ESTR@TEGIA Magazine

Afio 1- Edicion N°16 - Seccién Marketing

MERCADOS DE CONSUMO Y CONDUCTA DEL COMPRADOR (I1)

La eleccion de compra de una persona es el resultado de la interaccion compleja de factores
culturales, sociales, personales y psicolégicos. En la edicién anterior habiamos visto los dos
primeros factores, los culturales y los sociales. En esta edicién terminaremos de ver los dos ultimos,
los factores personales y los psicoldgicos. En muchos de ellos no puede influir el mercaddlogo, sin
embargo, son utiles porque identifican a los probables compradores. Cuanto mas acabado sea el
conocimiento que tengamos de aquellos a los que les interesa adquirir nuestros productos o hacer
uso de nuestros servicios, mas aun podremos ofrecerles aquello que realmente desean tener.

FACTORES PERSONALES

a. Edad y etapa del ciclo de vida: la gente compra distintos bienes y servicios a lo largo de su
vida. El consumo esta moldeado por las etapas del ciclo de vida familiar. Por otro lado, los adultos
experimentan ciertas transiciones o transformaciones a medida que transcurre su vida (etapas
psicolégicas del ciclo de vida).

Etapadel ciclo de vida familiar Patrén de compra o conducta

Solteria Pocas cargas financieras. Lideres de opinibn en cuanto a

jovenes y solteras/os que no
viven con sus padres

modas.

Parejas recién casadas
jovenes y sin hijos.

Gozan de mejor posicién econémica que la que tendran en un
futuro cercano. Tienen el indice méas alto de compra y el
promedio mas alto de compra de articulos
duraderos

Hogar establecido 1
con hijo menor de menos de
6 afos

La cuspide de las compras para el hogar. Insatisfechos con la
posicion financiera y con la cantidad de dinero ahorrado.
Interesados en nuevos productos. Les gustan los articulos que
se anuncian.

Hogar establecido 11
su hijo menor es de 6 afios 0
mas

Mejor posicion financiera. Algunas esposas trabajan. Menos
influidos por la publicidad. Compran paquetes de mayor
tamario, cierran tratos de unidades maultiples.

Hogar establecido 111
parejas maduras casadas con
hijos dependientes

Posicion financiera ain mejor. Mas esposas trabajan. Algunos
hijos obtienen empleo. Dificiles de influir con la publicidad. Alto
promedio de compra de articulos imperecederos.

Hogar vacio |

parejas maduras, sin hijos
que vivan con ellos, el jefe
de familia aun trabaja

Cuspide del poder adquisitivo de bienes inmuebles. Muy
satisfechos con la posicién financiera y el dinero ahorrado. No
estan interesados en productos nuevos.

Hogar vacio |11

parejas en la tercera edad,
sin hijos que vivan en casa,
el jefe de familia jubilado

Corte drastico en los ingresos. Conservan su casa.

Sobreviviente solitario 1
que aun trabaja

Suingreso aun es bueno, pero es probable que venda su casa.

Sobreviviente solitario 11
jubilado

Tiene las mismas necesidades médicas y de productos que el
otro grupo de jubilados; reduccién drastica de sus ingresos.
Demanda especial de atencion, afecto y seguridad.

b. Ocupacion: los mercaddélogos tratan de identificar los grupos ocupacionales que tienen interés
arriba del promedio respecto a sus productos y servicios. Una empresa puede especializarse en
fabricar productos para un grupo ocupacional en particular.
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c. Circunstancias econdmicas: las circunstancias econdmicas consisten en los ingresos
disponibles para gastar (nivel, estabilidad y patron de tiempo), ahorros y propiedades (incluyendo
el porcentaje de liquidez), capacidad de crédito y actitud ante gastos y ahorros.

d. Estilo de vida: la gente proveniente de una misma subcultura, clase social y aun la misma
ocupacion puede tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de vida de una persona es su patrén
de vida en el mundo, expresado por sus actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida denota
por completo a la persona en interaccion con su ambiente. Los esquemas de segmentacion por
estilo de vida no son universales.

e. Personalidad y concepto de si mismo: entendemos por personalidad las caracteristicas
psicoldgicas y distintivas de una persona que conducen a respuestas a su ambiente relativamente
consistentes y permanentes. En general, la personalidad se describe en términos de las siguientes
caracteristicas: confianza en si mismo, autoridad, autonomia, deferencia, sociabilidad,
vulnerabilidad y adaptabilidad. La personalidad puede ser una variable Gtil en el andlisis de la
conducta del consumidor, sujeta a que puedan clasificarse diversos tipos de personalidad y que
existan fuertes correlaciones entre ciertos tipos de personalidad y elecciones de producto y marca.
Muchos mercaddélogos emplean un concepto relacionado con la personalidad: el autoconcepto (o
autoimagen) de una persona. Todos tenemos una compleja imagen mental de nosotros mismos.
Sin embargo, la teoria no es tan simple. El autoconcepto real (c6émo se ve a si mismo), difiere de
su autoconcepto ideal (cémo le gustaria verse) y del autoconcepto-otros (como cree que lo
ven los demas). ¢ Cual de estos autoconceptos se trata de satisfacer al elegir un producto?. La teoria
del autoconcepto ha tenido un récord combinado de éxitos al predecir las respuestas del
consumidor a las imagenes de marca.

FACTORES PSICOLOGICOS

a. Motivaciéon: una persona tiene muchas necesidades. Algunas de estas son biogénicas, surgen
de estados fisioldgicos de tension, como el hambre, la sed o laincomodidad. Otras necesidades son
psicogénicas, surgen de estados psicoldgicos de tension, como la necesidad de ser aceptado, de
estimacion o de dependencia. Una necesidad se convierte en motivaciéon cuando surge a un nivel
suficiente de intensidad. Una motivacion (o induccidon) es una necesidad que estd ejerciendo
suficiente presion para inducir a la persona a actuar. La satisfaccion de la necesidad mitiga la
sensacion de tension.

Teoriade la motivacion de Freud

Freud supone que las fuerzas psicoldgicas reales que dan forma a la conducta humana, pertenecen
en gran parte al inconsciente. Freud contempla a la persona reprimiendo muchas urgencias en su
proceso de crecimiento y aceptando las reglas sociales. Estas urgencias nunca se eliminan o
controlan en su totalidad, emergen en los suefos, en lapsus linguae o en comportamiento
neurdtico. Por esto, una persona puede no comprender totalmente sus propias motivaciones
El principal exponente moderno de la teoria freudiana de la motivacidon en la mercadotecnia es
Ernest Dichter, quien llama a sus planteamientos investigacion motivacional que consiste en reunir
"entrevistas muy profundas" de consumidores para descubrir los motivos internos que fueron
liberados por el producto. Utiliza diversas técnicas de proyeccidon, como son la asociacion de
palabras, completar frases, interpretacion de dibujos y actuacion.

Teoriade la motivacion de Maslow

Las necesidades humanas estan ordenadas jerarquicamente, van de la mayor presion a la de
menor presion. En orden de importancia, son: necesidades fisiolégicas (hambre, sed), necesidades
de seguridad (proteccion), necesidades sociales (sentido de pertenencia, amor) necesidades de
estima (autoestima, reconocimiento, posicion) y necesidades de autorrealizacion (autodesarrollo y
actualizacion).
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La teoria de Maslow ayuda a que el mercaddlogo comprenda la forma en que diversos productos
encajan en los planes, metas y vida de consumidores potenciales.

Teoriade lamotivacién de Herzberg

Distingue entre los insatisfactorios (factores que provocan insatisfaccion) y los satisfactores
(factores que generan satisfaccion). Esta teoria de la motivacion tiene dos implicaciones: los
vendedores tiene que hacer todo lo posible para evitar los insatisfactores, y los fabricantes deben
identificar los principales satisfactores o motivadores de compra en el mercado.

b. Percepcidn: una persona motivada esta lista para actuar. La percepcion de la situacion influye
en la forma de actuar de una persona motivada. Todos percibimos un objeto o estimulo a través de
sensaciones, esto es, estimulos que se reciben por los cinco sentidos. Sin embargo, cada persona
atiende, organiza e interpreta esta informacion sensorial en forma individual. La percepcion se
define como el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta la
informacioén que recibe, para crear una imagen del mundo con significado. La percepcion depende
no soélo de la indole del estimulo fisico, sino también de la relacion del estimulo con el ambiente que
lo rodea (idea Gestalt) y de las condiciones internas del individuo.
Pueden surgir diferentes percepciones del mismo estimulo debido a tres procesos de percepcion:

Atencién selectiva

El verdadero desafio consiste en explicar cuales estimulos seran percibidos. Algunos de los
descubrimientos en este sentido son:

1) Es méas probable que la gente note los estimulos relacionados con una necesidad presente.
2) Es mas probable que la gente advierta los estimulos que espera.

3) Es mas probable que la gente advierta los estimulos cuyas desviaciones son considerables en
relacion con la dimension normal del estimulo

La atencion selectiva significa que los mercadélogos deben trabajar intensamente para atraer la
atencion del consumidor.

Distorsion selectiva

Toda persona tiende a adecuar la informaciéon que recibe a la que ya existe en su mente. La
distorsion selectiva describe la tendencia de la gente a tergiversar la informacion, de acuerdo con
sus propias ideas. La gente interpreta la informacién de manera que ésta apoye en lugar de
contradecir sus conceptos previos.

Retencion selectiva

La gente olvidara mucho de lo que aprendid, ya que tiende a retener la informacién que apoya sus
actitudes y creencias.

Estos tres factores de percepcion (exposicion, distorsion y retencion selectiva) indican a los
mercaddlogos que tienen que trabajar mucho para hacer que sus mensajes lleguen a la gente.

c. Aprendizaje: el aprendizaje denota los cambios en la conducta de un individuo que son
producto de la experiencia, ya que la mayor parte del comportamiento humano es aprendido.
El aprendizaje de una persona se genera mediante la interaccion de inducciones, estimulos clave,
respuestas y reforzamientos. Una induccién se define como un fuerte estimulo interno que impulsa
a la accion, la induccién se convierte en motivacion cuando se dirige hacia un estimulo objeto
reductor de induccion especifico. Las claves son estimulos menores que determina cuando, donde y
como responde la persona.

Una tendencia contraria a la generalizacion es la discriminacion. Discriminar significa aprender a
reconocer la diferencia en conjuntos de estimulos similares y en consecuencia la persona es capaz
de ajustar sus respuestas.
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La teoria del aprendizaje le ensefia a los mercadélogos que pueden estructurar la demanda de un
producto relacionandola con inducciones fuertes, al utilizar claves de motivacion y proporcionar
refuerzos positivos.

d. Creencias y actitudes: la gente adquiere sus creencias y actitudes a través del aprendizaje y
éstas, a su vez, influyen en su conducta de compra. Una creencia es el pensamiento descriptivo que
una persona tiene acerca de algo. Estas creencias pueden basarse en conocimiento, opinién o fe y
pueden o no tener una carga emocional.

Una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas, favorables o desfavorables, de una persona,
sus sentimientos y sus tendencias de accion hacia algin objeto o idea. Las personas tienen
actitudes hacia casi todo: religion, politica, vestido, musica, alimentos, etc., y los colocan
mentalmente dentro del marco de referencia de agrado o desagrado por un objeto, moviéndose
hacia él o alejandose.

Las actitudes conducen a las personas a comportarse en forma definitivamente consistente hacia
objetos similares, por lo que no tienen que interpretar y reaccionar en forma distinta ante cada
objeto. Las actitudes economizan energia y trabajo mental, por ello es muy dificil cambiarlas. Las
actitudes de una persona se establecen dentro de un patron consistente y, cambiar una sola de
ellas, quiza requiera hacer ajustes de magnitud considerable en otras.
Seria un buen consejo para una empresa el intentar que su producto encaje en las actitudes
existentes, en lugar de intentar cambiar las actitudes de la gente.

Continuaremos en nuestra préoxima edicion.
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