INVESTIGACIÓN DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Investigar al consumidor significa  estudiar su estilo de vida, que incluye los productos que compra, cómo lo compra,  lo que piensa de ellos y cómo se siente con respecto a ellos.

EL CONSUMIDOR: Se tiende a confundir el significado de los términos “consumidor” y cliente”, 

Cliente

· Cliente: Es quien periódicamente compra en una tienda o empresa. 

· Puede ser o no el usuario final.

EX Consumidor

· Es quien consume el producto para obtener su beneficio central o utilidad. 

· Puede ser la persona que toma la decisión de comprar. 

  (esposa que compra la loción a su marido) La publicidad generalmente va dedicada al consumidor, pues es a quien se tiene que convencer de que el bien o servicio va a satisfacer su necesidad

Naturaleza del consumo 

Cual es la naturaleza del consumo?

El consumo viene de las experiencias, estilo de vida y  situaciones que vive , de sus sentimientos,  Edad, Etc...las decisiones que el individuo toma a lo largo de su vida 

Por ejemplo una persona que compraba aparatos deportivo muy seguido ya no lo hace porque ha envejecido 

las emociones y los sentimientos desempeñan un papel significativo en el comportamiento del consumidor, incluyendo el proceso de decisión

Influencias externas en el comportamiento del consumidor.

EX Cultura
La cultura se considera, en el sentido tradicional, como la representación de todo conocimiento, creencia, arte, moral, ley, costumbres y cualquier otro tipo de capacidades y hábitos adquiridos por el hombre como miembro de una, sociedad.

Generalmente se transmite de padre a hijo  Uno de los aspectos más importantes de la cultura son sus valores básicos. Por ejemplo que las mujeres en la india no usen vestido abiertos.
la cultura estadounidense en particular nos ha enseñado que debemos tener tres comidas al día y que los cereales, el pan tostado, el huevo, el tocino y la salchicha son más apropiados para el desayuno. Otras culturas poseen un número diferente de comidas, así como alimentos distintos para cada una de ellas. 

EX Valores

Es toda la serie de creencias morales que el consumidor tiene  individualmente y que los comparte la mayoría de la sociedad donde el consumidor convive

los roles sexuales definidos culturalmente continúan sufriendo grandes cambios que afectan las decisiones de la gerencia de marketing. Los roles tradicionales entre los esposos se han alterado sustancialmente, sin mencionar los tipos y clases de productos que cada sexo compra y utiliza.       
EX Aspectos demográficos
Los ingresos, la geografía y los cambios en la edad en la población que afectan al consumo de uno u otro producto.  
estrato social

Las cuestiones principales son: 1) ¿Hasta qué grado las diversas sociedades estructuran y clasifican a los individuos?  2) ¿Cuáles son las características que sostienen esta estructura? 3) ¿En qué forma influye esta estructura en el estilo de vida del consumidor?'y en sus decisiones de compra? 

Grupos de referencia

Es a los grupos a los que pertenecemos, amigos, familia, Etc.

Nuestro entono cultural y nuestra posición social -junto con el sistema de valores y conocimientos que conllevan se nos transmiten, en su mayoría, a través de grupos de referencia, muchas veces sin damos cuenta.

 Ej. Por ejemplo, el 65 por ciento de los clientes de Baileys escucharon por primera vez respecto a la Baileys frish Creme (un popular licor) a través de sus amigos o familiares. 

Hogar

El hogar es la unidad básica de compra para la mayoría de los bienes de consumo.

Por supuesto, es importante para el gerente de marketing estar completamente informado de quién influye en la toma de decisiones dentro de] hogar con el fin de desarrollar una campaña informativa eficaz y que se dirija de manera apropiada.

La mayoría de los consumidores del mundo occidental crecen, abandonan su hogar original y crean uno nuevo.

Influencias internas

EX Percepción: los medios a través de los cuales los consumidores procesan la información que reciben de influencias grupales, situaciones y esfuerzos de marketing.

La percepción, es decir, las actividades iniciales en el procesamiento de información, incluye la exposición, la atención y la interpretación.

Aprendizaje y memoria

Existe la manera en la que el consumidor aprende de que productos debe consumir y que productos debe evitar según su experiencia

aquellas que debemos evitar. Por lo tanto, es importante que el especialista en marketing entienda cómo aprende la gente y que  debe hacerse para modificar su aprendizaje.

La memoria es el resultado del aprendizaje, e influye a su vez en el proceso de aprendizaje.

Motivos, personalidad y emoción

son las características individuales que impulsan, dirigen y moldean  un patrón particular de compra y de comportamiento de consumo.

Primero veremos los motivos, es decir, las fuerzas que inician y dirigen la conducta del consumidor. Los motivos pueden tener bases fisiológicas o psicológicas. Sin embargo, en las economías desarrolladas la mayor parte de la conducta del consumidor se guía por motivos psicológicos.

EX Actitudes

nuestra orientación básica a favor o en contra algún objeto como puede ser un producto o un establecimiento. Las actitudes son el resultado de la interrelación entre la experiencia y el estilo de vida

Proceso de  la compra en el comportamiento del consumidor

Necesidad sentida:  cuando el consumidor siente la necesidad de obtener un bien. Para satisfacer la necesidad o para disminuirla.

Necesidad antes de la compra Evalúa la calidad, el precio, y otros factores de diferentes productos para quedar convencido de cuál escogerá para su necesidad en particular..

Decisión de compra: El consumidor toma la decisión de comprar el articulo que más le conviene ya sea por precio, marca, calidad o cantidad.

EXSentimientos  después de la compra: El consumidor hace la evaluación de si en realidad el producto ha logrado satisfacer su necesidad, tiende a comprarlos con otros artículos que utilizó con anterioridad con el mismo fin.

Comportamiento de compra industrial

Son las compras que las compras hechas a nombre de una organización formal
ROLES DE CONSUMO

	Rol
	Descripción

	EX Iniciador
	EX La persona que decide que alguna necesidad o deseo no están siendo cubiertos y que autoriza una compra para rectificar la situación.

	Influenciador
	persona que con alguna palabra u acción, tanto intencional como no intencional, influye en la decisión de compra, en la compra y/o en el uso del producto o servicio.

	Comprador
	La persona que realiza la operación de la compra.

	Usuario
	La persona que participa directamente en el consumo o uso de la compra.


EX Agencias de investigación estandarizada Son empresas que ofrecen servicios de investigación por paquetes ya prefabricados. también ofrecen servicios comerciales sindicalizados, que comprenden grupos de compras diarias, auditorias y datos de publicidad tomados o extraídos de una base de datos común.

EX Agencias facilitadotas
 Son compañías o empresas que realizan funciones de investi​gación de mercado como complemento de un proyecto de investigación más extenso.
EX A nuestra orientación básica a favor o en contra algún objeto como puede ser un producto o un establecimiento se le llama actitud

EX Los Indices de utilización de medios nos indican dentro del cuestionario AIO qué medios específicos utilizan los consumidores.
CASO NINTENDO

Nintendo tiene más del 80 por ciento de participación en un mercado con ventas provistas de 5 mil millones de dólares para 1990. Para su sistema, Nintendo espera ventas de 9 millones de unidades en 2002. Esto significa que habrá 29 millones de hogares con Sistemas de Entretenimiento Nintendo (el dispositivo de control que se conecta al televisor), aproximadamente un tercio de todos los hogares estadounidenses.

Para incrementar aún más las ventas, en junio de 1999 Nintendo introdujo un videojuego nintendo 64. Nintendo espera vender 5 millones de unidades de N64  en 2002 (en 6 meses de 2001, Nintendo vendió un millón de unidades). Nintendo y sus concesionarios esperan vender 20 millones de cartuchos de juegos en 2002, lo cual representa un valor de venta minorista de hasta $1000 millones, o un cuarto de la venta total de la compañía. 

La expansión de nuevos productos, como la introducción de N64, es sólo una manera de aumentar las ventas. Nintendo también ha buscado incrementarlas expandiendo sus actividades en el mercado. Si bien el grueso del mercado de Nintendo se halla entre los niños y jóvenes de 6 a 17 años de edad, la investigación de mercado del consumidor mostró que muchos adultos juegan Nintendo, sobre todo Game Boy. Aproximadamente el 40 por ciento de las ventas de Garne Boy fueron para adultos. 

Con base en esta investigación, se hicieron esfuerzos para dirigirse al mercado adulto con publicidad enfocada a los adultos que eran padres. En 1999 Nintendo introdujo anuncios comerciales por televisión haciendo énfasis en que "no es el niño el que muestra al adulto un juego para menores, sino que se trata realmente de posicionarlo como una manera adulta de divertirse". 

Sin embargo, a este mercado objetivo se le escapan muchos hogares estadounidenses: solteros jóvenes mayores de 18 años, parejas de jóvenes casados sin hijos, solteros de mediana edad y parejas de 18 a 49 años de edad sin hijos. Debido a que el 60 por ciento de sus consumidores adultos son hombres, Nintendo decidió centrarse en ellos dentro de estas categorías adicionales del ciclo de vida del hogar. En 2002 Nintendo destinará $1 5 millones a la publicidad de Game Boy dirigida a los hombres adultos en la categoría de 18 a 49 años de edad. La publicidad adulta llevará el tema "Nunca envejezcas". Los anuncios mostrarán a hombres adultos en diversas situaciones profesionales en las cuales la música sinfónica da 

lugar a una salvaje música de guitarra y a los hombres jugando Game Boy. Aparecen dos mensajes en la pantalla: 

"No deje de jugar porque sea viejo", seguido de "Pero puede envejecer si deja de jugar". 

El intento es crear un anuncio que diga "Está bien que los adultos se diviertan con videojuegos". Para alcanzar este mercado adulto, Nintendo presentará estos anuncios a nivel nacional en la red televisiva Fox y en otros diez mercados específicos en tiempo estelar, horario nocturno y programas deportivos. Los anuncios dirigidos al mercado de 6 a 17 años se presentarán en programas coproducidos y en televisión por cable. La figura B ilustra un mensaje comercial televisivo dirigido al mercado objetivo adulto. 

Para el mercado de 6 a 17 años, Nintendo ha creado un nuevo juego de vídeo llamado Spot. Junto con 7UP, Nintendo ha creado para el refresco un personaje animado de nombre Spot. Aunque hay una conexión 7UP-Nintendo, 7UP sólo aparece al principio del videojuego, . Estajoint ventííre (empresa conjunta) permitirá a ambas compañías extender aún más la forma en que se comunican con sus consumidores. 

En total, Nintendo gastará $120 millones en publicidad y promoción de ventas, o el tres por ciento del valor de las ventas minoristas de todos los productos Nintendo. Como se muestra a continuación, la estrategia de comunicación de Nintendo comprende una amplia gama de canales de comunicación. 

o De $35 a $40 millones por el Sistema de Entretenimiento Nintendo 64 y por Game Boy. u Diez millones de dólares para anunciar Mniendo Power, una revista semanal  publicada 

por Nintendo, con una suscripción pagada de 1.5 millones. 

o De $7 a $8 millones en promociones conjuntas con productos de otras compañías. 

u De $40 a $45 millones en publicidad cooperativa con vendedores minoristas, pagada en su totalidad por Nintendo. 

• De 5 1 7 a $ 1 8 millones en merchandising dentro de los establecimientos. 

Preguntas 

1. ¿En qué se diferenciarán los textos publicitarios de Nintendo dirigidos a los adultos de los dirigidos a los niños? 

2. ¿Debería Nintendo anunciarse de manera diferente para las mujeres de 18 a 49 años que para los hombres de la misma edad? Explique su posición. 

3. ¿Debería Nintendo considerar nuevos canales de distribución para llegar mejor al mercado adulto? Explique su posición. 

4. ¿Es el Nintendo adulto una moda pasajera o constituye una oportunidad de mercado sostenible para la compañía? Explique su respuesta. 

S. ¿Qué tipos de influencia grupal son relevantes en los juegos corno Nintendo? ¿Cómo puede Nintendo utilizar estas influencias en su estrategia de marketíng? 

6. ¿Qué valores apoyan el uso de Nintendo por parte de los adultos? ¿Cuáles hacen lo contrario? 

8. Evalúe si el nombre Garne Boy es apropiado o no. Pues se traduce como juego de niño















