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Comportamiento del Consumidor

Lo que queremos es intuir/predecir
como se comportara un cliente

ante un estimulo nuestro o de |a
competencia
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Teorias Motivacionales

Teorias de Aprendizaje

Teoria Sicoanalitica

Modelo Gestaltico

Teorias de Influencia Social
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Teorias Motivacionales

Vision Clasica

Las personas tenemos y actuamos por varios
motivos: Hambre, curiosidad, sueno, poder.

Muchas clasificaciones:

Primarios

Racionales y emocionales

Patronaje

Conscientes y dormidas
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Teorias de Aprendizajes

* Impulsos primarios y secundarios

Importancia:

Buena experiencia de compra = refuerza positivamente la respuesta ante el
producto. Ademas puede que se generalice a otros productos de la “marca”.

* Respuestas de “Generalizacion” y de “Discriminacion”

* Importancia en publicidad
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Teoria Sicoanalitica

Las personas nacen con necesidades instintivas, y va
desarrollando su personalidad principalmente con las
primeras vivencias.

La frustracion con respecto a la satisfaccion de las
necesidades genera nuevos estimulos que permiten
satisfaccion parcial y momentanea.

Puede ser util para analizar conducta de compra, siempre
qgue se puedan clasificar los tipos de personalidad con
exactitud y existan correlaciones entre tipos de
personalidad y decisiones en cuanto a productos y marcas.
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Modelo Gestaltico

Importancia de |la percepcion

Los estimulos externos son percibidos

diferentes de acuerdo a la organizacion que tiene
cada una de las experiencias pasadas.

Juegan un rol importante la atencion selectiva,
distorcion selectiva y retencion selectiva
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Teorias de Influencia Social

[ Grupos de referencia }

{ Clases sociales }

E Difusion de innovaciones }

Bosch & Young Comportamiento Consumidor



Teorias con influencia en la
comprension del consumidor

Distintas »
perspectivas

Sin embargo, existen ciertos conceptos
generalizados que se expresan en el proceso de
decision de compra.

Distintas

teorias
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Necesidad

Busqueda de
informacion

Proceso de Decision
d C Formacion de
e Ompra percepciones

Preferencias

Decision
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Necesidad

Busqueda de
informacion

Formacion de
percepciones

Actitud - Preferencias
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Decision
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Surgimiento de |la
Necesidad

Busqueda de informacion

Formacion de
percepciones

Formacion de
preferencias

Decision de Compra

Sentimientos posteriores
a la compra

Bosch & Young Introduccion




>
—>

Surgimiento de |la
> .

Necesidad
Busqueda de informacion
. Formacu?n de

percepciones
Formacion de
preferencias

Decision de Compra

Sentimientos posteriores
a la compra

Bosch & Young Introduccion

Surgimiento de
la Necesidad

Puede surgir por un
estimulo externo o

) _inferno
Estimulo interno:

Surge un impulso normal en una
persona a cierto nivel (sed,
hambre, suefio) y llega a ser
una presion.

Estimulo externo:

La necesidad es causada por un
estimulo 0 mecanismo
activador (publicidad, ver un
producto en vitrina).



Surgimiento de la 1
B e

informacion

Busqueda de informacion En la mayoria de los casos, la
necesidad surgida no se satisface en
forma inmediata (tener un dulce a la
Formacion de mano si fengo hambre)

percepciones

Segun la intensidad de la hecesidad
se tiene 2 tipos de busqueda:

Formacion de Atencion exaltada:
preferencias Individuo alerta a la informacion.

Bldsqueda de informacion activa:
S Decisién de Compra En condiciones o!e .ngcesudad mas
intensa, el individuo busca
activamente la informacion en
diversas fuentes.

Sentimientos posteriores

a la compra
Introduccién



Surgimiento de la ' 4
B Formecionde

percepciones

Busqueda de informacion

Percibimos en base a
conceptos

Atributos o dimensiones
perceptuales

Formacion de
percepciones

Formacion de
preferencias

Atributos tipicos:
Caro / barato
Entretenido

mmg Decision de Compra Facil’ de usar
Comodo
Confiable
Sentimientos posteriores Etc.

a la compra
Introduccién



Surgimiento de |la For'chién de
Necesidad .
percepciones y

Busqueda de informacion pr'efer'enC|as
Informacion entrante ayuda a

aclarar y evaluar
Formacion de alternativas... ..Asi, se formulan

percepciones percepciones y preferencias

No existe un proceso de
> evaluacion dnico y simple
Formacion de ors
‘ , utilizado por todos los
e —— consumidores
« El consumidor ve el producto a
Decision de Compra fraves fje a’rr.lbu’ros :
* Determina la importancia de los

atributos relevantes

Sentimientos bosteriores » Desarrolla creencias sobre una
P marca: imagen del producto
a la compra
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Surgimiento de la ' 4
B Formecionde

preferencias

Busqueda de informacion

El individuo estructura las
percepciones y preferencias

Formacion de

percepciones El consumidor tiene una
funcion de utilidad para los
Formacion de atributos (ICI satisfaccion
preferencias varia con niveles alternativos
y combinaciones de
atributos)

—> Decision de Compra , ,
; A traves de algun proceso

de evaluacion se forma la
Sentimientos posteriores actitud hacia la marca

a la compra
Introduccién




Decision de
- Necesidad

Compra

Busqueda de informacion A pesar de tener ordenadas las
preferencias, existen otros

factores que influyen en la
Formacion de ' 5 ;
b D * Variables situacionales
Influencia del vendedor
Formacién de Con quien compro
N . : g
oreferencias . D|§Rlay / Merchandising
* Cambios no anticipados
Ingreso esperado
. Costo esperado
Decision de Compra Beneficios esperados
* Razon de la compra
Para mi / Para regalo
Sentimientos posteriores Riesgo percibido
a la compra * Presupuesto
Introduccién




Adaptacion del
Proceso de Decision de Compra

DIFERENCIACION

ENVOLVIMIENTO
Percepcion — Percepcion — Decision
Preferencia - Decision - Preferencia
Decision -

Percepcion Decision

- Preferencia
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Diferenciacion
de Marcas
Significativa

Diferenciacion
de Marca poco
Significativa
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Alto Envolvimiento

Bajo Envolvimiento

Percepcion —
Preferencia - Decision

Proceso de decision
complejo o de alta

Percepcion — Decision
- Preferencia

Busqueda (I:le variedad
l \

lealtad Al azar Experimentar

Decision - Percepcion . ..
. Decision
- Preferencia
Inelrcia
Red de disonancia ' |
Eleccidon Lealtad
al azar Espuria




Surgimiento de |la mi

posteriores a la

Busqueda de informacion , C m r'q .,
soristocSOTRE S, feccis

con el producto o servicio

_) provocado por las diferencias
percepciones entre las expectativas y el

comportamiento percibido del
> .
RIE eI Influye en las proximas

decisiones de compra

e 7/

mmg Decision de Compra

El consumidor da informacion a
Sentimientos posteriores otros potenciales compradores

a la compra
Introduccién



Proceso de Decision de Compra

NECESIDAD

BUSQUEDA DE
INFORMACION

FORMACION DE |
PERCEPCIONES

PREFERENCIAS |

ZO= OO TN = »n

DECISION
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Origen de las innovaciones

Feotes

Walkman Detergente Corpora
con olor

IN5S8A Primavera2010 Paola Nahum H.



Los consumidores tenemos NECESIDADES que
satisfacemos a través de nuestras compras.

Estdan las Necesidades basicas:

Alimentarse,
Vestirse
Transportarse,
Medicarse........
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Sin embargo tenemos muchas otras necesidades
que también tratamos de resolver a través de
huestras compras:

Aprender, Entretenernos, Socializar...

Y aldn mds, queremos
Destacar,
Ser Apreciados,
Tener Poder,
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ES DECIR, NECESIDADES NO TAN
BASICAS..
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CONSUMIDOR

EL MERCURIO

26/03/04

'NUEVO 307 CO

Equipamiento de serie: * Airb3

a - Asistencia al Frenado de Urg
‘ de 16" - Aire acondicionadolj

Tovra. | - Encendido automitico de |
= |

-~ La versién 2.0 Sport de 180 b

CacL CcImrE R

§,°° 210"0 307 CC DESDE: $ 14.290.000.

Z

www.307cc.peugeof:

NUEVO 307 COUPE CABRIOLET.

IN58A
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Haciendo un poco de memoria...

Maslow

Saber y Entender
Autorrealizacion
Estima

Pertenecer y Amar
Seguridad

Fisioldgicas.

Prioridad para el Abstraccion de la
Individuo Marca

Necesidades
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LADDERING
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En términos generales...

Objetivo: entender como los consumidores
perciben cierto producto. Para esto se identifican
los atributos relevantes y como se conectan entre
ellos, y esto se logra a través de entrevistas
personales...
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COMENCEMOS CON UN ETEMPLO
ANTES DE LA EXPLICACION
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Laddering: como es una entrevista...

Se ha determinado que el bajo consumo de combustible (BCC) es el atributo
mas importante para una persona al comprar un auto.

Pr. Usted dijo que BCC era importante para usted. Porqué?
Re. Consumir lo menos posible. Causa menos polucion.

Pr. Podria explicarme porqué le importa a usted generar poca
polucion.

Re. Hay que preocuparse del aire. Tengo que hacer mi aporte. Todos
debiéramos preocuparnos.

Pr.Y si no se preocupa?, que le sucede?

Re. Siento que es un problema ético. Todos tenemos una obligacion
de no contaminar por la futuras generaciones.

Pr. Pero porqué es importante ésto para usted? Que gana con ésto?
Me hace sentir bien!!. Soy mas feliz.

Ejemplo de R. Kennet de KPA Ltd.
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Ladderin_g

De esta forma se pretende

conectar al "producto” con
la persona, obteniendo 3
niveles de abstraccion.

VALORES

Las Marcas son descritas
por atributos, o

|

caracteristicas del
producto.

Los Beneficios son las

| -

BENEFICIOS

/\

consecuencias que percibe
el consumidor le producen

|

los atributos de la marca

Los Valores son emociones
y hecesidades esenciales de

ATRIBUTOS

la persona.

INGS8A Primavera2010
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VALORES

I

BENEFICIOS

ATRIBUTOS

Valor Me hace sentir bien!!.
Sentirse Bien Soy mas feliz

Consecuencia
Obligacion con
seneracion Siguie

Siento que es un problema
¢tico. Todos tenemos una
obligacion de no contaminar
por la futuras generaciones

Hay que preocuparse del

¥~ aire. Tengo que hacer mi
aporte. Todos debieramos

procuparnos

Consecuencia
engo que hacer mi aporte

Consecuencia Consumir lo menos
Menos polucion — posible. Causa menos
polucion

Atributo
onsumo de Combustibl

BCC es muy importante
para mi
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Encuesta tipo

¢Por qué crees que Lost ha sido tan exitosa?

Porque es una serie que obviamente gusta. Eso se debe a que tiene una
historia que te deja intrigado, es deCir, " juegan con tu mente".

¢Por qué crees que es tan atractiva la historia?

lY\,ds que nadg porque es un misterig constante. Plantean situaciones
ilogicas que despues resultan ser logicas

¢Por qué crees que la gente busca el misterio?

Yo creo que buscan respuestas ldgicas a todas las incégnitas que te
pone la serie, y obviamente respuestas a los secretos que tiene la
serie, como por ejemplo qué es el "humo negro”.

¢Por qué la gente busca conocer esas respuestas y secretos?
Por entretenimiento, simplemente eso.

¢Por qué buscan el entretenimiento?
Por placer, creo yo.

¢Y el placer que te causa?
Felicidad, ante todo.

IN58A
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Mapa jerarquico de valor

Para poder obtener lo deseado, es necesario:

1. Convertir cada respuesta a los codigos que combinan
similares atributos, consecuencias o valor. Se crea un mapa
jerdrquico en cuya base estan los atributos, luego los
beneficios y arriba los valores. Cada palabra q aparece en el
mapa representa a un importante nimero de entrevistados.

2. Dibujar lineas rectas uniendo las palabras mencionadas
frecuentemente juntas, las conexiones mencionadas
primero, se ubican en la parte baja del mapa.
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Mapa jerarquico de valor

3. El mapa también se puede mejorar cuantificando los
nombres, los nimeros en los extremos (o el grosor de la
linea) pueden mostrar la frecuencia con que se repite la
mencion.

4. Por dltimo, este mapa podria utilizarse para realizar una
segmentacion bdsica de los entrevistados, agrupando a los
que respondan por atributos, consecuencias y valores
similares, dando una percepcion de cuantas orientaciones
existen en el mercado
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Mapa jerarquico de valor para Lost

FELICIDAD —
A BIENESTAR PERTENENCIA SEGURIDAD Débil (2-4) —
VALORES Moderado(5-6)
Fuerte(7+) —
PLACER
SUSPENSO
SATISFACCION IDENTIFICACION
CONSECUENCIAS EXPECTACION SOCIALIZACION
DISTRACCION
CURIOSIDAD
MISTERIO
ATRIBUTOS ,
NARRACION TRAMA ENTRETENIDO ACTORES MODA PERSONAJES
v
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CASO DE UNA PRODUCTORA
TEATRAL
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CASO PRODUCTORA TEATRAL PARA LA EDUCACION




Entrevistando a los colegios que llevaban a los
nifos al teatro, se obtuvieron los siguientes
resultados, en la subsiguiente se muestran en
el mapa jerdrquico
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15)
16)
17)
18)

g)
9)
10
11)
12)
13)

14)

1)
2)
3)
4)
3)

6)
IN58A )

Valores

Pertenencia: Los nifos sienten un arraigo con el entorno en gue se desenvuelven
Autoestima: Los nifios se sienten mas seguros y con confianza en si mismos

Felicidad: Los nifos disfrutan del Teatro y son capaces de trabajar sus afectos en general
Autonomia: Los nifios son entes criticos de su entorno v con capacidad de decision propia

Consecuencias

I¥ivencia: Es una experiencia distinta para los nifos tanto por diferir con las actividades
académicas normales como por ser introducidos en el Mundo Teatral

Expande los sentidos: Permite "abrir la mente" de los nifios

Potencia el perfil del alumno: Ademas de las teméticas abordadas que el Proyecto
Educativo del colegio busque recalcar, como espectador o ejecutor los nifios pueden
desarrollar ciertas competencias gue a éste le interesen en su formacion

Bienestar emocional: Los nifios son capaces de revelar sus distintos tipos de emociones
Aprendizaje constructivista: El Teatro no es una actividad aislada sino que forma parte de
un proceso global de aprendizaje de los nifos

Desarrolio de competencias: Como herramienta educativa permite desarrollar ciertas
hahilidades y capacidades

Conducta social positiva: El nifio es capaz de relacionarse y comprender de mejor forma el
entorno en el que vive

Atributos

Amplitud de emociones: Los personajes caracterizados pueden vivir emociones muy
disimiles

Complemento pedagogico: Sus caracteristicas expresivas permiten wutilizarlo como método
pedagddico

Reflejo de la realidad: Latemética de las obras puede basarse en el mundo gue rodea a
los nifios

Cercano & los nikos: Sus caracteristicas expresivas (lenguaje visual, corporal y gestual)
llaman més la atencion de los nifios gue otras areas del Arte

Trabajo en equipo: Montar una obra necesariamente involucra trabajo en equipo, elemento
valorado en la formacion escolar

Expresivo: El Teatro busca expresar un mensaje o ideas

Eiitista: Por razones de costo monegara &EF%Wisica es dificil acceder a él

Paola Nahum H.



17 Felicidad

16 Atoestima

positiva

4 Cercano a
los nifios

14 Conducta social

11 Biernestar
emocional
8 Vivencia

9 Expande
los sentidos

18 Autonomi=

12 Aprendizaje
constructivista

10 Potencia
perfil alumno

13 Desarrollo d=
competencias

5 Trabajo i
2 equi:: > I3 Refllgjdo cc’le 1 Amplitud de 7 Elitists 2 C;om?lgmento
arealida G AR pedagogico
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Resumen de los resultados

Los beneficios mas importantes respecto a la actividad
teatral buscados por los colegios para la
formacion de los niflos son:

Que se transforme en una vivencia (8)

Que les expanda los sentidos (9)

Que les permita desarrollar competencias (13)

Que les permita tener una conducta social positiva (14)
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Y en cuanto a los valores

Desarrollar su sentido de pertenencia

Fortalecer su autoestima
Que lleguen a un estado de felicidad

Que desarrollen autonomia como personas
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los 3 segmentos objetivos son aquellos que buscan:

1. Desarrollar en los nifios autonomia, capacidad de decisiony
criterio. Esencial en el perfil que busca el proyecto educativo
del colegio.

2: Desarrollar en los nifos un sentido de pertenencia (arraigo),
vision de mundo y compromiso con la sociedad, a partir del
desarrollo de sus habilidades cognitivas y sociales.

3: Desarrollar en los nifios un sentido de pertenencia (arraigo),
vision de mundo y compromiso con la sociedad, a partir de la
vivencia teatral
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Bldsqueda de informacion

Proceso
Creciente en Actividad

Sesgo Perceptual
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