Clase 5

CONDUCTA DEL CONSUMIDOR
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Programa Toépicos Emergentes de Mktg
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Mercado Starbucks | Emergentes : » Proyectos Brasil
Consumidor | Adaptacién o
en cartelera | Licitacion
Martes 3 Jueves 5 Martes 10 Jueves 12 Martes 17 Jueves 19 Martes 24 Jueves 26
Estrategias
Abril & , _ .
de Feriado Caso Nike Caso Ecosistemas
Innovacion
Martes 1 Jueves 3 Del 7 al 18 Martes 22 Jueves 24 Martes 29 Jueves 31
Estrategias Triple
Mayo . Marketing - - Revisidon de & P )
Feriado Periodo de Parciales de Bottom Line
de Redes proyectos »
Cooperacion Caso
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Presentac. Presentac.
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resultados | resultados
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Ejes de Evolucion del Management

Management Management Management de
Familiar Tradicional Relacional y de Redes
GDL SDL

Mercados
Desarrollados

Mercados
Virtuales




Agenda

Modelo de comportamiento de compra

Factores que afectan el comportamiento del
consumidor

Las etapas del proceso de compra
Videos
Resumen



Al final de la clase deberiamos poder...

v' Ver oportunidades para mejorar nuestras estrategias de
marketing.

v Identificar las diferentes instancias, donde se podria
incidir en el proceso de compra del consumidor.

“Integrated marketing communications are a
way to examine the entire marketing process
from the point of view of the receiver.”

Philip Kotler
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1. Modelo de comportamiento de compra
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Modelo de comportamiento de compra

Por qué?

Como?

Factores Factores
Sociales/ Personales/
Culturales Psicoldgicos

. =

Formulacion de las percepciones del Consumidor

"

Influencia el

"

Comportamiento en el proceso de decision de compra

"

Reconocimiento de la necesidad
Busqueda de informacion
Evaluacion de alternativas

Decision de compra

Comportamiento posterior a la venta



2. Factores que afectan el comportamiento

Theodore Levitt
THINKING ABOUT

del consumidor

-

\_

Para Levitt el origen de todo esta en la mente del
consumidor demostrandolo con una frase famosa:

“Nadle qul@r& una meecha de 1/« de

huecos ew Lo paved de #/4 de puloada’.

~

pulgada... Lo que todo el mundo desea son




Factores clave

Culturales

—Cultura
—Subcultura
—Clase social
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Factores Culturales

Cultura
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Factores Culturales

Cultura 2008 ... la crisis del campo

7% arruina
RDEMQ._,

ARhLLE




Factores Culturales

Cultura 2010 ... vuelta al consumo




Factores Culturales

Cultura 2012 ... el retorno??
» Y P Universidad Torcuato Di Te! » ] [T Se desacelera el consumo r _

iacion.com.ar/1457567-se-desacelera-el-consumo-masivo

INICIO | INFORMACION ~ | OPINION ~ | ENTRETENIMIENTO ~ | EDICIONIMPRESA | BLOGS

Inflacién Domingo 18 de marzo de 2012 | Publicado en edicién impresa

El nuevo contexto / Relevamiento de la consultora CCR

Se desacelera el consumo masivo

Enfebrero se estancd la venta de alimentos, bebidas y arficulos de limpieza y tocador en
super e hipermercados

Ver comentarios ¥ Tweet EIMegqusta « 38 I Enviar <1 & = ATA-

| consumo masivo piso el freno. Las ventas

de alimentos, bebidas, articulos de limpieza

y tocador en los supermercados se
estancaron en febrero, mientras que en el resto de
los canales contindan creciendo, aunque a tasas
menores que las del afio pasado, acompafiando de
esta manera la desaceleracion que también se
siente en otros sectores de la economia, como la
venta de inmuebles, materiales para la construccidn,

Los consumidores estarian mas cautelosos ante autos y motos.
los anuncios de subas de precios y de quita de
subsidios. Foto: Archivo

Segln datos preliminares de la consultora CCR, en
febrero el volumen de ventas en las cadenas de
sUper e hipermercados tuvo un resultado neutro -no crecié ni bajé- en relacion con el mismo mes
de 2011. En el sector precisan que el freno se puede explicar aungue sea parcialmente por el
menor nimero de dias habiles -como producto de los feriados de Carnaval y del Bicentenario de la
creacion de la Bandera-, aunque como contrapartida hay que tener en cuenta que el mes pasado
tuvo un dia mas por tratarse de un afio bisiesto (los supermercados abren todos los dias, sin




Factores Culturales

Sub-Culturas

Celebraciones en el Barrio Chin_o'de la Ciudad de_Bue

3t

nos Aires
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Factores Culturales

Niveles Socio Economicos 2006

Universidad
Educacion
* Empresario
Empleo * Ejecutivo
Automoviles 96%
N de bienes X 7.8

Fuente: AAM, 1996 (Casos de muestra: 2150)

Universidad
(incompleto)
Secundario
(completo)

* Independiente
* Empleado Medio/Bajo

52%

5

Primaria
(completo)

* Artesano
Independiente
* Obrero

19%

2.5
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Factores Culturales

Niveles Socio Econdmicos

Clase 1996 S 2004 S 2010 S

AB Alta

11% | 6.760 | 10% | 22.000 | 7% | 34.500
Cl | Media Alta
C2 Media 11% | 1831 | 10% | 6.600 | 17% | 10.700
C3 | MediaBaja| 24% | 1.005 | 20% | 3.100 | 30% | 5.000
D1 Baja

50% 578 A40% | 1.800 | 32% | 3.300
D2 Inferior
E | Indigente | 4% 186 20% 560 14% 970

Fuente: AAM (1996, 2004), Consultora W (2010)




Factores clave

Sociales

— Grupos

* De pertenencia

* De referencia

* De aspiracién

* Lideres de opinidn
— Familia
— Roles vy estatus
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Factores Sociales

Grupos de pertenencia
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Factores Sociales

Grupos de pertenencia

facebook Buscar

Ecologia Para Armar

Arte y ocio

The Simpsons

Muro  Informacion  Full Episodes  Fotos  Video Notas »

Television

Todo lleva a
un capitulo de

saving Abraham Linceln. T'd tell my young self to eat more Pixie Stix." — Via
Homer on Twitter (http://bit.ly/Homer_Twitter)

i ﬁ The Simpsons "If [ had a time machine, I'd let other people worry about

Homer 1. Simpson (HomerlSimpson) on Twitter

bit.ly

Homer 1. Simpson (HomerJSimpson) is on Twitter. Sign up for Twitter to
follow Homer J. Simpson (HomerJSimpson) and get their latest updates

*H'e g'"psoﬂs g2 A 13.525 personas les gusta esto.

IR} Ver los 1.401 comentarios

The Simpsons Bart's cartoon "Angry Dad” gets made into a critically-
Informacién acclaimed movie in tonight's all-new episode of The Simpsons at 8/7c!
Red & 20 de febrero a las 17:00 a través de HootSuite
(=vH
FOX A 10,084 personas les gusta esto,
T da:
;mpora : IR} Ver los 1.291 comentarios
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Factores Sociales
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Hombres

Mujeres

Fuente: IPSOS, Noviembre 2004.

Factores Sociales

Roles

En la crisis

Post-crisis

- El afuera (el lugar
masculino por excelencia) es
el lugar de la “crisis” >
debilitamiento de la funcién
masculina.

- Resurge vivencia de fortaleza /
poder personal ante la percepcion
de cierto orden externo.

- Declinan la frustracion y la
desvalorizacion.

En la crisis

Post-crisis

- El hogar es el lugar de los
“valores” =2 la mujer se
transforma en el sostén
emocional y su rol se
fortalece.

- Preocupadas por sus hijos y por la
inseguridad.

- La mujer equilibrista (wonder-
woman) esta agotada.




Factores clave

Personales

Edad y etapa en el ciclo de vida
Ocupacion

Situacion econdmica

Estilo de vida

Personalidad y autoconcepto
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Factores Personales

éComo esta el pais hoy?

éCuando
arrancamos?

é¢Ganamos
todos?

Vidas Robadas.

Pérdida de proyectos.
Sumatoria de “crisis”.
"Si no es ahora que
nos podia ir mejor,
cuando?

"El tiempo se acaba”

“EN 2 aiios
pueden pasar
muchas cosas”.

Sensacion

cortoplacista.
Imposible
proyectar

Pérdida de perspectiva: "...

A la deriva”

La fiesta del pingiiino

Con los pantalones bajos

v -y




Factores Personales

"CO, -1 1 2 Mui D1/D2 "Queremos luchar para que las
cComo' gst.z: f—" pais oy. Mujenes / e

|
Lo valorado |
i |

Politica de derechos
humanos.
COMPROMISO

LRy RSN -t P
=

del abismo

Una mirada
esperanzada.

Estan mejor
que hace
unos aiios

ELErADS

“Confianza” §§ VB e Ao

“Poder [
superar un
pasado
complejo”

“"Esperanza”

Compromiso con "
y el trabajo.

industrializacion

preocupacion

central: la
educacion de
sus hijos. Uno
M de los “"gastos
88 indeclinables”

RUQ&("\OS CONCiAR.
N UN GUTORS HMejol

en el region

Los vaivenes
de paros
generan una
alta
desesperanza

,,' }’ Imagen argentina

s » il

fua corrma nE consequie |

boneess y AufeREs RS _

""&” .;,., ﬁ_‘(h BE 1 La importandia del crédito y el ahorro
= o - = 5 ———

— — E = e

¥
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Factores clave

Psicologicos

— Motivacion
— Percepcion
— Aprendizaje
— Creencias y actitudes

26



Factores Psicologicos

Percepcion




Glamoroso

Placentero

Factores Psicologicos

Creencias y actitudes

Agazapado

Cauto

ClER[HllIde] Adaptado




Factores Psicologicos

Creencias y actitudes

[ndice de Confianza del Consumidor Nacional

CIF/UTDT
59.8 5.4
Feb Qs o ns
4l 565.4
Ene-Q%
S
45.9 :;;8
. -
) 46.6
Age-07
”
" Cc-08
28.4
Sepn 2
o o "*.‘o oo a‘L uo"f‘)’f‘d "'J‘s."fl.‘fé','u g 'c?i‘q"a‘ ""d‘*- o -'\5\-\ D
a"';’“?o’v/ B T A P Ll I LA P Sl AV F LA FLELGF A

Fuente: CIF/ UTDT, Feb, 2012 — o _—



3. Las etapas del proceso de compra



Modelo de comportamiento de compra

Por qué?

Como?

Factores Factores
Sociales/ Personales/
Culturales Psicoldgicos

. =

Formulacion de las percepciones del Consumidor

"

Influencia el

"

Comportamiento en el proceso de decision de compra

"

Reconocimiento de la necesidad
Busqueda de informacion
Evaluacion de alternativas

Decision de compra

Comportamiento posterior a la venta
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Etapas del
proceso

Reconocimiento de necesidades

Las necesidades pueden originarse
por:
— Estimulos internos

* Las necesidades normales
del individuo se elevan a un
nivel lo suficientemente alto
para convertirse en un
impulso

— Estimulos externos
* Anuncios
e Charlas entre amigos
e CuatroP’s
* Factores externos (PEST)

32



Etapas del
proceso

— Fuentes de informacion:
* Personales

Busqueda de informacion e Comerciales

 Publicas
* Empiricas
— De boca en boca




Busqueda de Informacion

Eco Desarrolladas Eco Emergentes

SITTOT

MOVistal' te trae

el primer celular con meni
en Espaiiol, Quechua y Aymara

T e )

oM

flic

- Ol

XXX XX

URECTV

NETFLIX

LIVE!

ON LOCATION
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Busqueda de Informacion

80%
70%
60%
50%
40%

30% A
20% -
10%

0%

diarios y amigos internet
revistas

inmobiliaria recorro zona

Osi
® no
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Etapas del
proceso

Evaluacion de alternativas

La mayoria de los compradores
evaluan diversos atributos, y asignan a
cada uno una importancia diferente.

Al final de la etapa de evaluacion, se
forman las intenciones de compra.

36



Productos

Fuente: AC Nielsen

Evaluacion de Alternativas

Argentinos en crisis

Post Crisis

- Las marcas lideres pierden mucho volumen
de ventas.

- Se ven beneficiadas las marcas B,

- Las marcas lideres recuperan algo de volumen,
aunqgue no alcanzan los niveles pre crisis.

- Las marcas B mantienen el volumen ganado por
la crisis.

Argentinos en crisis

Post Crisis

- El volumen de envases econémicos
(gaseosas en envase de vidrio, cereales y
jabon en polvo en bolsa) crecen un 10% en
detrimento de los no econémicos.

- Se mantiene la tendencia, e incluso se acentua.
Los envases econdmicos alcanzan el 50% del
share.

Argentinos en crisis

Post Crisis

-Furor de los segmentos bdsicos.
(pastas, yerba, pilas de carbdn, etc)

-Se recuperan los “no bdsicos” a partir de la
mejor relacién precio-calidad (tocador, limpieza
hogar).

- Nuevos productos, mas caros y sin embargo en
crecimiento constante (Agua Ser, Actimel).
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Etapas del
proceso

Decision de compra

Definir el lugar
Definir la cantidad
Definir la marca
Definir el momento

38



Lugar de

compra

Fuente: AC Nielsen

Decision de Compra

Argentinos en crisis

Post Crisis

- Caida de las ventas en
supermercados y canales
tradicionales.

- Aparecen con fuerza los discounts
(acaparando mas del 8% de los
canales de distribucidn)

- Los canales tradicionales y discounts
conservan el terreno recuperado/ocupado.

-Los supermercados crecen un poco pero
no logran los niveles pre-corralito.




Autoservicio asiatico
Hipermercados
Almacen de barrio
Autoservicio
Supermercados

Hard Discount

Niveles mas altos visitan 3,85 canales en promedio para realizar sus compras generales

Decision de Compra

ABC1 C2+C3
41.8 @
ar
15.8 28.5
16.5 26
@ 28.1
15.9 22

DE Total

44.4%
27.7 38.9%

31.6%
33.4 28.1%
16.9 26.6%
33.4 26.3%

e |

Niveles mas bajos visitan 4,53 canales en promedio para realizar sus compras generales

Fuente: AC Nielsen, 2008



Etapas del f
— La satisfaccion es importante:
proceso * Los consumidores que se

sienten encantados
recomiendan el producto.

* Los clientes desilusionados se lo
comunican en promedio a otras
11 personas.

. . e Cuesta mas atraer a nuevos
Comportamiento posterior a la clientes que retener a los

compra clientes existentes.




4. Videos BoP

Introduccidon de Prahalad -
Cemex -

Salt Hindustan Lever Limited -

Casas Bahia-




Solucion
Integral

Fuerzas Sociales/Culturales

Cultura
Clase Social = informales
Grupos de Referencia

Familia

Fuerzas Psicoldgicas

Creencia histoérica = s/ acceso
-es demasiado complejo

Experiencia

Personalidad

Rol - jefe de familia /
el que le fue bien l

Formulacion de las percepciones del Consumidor

Influencia el

"

Comportamiento en el p
Reconocimiento de la necesidad
Busqueda de informacion
Identificacién de alternativas

Evaluacion de alternativas >un proyecto, consejos, crédito y/o
puedo pagar en US.

Decision de compra

Conducta Post-Venta = deleite

roceso de decisién de compra

"
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Producto
Superior

Fuerzas Sociales/Culturales

Cultura
Clase Social = informales
Grupos de Referencia

Familia

Fuerzas Psicoldgicas

Creencia - todos los pdts son
igulaes

Experiencia

Personalidad

Rol = lideres Shakti Aml

Formulacion de las percepciones del Consumidor

Influencia el

"

Comportamiento en el p
Reconocimiento de la necesidad
BUsqueda de informacion
Identificaciéon de alternativas

Evaluacion de alternativas = un pdocuto superior a un precio
mas bajo

Decision de compra

Conducta Post-Venta

roceso de decisién de compra

"
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Acceso

Factores Sociales/Culturales

Cultura
Clase Social = informales

Grupos de Referencia

Familia

Rol - jefe de familia l

Factores Psicoldgicos/Personales

Creencia histérica 2 no puedo - s/
acceso

Experiencia

Personalidad

Formulacidn de las percepciones del Consumidor
- .

Influencia el

- .

Comportamiento en el proceso de decision de compra

= .

Reconocimiento de la necesidad
Busqueda de informacion
Identificacion de alternativas
Evaluacion de alternativas - cortesia, crédito, precios bajos , marcas.
Decisiéon de compra

Conducta Post-Venta = deleite
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5. Resumen
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Resumen: Conducta del Consumidor

1. El modelo de comportamiento de compra del consumidor esta
determinado por factores claves que influyen al proceso de
compra

2. Los factores clave se determinan por aspectos socio-culturales,
psicoldgicos y personales

3. Las etapas del proceso comienzan con el reconocimiento de
necesidades sigue con la busqueda de informacion, la
evaluacion de alternativas y concluye con la decision de
compra y el comportamiento posterior a la compra



Lecturas Clase 5

A preface to Marketing Management, cap. 3

Analyzing consumer preferences, HBR (para
guienes tengan investigacion de mercado en
/os proyectos)

Rediscovering Market Segmentation, HBR



