ESTILO DE VIDA

CONCEPTO:

EX El estilo de vida es una expresión de la situación que vive nuestro consumidor, sus experiencias en la vida, sus valores, sus actitudes y sus expectativas. La pregunta más sencilla para este caso es descubrir ¿cómo se vive?

Nuestro estilo de vida deseado influye en nuestras necesidades y actitudes y, por tanto, en nuestras compras y comportamientos de uso.

Rara vez el consumidor es conciente del estilo de vida que lleva.

Se deben de tomar en cuenta sus

	Actividades
	Intereses
	 opiniones

	Trabajo
	Familia
	De si mismo

	Pasatiempos 
	Hogar
	Problemas sociales

	Vacaciones
	Política
	Medios de comunicación

	Alimentos
	comunidad
	noticias


INSTRUMENTOS PARA CLASIFICAR EL ESTILO DE VIDA

EX Cuestionario AIO

Un instrumento de medida para conocer estos hábitos es un listado de AIO (actividades, intereses y opiniones). Estos listados consisten en un gran número de declaraciones (a menudo 300) con las cuales un gran número de encuestados expresan un grado de acuerdo o desacuerdo.

EX Los Indices de utilización de medios nos indican dentro del cuestionario AIO qué medios específicos utilizan los consumidores.
En este cuestionario se trata de medir cuestiones como:

Actitudes: declaraciones evaluadoras acerca de otras personas, lugares, ideas, productos etcétera. 

Valores: Creencias ampliamente aceptadas acerca de lo que es aceptable y deseable. 

Actividades e intereses: Comportamientos no ocupacionales a los que los consumidores dedican tiempo y esfuerzo, por ejemplo los pasatiempos, los deportes, el servicio público y la iglesia. 

Aspectos demográficos: Edad, educación, ingresos, ocupación, estructura familiar, antecedentes étnicos, sexo y ubicación geográfica. 

Patrones de uso de los medios: Qué medios específicos utilizan los consumidores. 

Tasas de uso: Mediciones del consumo de un consumidor dentro de categorías de producto específicas. Los consumidores con frecuencia son categorizados como usuarios grandes, medianos y ligeros, o como no usuarios

Estilo  de vida VALS

EX La  aplicación más popular de la investigación psicográfica y del estilo de vida por parte de los gerentes de marketing es VALS y su versión mejorada VALS2 que es aun más especpifica., (value and lifestyles)

Esta clasifica a los consumidores en tres orientaciones básicas.

Orientada por los principios. Estos individuos guían sus selecciones a través de sus creencias y principios más que por sentimientos, acontecimientos o deseos de aprobación. 

REALISTAS 

Los realistas son personas de éxito, elegantes, activas y que "se hacen cargo de la situación" con una alta autoestima y recursos abundantes. Están interesadas en el crecimiento y buscan desarrollarse, conocer y expresarse en diversas formas La imagen es importante para los realistas, no como una muestra de estatus o poder sino como una expresión de su gusto, independencia y carácter. Los realistas se encuentran entre los líderes establecidos y emergentes y en los negocios y el gobierno, a pesar de que continúan buscando retos. Tienen muchos intereses, están preocupados por los problemas sociales y se muestran abiertos al cambio. 

REALIZADOS 

Son las personas maduras, satisfechas, que valoran el orden, el conocimiento y la responsabilidad. La mayoría están bien educados y desempeñan una profesión o se retiran recientemente de ella. Están bien informados acerca del mundo y los acontecimientos nacionales y se mantienen alerta para aprovechar las oportunidades de ampliar sus conocimientos. Contentos con sus carreras, familias y momento de su vida, sus actividades recreativas tienden a centrarse alrededor del hogar.  Los realizados tienden a basar sus decisiones en principios fuertemente sostenidos, y en consecuencia se muestran calmados y seguros de si mismos. Los realizados son consumidores conservadores y prácticos; buscan funcionalidad, valor y durabilidad en los productos que compran. 

CREYENTES

EX Son personas conservadoras y convencionales con creencias concretas basadas en códigos tradicionales y establecidos: la familia, la iglesia, la comunidad y la nación. Muchos creyentes expresan códigos morales que están fuertemente enraizados y que son interpretados de manera literal. Ellos siguen rutinas establecidas, están organizados en gran parte alrededor de sus hogares, familias y organizaciones sociales o religiosas a las cuales pertenecen. Como consumidores son conservadores y predecibles, y favorecen los productos estadounidenses y las marcas establecidas. 

Orientada por el status. Estos individuos están fuertemente influidos por las acciones, la aprobación y las opiniones de los demás. 

REALIZADORES

Son personas de éxito en su carrera y orientadas hacia el trabajo y les gusta sentirse con el control de sus vidas y generalmente lo hacen. Dan valor al consenso, a lo predecible y a la estabilidad sobre el riesgo. Están muy comprometidos con el trabajo y la familia. El trabajo les proporciona un sentido del deber, gente demasiado responsable.

La imagen es importante para ellos; están a favor de productos y servicios establecidos y de prestigio que demuestran éxito a sus semejantes.

ESFORZADOS

Buscan la motivación, la autodefinición y la aprobación de¡ mundo que los rodea. Se esfuerzan por encontrar un lugar seguro en la vida. Inseguros de sí mismos y pobres en cuanto a recursos económicos, sociales y psicológicos, a los esforzados les preocupan las opiniones y la aprobación de los demás. El dinero define el éxito para los esforzados, quienes no tienen suficiente y a menudo sienten que la vida los ha-tratado con hostilidad. Ej El típico Pérez de la oficina.

Orientada por las acciones. A los consumidores orientados por la acción les gusta influir en su ambiente de manera tangible a través de la aventura y de las experiencias vividas. 

EXPERIMENTADORES

Son jóvenes, vitales, entusiastas, ¡repulsivos y rebeldes. Buscan la variedad y la emoción. Saborean lo nuevo, lo no convencional y lo arriesgado. se entusiasman rápidamente con las nuevas posibilidades y son igualmente rápidos para desanimarse. En esta etapa de sus vidas no tienen compromisos en el aspecto político, no están informados y son muy ambivalentes con respecto a lo que creen. Su energía encuentra un escape en el ejercicio, los deportes, el esparcimiento al aire libre y las actividades sociales. Los experimentadores son consumidores ávidos y gastan mucho de sus ingresos en ropa, comida rápida, música, cine y vídeo. 

CREADORES

Son gente práctica que tiene capacidades constructivas y valoran la autosuficiencia. Viven dentro de un contexto tradicional de familia, trabajo práctico y recreación física, y tienen poco interés en lo que existe fuera de este contexto. (CIRO PERALOCA) Los creadores experimentan el mundo a través de trabajar en él -construyendo una casa, criando a los niños, reparando un automóvil o enlatando verdura-- y tienen suficiente habilidad, ingresos y energía para realizar sus proyectos con éxito. (EL APA HACIENDO MIL COSAS EN CASA)

LUCHADORES

Luchadores Sus vidas están limitadas. comunmente pobres, con baja formación, mal capacitados, sin fuertes vínculos sociales, viejos y preocupados por su salud, están a menudo resignados y son pasivos debido a que los limita la urgencia de satisfacer sus necesidades, no muestran una fuerte autoorientación. Sus mayores preocupaciones son la seguridad y la protección. Los luchadores son consumidores cautelosos. Representan un mercado muy modesto para la mayoría de los productos y servicios, pero son leales a sus marcas favoritas.

ADAPTADORES

Pueden ser parte de un grupo de edad mayor y difícilmente se impresionan con lo nuevo. Están contentos consigo mismos y con sus vidas, respetan las nuevas ideas sin rechazar sus propios estándares. Están dispuestos a realizar cualquier tipo de actividades que enriquezcan sus años dorados.  

EJ a donde vamos, a donde sea esta bien.

