 de los compradores).

Sin este tipo de explicación, era imposible entender y predecir los comportamientos de compra. Se descubrio también que los relojes más costosos eran comprados tanto por personas que tenían ingresos altos como ingresos bajos. Asimismo que las personas con ingresos muy altos se negaban a comprar relojes caros y adquirían en cambio relojes económicos con estilo y cuando dejaban de funcionar correctamente, se deshacían de ellos y adquirían otro. Así también personas con ingresos altos continuaban comprando relojes caros y de calidad"(Confr. LAMBÍN, J.J.; Ob. cit., 3º Ed., pág.199).

ALUMNA/O: Reveer la segmentación por "ventajas buscadas"  y contenidos de clase del PRODUCTO MULTIATRIBUTOS y realizar una aplicación en base al siguiente ejemplo que brinda Lambín respecto del MERCADO DE LA HIGIENE DENTARIA.(Págs.200-201).

Como sostiene el autor citado, este tipo de segmentación (por ventajas buscadas) tiene dificultades que radican principalmente en LA IDENTIFICACIÓN DE LOS ATRIBUTOS A PRIVILEGIAR.

También en que si se desea hacer una segmentación de este tipo, si bien se gana mucho en cuanto a la orientación de la organización para la resolución del problema del consumidor, se pierde a la vez en cuanto al perfil demográfico.

Ayuda también a la organización en cuanto a su programa de marketing, toda vez que esta puede monitorear sus decisiones en cuanto a precios, marcas, promociones, etc..-

1.3.- SEGMENTACIÓN SOCIOCULTURAL o POR ESTILO DE VIDA 

Recordando los factores de influencia en el comportamiento del consumidor, ésta vez en relación a los factores personales como el ESTILO DE VIDA (reveer contenidos de clase), definimos el estilo de vida, siguiendo a Lambín, como: Resultado global del sistema de valores de un individuo, de sus actitudes y actividades así como sus modos de consumo ACTIVIDADES, INTERESES y  OPINIONES (AIO).

Las técnicas utilizadas para definir ciertos perfiles consisten en elaborar proposiciones y pedir a una muestra representativa de entrevistados, que señalen su acuerdo o desacuerdo con las mismas.

Se definen los estereotipos o "socio-estilos"  que caracterizan al grupo de individuos estudiados: "receptividad a la innovación", "orientación a la vida familiar", "sensibilidad a la ecología", "defensores de las tradiciones".

Esta técnica también presenta sus dificultades por la ausencia de un modelo explicativo que permita identificar las variables claves, implica recurrir a una investigación concluyente de tipo experimental rigurosa y puede suceder que las interpretaciones que se den sean "inverificables".

ALUMNA/O: Luego de reflexionar sobre los contenidos de clase y de la presente como así también de leer el capítulo de LAMBIN: "EL ANÁLISIS DE LAS NECESIDADES A TRAVÉS DE LA SEGMENTACIÓN" sírvase contestar las siguiente cuestiones que plantea el autor al final del capítulo (Pág. 229): 

1º) Elija de algún periódico o revista cuyo mercado objetivo esté constituído sobre un grupo sociodemográfico determinado (jóvenes, amas de casa, grupo étnico). Revise los anuncios publicitarios del mismo e intente identificar el posicionamiento busaco por los anunciantes.   

2º) En las sociedades opulentas, los consumidores buscan cada vez más soluciones adaptadas a sus problemas específicos. La empresa se pregunta hasta dónde ir en la segmentación de mercado. Analice los factores que postulan en favor de una segmentación ajustada (hipersegmentación) y aquellos que, por el contrario, incitan a la estandarización (contrasegmentación).

3º) En las economías opulentas, se observa una fragmentación creciente de los mercados, los compradores buscan cada vez más productos adaptados a sus necesidades específicas. ¿De qué manera es conciliable con el desarrollo del marketing global poner el acento en la estandarización de los productos y las marcas a través del mundo?.

KOTLER no hace la distinción entre MACROSEGMENTACIÓN y MICRO SEGMENTACIÓN, sino que refiere dentro de la SEGMENTACIÓN DEL MERCADO a la IDENTIFICACIÓN DE LAS VARIABLES PARA SEGMENTAR y el DESARROLLO DE PERFILES DE LOS SEGMENTOS.

Seguidamente expresa:

"EL MERCADO ESTÁ INTEGRADO POR COMPRADORES, Y ÉSTOS DIFIEREN EN UNO O MÁS ASPECTOS. PUEDEN DIFERIR EN SUS DESEOS, PODER DE COMPRA, UBICACIONES GEOGRÁFICAS, ACTITUDES, HÁBITOS DE COMPRA. CUALQUIERA DE ESTAS VARIABLES PUEDE UTILIZARSE PARA SEGMENTAR UN MERCADO.....CADA COMPRADOR ES, EN POTENCIA, UN MERCADO SEPARADO PORQUE SUS NECESIDADES Y DESEOS SON ÚNICOS. UN VENDEDOR PODRÍA DISEÑAR UN PRODUCTO SEPARADO, UN PROGRAMA DE MERCADOTECNIA, O AMBOS POR CADA COMPRADOR. LA MAYORÍA DE LOS VENDEDORES ENCONTRARÁ QUE NO ES RENTABLE "ADAPTAR" SU PRODUC-TO A CADA CLIENTE. EN LUGAR DE ELLO, EL VENDEDOR IDENTIFICA LOS TIPOS DE COMPRADORES QUE DIFIEREN MÁS EN SUS REQUERIMIENTOS DE PRODUCTO, EN SUS RESPUESTAS DE MERCADOTECNIA, O EN  AMBOS. ...EL VENDEDOR PODRÍA DESCUBRIR  QUE LOS GRUPOS DE INGRESOS DIFIEREN EN CUANTO A SUS DESEOS.....PODRÍA DESCUBRIR MARCADAS DIFERENCIAS ENTRE JÓVENES Y COMPRADORES DE MÁS EDAD.....TANTO EL INGRESO COMO LA EDAD PODRÍAN INFLUIR EN LA CONDUCTA DEL COMPRADOR HACIA EL PRODUCTO....LOS SEGMENTOS DE MERCADO SON GRUPOS EXTENSOS SUSCEPTIBLES DE SER IDENTI-FICADOS, COMO LOS COMPRADORES DE AUTOS QUE BUSCAN UN TRANSPORTE BÁSICO, COMPRADORES DE AUTOS QUE PREFIEREN OBTENER UN ALTO RENDIMIENTO Y COMPRADORES DE AUTOS CUYA PRIORIDAD ES LA SEGURIDAD . UN NICHO ES UN GRUPO DEFINIDO  EN FORMA MÁS ESTRECHA QUE BUSCA  UNA COMBINACIÓN PARTICULAR DE BENEFICIOS. EN LA MEDIDA EN QUE EL VENMDEDOR SUBDIVIDE UN MERCADO AL INTRODUCIR CARACTERÍSTICAS MÁS SINGULARES, LOS SEGMENTOS TIENDEN A CONVERTIRSE EN UN CONJUNTO DE NICHOS....LOS CLIENTES QUE CONSTITUYEN EL NICHO TIENEN UN CONJUNTO DE NECESIDADES, EN ALGUNA MEDIDA, SINGULAR Y COMPLEJO; ESTÁN DISPUESTOS A PAGAR UNA PRIMA A AQUELLA EMPRESA QUE MEJOR SATISFAGA SUS NECESIDADES".

Confr. KOTLER, P.; "Mercadotecnia", 8ºEd. Cap.11.      

Evidentemente hace alusión directa a lo que Lambín denomina "MICROSEGMENTACIÓN" y desde el inicio avanza en igual sentido que aquel en cuanto a las técnicas de segmentación: sociodemográficas, por "ventajas buscadas" y por "estilo de vida" hasta "ajustar" la segmentación de manera tal que hemos de encontrarnos con "nichos de mercado".

Las BASES PARA LA SEGMENTACIÓN DEL MERCADO según Kotler son:

1) SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA; 

2) DEMOGRÁFICA;

3) PSICOGRÁFICA; 

4) CONDUCTUAL.

Al respecto reveer contenidos de clase y estudiar autor cit. Ob. cit., Cap. cit..-

SEGMENTACIÓN DEL MERCADO ORGANIZACIONAL

KOTLER señala que no difiere en demasía en cuanto a las "variables"  a utilizar, no obstante lo cual introduce en la Tabla 11.3. las VARIABLES OPERATIVAS, los ENFOQUES DE COMPRA, los FACTORES SITUACIONALES y LAS CARACTERÍSTICAS PERSONALES.

ALUMNA/O: Sírvase a continuación completar las preguntas que a los efectos de las variables de segmentación precitadas efectúa el autor en la mencionada Tabla:

DEMOGRÁFICAS:

Industria: .........................................................................................................................

Tamaño de la compañía:

.........................................................................................................................

Lugar:

.........................................................................................................................

VARIABLES OPERATIVAS:

Tecnología:

.........................................................................................................................

Estado de usuario/no usuario:

.........................................................................................................................

Capacidades del cliente:

.........................................................................................................................

ENFOQUES DE COMPRA:

Función de compra:

.......................................................................................................................

Estructura de poder:

.......................................................................................................................

Naturaleza de las relaciones existentes:

.........................................................................................................................

Políticas de compra:

......................................................................................................................

Criterios de compra:

.........................................................................................................................

FACTORES DE SITUACIÓN:

Urgencia:

.........................................................................................................................

Aplicación específica:

.........................................................................................................................

Tamaño del pedido:

.......................................................................................................................

CARACTERÍSTICAS PERSONALES:

Similitud entre comprador y vendedor:

.......................................................................................................................

Actitudes hacia el riesgo:

.......................................................................................................................

Lealtad:

.........................................................................................................................

DENTRO DE UNA DETERMINADA INDUSTRIA META Y TAMAÑO DEL CLIENTE, LA EMPRESA PUEDE SEGMENTAR CON BASE EN CRITERIOS DE COMPRA (REVISAR LA CLASIFICACIÓN DE LAS CARACTERÍSTICAS DE COMPRA DE LAS ORGANIZACIONES).


PÁGINA  
1

