 El comportament del consumidor. Esquema resum. Factors que influencien.
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Client
	
	Compra

	Hem de definir una estratègia comercial:

Preu, Producte, Distribució, Comunicació.
	Factors Macroentorn. Externs

· Cultura

· Economia

· Tecnologia

· Sociològics

Piramide de Maslow i Global Scan
	Factors microentorn. externs 

· Grups de referència

· Grups de pertinença: família, clubs...

· Classe social
Factors microentorn. interns
· Motivació i necessitats: moda, interès, comoditat, afecte, seguretat, orgull

· Actituds

· Personalitat

· Estil de vida
	Procés

Etapes: 1.Reconeix. nec. 2.Recerca d’info. 3.Avaluació altern. 4.Compra/no 5.Comportament post-compra

Persones que influencien el procés: 1.Iniciador 2.Influenciador 3.Decisor 4.Comprador 5.usuari
	què, com, quan, on, qui, quant


El comportament del consumidor

Els consumidor consumeixen a diari bens i serveis des de que es lleven fins que van a dormir. Les empreses volen estudiar detalladament el seu comportament de compra per obtenir informació sobre:

què compren

quant compren

on compren

qui compra

quan compren

per què compren (quina necessitat vol cobrir el producte).

Tota aquesta informació serà la base de la nostra estratègia comercial i determinarà les decisions sobre les 4p.

Què afecta al comportament del consumidor?

Factors macroentorn: Cultura, economia, societat...

Factors microentorn: Personalitat, motivació de compra, estil de vida.

Procès de compra: la necessitat, la informació trobada, els criteris per avaluar la informació, la decisió de comprar o no comprar, el comportament post-compra.

Persones que influencien al consumidor: iniciador, influenciador, decisor, comprador, usuari.

Factors macroentorn

La Cultura; Els factors culturals exerceixen una influència amplia i profunda sobre el comportament. Englobem aquí els valors, creences, desigs i conductes que podem identificar en cada cultura: pex. el ramadàn per als musulmans, nadal per als cristians, tabús sexuals, rol de la dona...

Cal estar atents als canvis culturals per veure com ho podem adaptar a la nostra cartera de productes. Una major consciència sobre el medi ambient pot donar lloc a productes que respecten el medi ambient, productes reciclats...

Pel que fa als valors occidentals actuals podem observar que al llarg dels anys han evolucionat:

	Valor Tradicional
	Valor Actual

	Ética d’Autonegació
	Ética d’Autorealització

	Idea predefinid ad’èxit social
	Idea individual d’exit

	Families tradicionals
	Families de tot tipus

	Paper tradicional del sexe
	Igualtat de sexes

	Fe en la industria i en les institucions
	Fe en un mateix

	Adoració dels herois
	Amor per les idees

	Viure per treballar
	Treballar per viure


La subcultura: Dins d’una cultura trobem grups més reduits que tenen els seus valors propis. (religió, raça, nacionalitat, regió geogràfica...).Cal identificar-los per oferir-los productes que s’adaptin a les seves necessitats o per potenciar la seva identificació amb el producte: llet nostra, la llet del Pirineu català. A Estats Units els consumidors hispans representen 40 milions de persones, normal que es facin productes adaptats a les seves necessitats i comunicació en castellà i respectant els seus valors de comunitat. Sears publica un catàleg per al públic hispà amb gent famosa de Llatinoamèrica, noticies del món hispà, porta grups de música hispana als seus supermercats...

D’altres productes que podem adaptar a les diferents étnies: menjar, maquillatge, xampús, roba...i com no, la comunicació. Ex. diari el Hispano del Raval.

Economia: L’evolució dels tipus d’interès afectarà a la predisposició a l’estalvi o al consum, quan baixa el tipus d’interès certs productes es tornen més assequibles (com l’habitatge) per bé que d’altres menys (els fons i dipòsits a interès variable). També ens afecta la inflació (si aquesta és traspassada al preu del producte) així com tractats que facilitin la entrada de productes foranis als quals el consumidor es pot sentir atret (s’amplia l’oferta). 

Tecnologia: L’accés a la tecnologia (oferta i formació) així com la predisposició del consumidor a la utilització d’aquesta poden influenciar en com el consumidor consumeix (per internet o per telèfon). 

Microentorn

Els factors del microentorn que influencien al consumidor els diferenciem entre externs i interns:

Externs

La Classe social

La societat s’estructura en diferents classes socials, segmentades per característiques econòmiques, educatives, religioses, geogràfiques, etc. La classe social condiciona els valors, creences i actituds del consumidor. Generalment les classes socials es segmenten en classe alta (alta i baixa), mitjana (alta i baixa) i baixa (alta i baixa).

De totes maneres aquesta estructura pot variar molt en funció de l’enfocament sociològic que escollim. Fins i tot molta gent tendeix a situar-se en la classe mitjana quan en realitat segons la seva qualitat de vida formarien part de la classe baixa alta. 

Si formo part de la classe alta puc veure afectat el meu comportament de consum de manera que necessiti roba per quan vaig en vaixell, roba per quan vaig a esquiar, mobles per a la casa del camp i per a l’apartament de la platja, roba de nit per còctels i festes d’etiqueta... necessitats creades per les actituds que es generen dins de la classe social.

Els grups de pertinença i de referència

Els  grups de pertinença son aquells dels que en formem part, com la família. En canvi, l’equip de bàsquet del barça seria un grup de referència que marcaria les meves aspiracions com a esportista. com a investigadors hem d’identificar els grups de referència de cada segment i veure com poden afectar a les conductes i estils de vida del segment. Dins d’aquests grups de referència sempre hi haurà líders d’opinió que marcaran tendències i caldrà saber qui són i estar en contacte amb ells. Ex. marques de roba a les tv, cantants...

La família: És el grup de pertinença més influent en el comportament del consumidor. Caldrà estudiar quin és el rol de cada component de la família quan analitzem el consum familiar i quina és la influència que tenen els membres de la família sobre el consum individual dels altres membres (consells de la mare per comprar-te sabates o del pare per comprar-te una moto, del germà per comprar-te un ordinador...).

Rol social i estatus: Els individus tenim certs rols a desenvolupar, a la feina, en el grup d’amics, en associacions, en clubs, en corals, en grups de teatre, etc. aquests rols i l’status que representa participar en el grup condicionaran el nostre consum. Si jo em vull comprar una moto de segur que em condiciona l’ús que jo en faci però no només a nivell individual si no també amb els amics. Si tinc xicota voldré que tingui un seient al darrera còmode i que tingui uns certs extres i un disseny que faci goig i si amb els amics vull sortir fora de la ciutat caldrà que tingui una cilindrada mínima... 

Factors interns o personals:

Edat i cicle de vida: Les necessitats de la gent són diferents en funció del cicle de vida de la persona. Els gustos canvien amb l’edat i la situació familiar en la que ens trobem: solters, casats, pares/mares, avis... Les empreses han d’adaptar els seus productes a les diferents categories de consumidors en base al cicle de vida d’aquests: llibreta jove de la caixa, llibreta projecte, llibreta pla de pensions... Vegem el quadre de cicle de vida familiar:


Ocupació: El tipus de feina que fas també influeix en el teu consum. Hi ha productes per a secretaries: telèfons més ergonòmics, reposapeus o furgonetes per a transportistes... 

Situació econòmica: El teu poder adquisitiu és un determinant clau del teu consum. Hi ha productes molt sensibles a la capacitat adquisitiva i l’empresa haurà d’estar atenta a l’evolució dels indicadors macroeconòmics com la inflació, la taxa d’interès (per l’estalvi i per a la inversió)...

Estil de vida: Els estils de vida es mesuren sota el patró AIO: Activitats (feina, oci, compres, esports, esdeveniments socials...), Interessos (aliments, moda, família...) i opinions  (sobre un mateix, sobre problemes socials, negocis, productes...). És la definició d’un perfil sobre com actuem i interactuem en el món.

Personalitat: Ens referim a les característiques psicològiques úniques de cada individu. Estudiarem com poden afectar al procés de compra del consumidor. Alguns dels termes a estudiar són: sociabilitat, autonomia, defensa, adaptabilitat, agressivitat... ex. Starbucks, identifica el bevedor de cafè com un individu sociable i crea espais on la gent es pugui relacionar entre ells.

Motivacions: Cal identificar què és el que ens impulsa a consumir. Quina necessitat volem satisfer realment? Quan una necessitat és intensa esdevé motivació. De vegades la veritable raó de la necessitat és fins i tot desconeguda per a nosaltres mateixos, amagada dins del nostre subconscient o disfressada: ens comprem un cotxe més petit del que necessitem però amb un disseny esportiu, potser perquè sempre hem volgut un cotxe esportiu i mai l’hem tingut.. algunes necessitats responen a bloqueigs interiors... Freud. Però també tenim la teoria de Abraham Maslow que organitza les necessitats en una piràmide on les necessitats més bàsiques conformen la base i són les primeres a satisfer i a mesura que pugem anem cobrint d’altres necessitats.
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Dinàmica: maslow ads (Maslow's Hierarchy of Needs and motivation)
In pairs or threes, or brainstorm with a whole group, ask for examples of Maslow's Hierarchy of Needs motivators in advertising. Ask for explanations as well. You can issue several glossy magazines and/or show videos, or simply ask for examples. Here are some pointers:
1. Biological and Physiological needs - wife/child-abuse help-lines, social security benefits, Samaritans, roadside recovery. 
2. Safety needs - home security products (alarms, etc), house an contents insurance, life assurance, schools. 
3. Belongingness and Love needs - dating and match-making services, chat-lines, clubs and membership societies, MacDonald, 'family' themes like the old style Oxo stock cube ads. 
4. Esteem needs - cosmetics, fast cars, home improvements, furniture, fashion clothes, drinks, lifestyle products and services. 
5. Self-Actualization needs - Open University, and that's about it; little else in mainstream media because only 2% of population are self-actualizes, so they don't constitute a very big part of the mainstream market. 
Pràctica

Llegir lectures Consumidor: perfiles, tiquet de supermercado, slow food, en grupets i comentar-los a classe. 

Deures: Cada alumne prepara una redacció amb el seu perfil com a consumidor.
2. Llegir text i comentar-lo.

La clase obrera no ha desaparecido en España, en contra de lo que cree la cultura mediática y política, pero su abstención electoral sigue creciendo

A la vuelta a Catalunya y a España, después de vivir en Suecia, Gran Bretaña y EEUU, me sorprendió encontrar la percepción generalizada en las culturas políticas y mediáticas de nuestro país que asume que la mayoría de la ciudadanía española pertenece a la clase media o se define como tal. Se asume que la clase trabajadora ha ido disminuyendo, al punto de desaparecer del discurso político y mediático del país.
A veces, aun admitiendo que la clase trabajadora continua existiendo, se asume que los trabajadores se consideran en su mayoría miembros de las clases medias. De ahí que sea muy infrecuente oír en los discursos políticos, incluso de dirigentes de izquierda, referencias a la clase trabajadora. Es más, si tales términos se utilizaran es muy probable que los medios de información y persuasión les criticaran, acusándoles de "anticuados", calificativo que a los políticos, y sobre todo a los de izquierda, les causa pánico. Por lo visto, modernizarse significa olvidarse de que en España continúa habiendo clases sociales.
EL LECTOR me permitirá que cuente una anécdota que refleja esta realidad. En las elecciones legislativas de 2000, cuando estaba asesorando al mayor partido de la oposición en España en temas de política social, sugerí que se propusiera ampliar la cobertura sanitaria pública a los servicios de dentista, todavía no incluidos en el Sistema Nacional de Salud, lo cual explica que el número de caries y dientes ausentes en España entre niños de familias de clase trabajadora no cualificada sea siete veces superior, por ejemplo, al número de caries y dientes ausentes de niños de familias burguesas o pequeño burguesas.
De ahí que propusiera la extensión de tales servicios a todos los ciudadanos, comenzando por los niños, tal y como lo había propuesto antes el candidato Schröder, del Partido Socialdemócrata alemán. Éste, a fin de ilustrar el mensaje, utilizó un póster en el cual se veía a un sonriente niño de clase trabajadora de 12 años al que le faltaban dos dientes frontales. En tal póster se leía un reclamo político: "No permitamos que se pueda reconocer la clase social de los niños alemanes mirándoles la sonrisa". Siguiendo mi sugerencia, el PSOE adoptó la propuesta, el eslogan y el póster alemán.
En la conferencia de prensa para presentar el programa en Madrid, el periodista del diario de mayor venta en España criticó el eslogan y el póster y preguntó críticamente al candidato socialista si su partido pensaba utilizar un discurso "anticuado" de clases sociales en España. Como asesor del candidato respondí al periodista y le recordé que en España hay clases sociales y que la probabilidad de estar enfermo (incluyendo las condiciones dentales) y morir depende en gran manera de la clase social del individuo.
Como promedio, los miembros de la burguesía viven dos años más que los de la pequeña burguesía, los cuales viven dos años más que los de las clases medias, quienes viven dos años más que los miembros de la clase trabajadora cualificada, que viven dos años más que los miembros de la clase trabajadora no cualificada, los cuales viven dos años más que los que los desempleados crónicos. Diez años de vida es la diferencia de pertenecer a uno de los dos polos sociales, tres años de diferencia más que en el promedio de la UE, que son siete.
CLASES SOCIALES existen en España y la manera en que la gente vive, enferma y muere depende mucho de cómo se ubica en la estructura social. La mayoría de la población pertenece a la clase trabajadora y se define como tal cuando las encuestas se realizan con rigor y no como constantemente se hacen, incluso por el Gobierno español, preguntándole a la ciudadanía si pertenece a la clase alta, media o baja. No es de extrañar que la respuesta de la mayoría de la población sea que pertenece a las clases medias. Ahora bien, cuando se le pide a la ciudadanía si es clase burguesa, pequeño burguesa, clase media o clase trabajadora, la mayoría, tanto en Suecia, Gran Bretaña y EEUU como en España, se define como clase trabajadora.
La ignorancia de este hecho implica que tal clase se abstenga de participar en las elecciones al no sentirse reconocida en el debate político del país. La gran abstención (sobre todo entre la clase trabajadora) en las últimas elecciones de Galicia y de Catalunya, así como en las legislativas españolas, traduce esta realidad.
Vicenç Navarro es Catedrático de Políticas Públicas de la Universitat Pompeu Fabra (UPF)
Comportament del consumidor
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Procés de compra

Etapes:

1.Reconeix. nec. 

2.Recerca d’info. 

3.Avaluació altern. 

4.Compra/no 

5.Comportament post-compra: Satisfacció o insatisfacció (disonància cognitiva)

Persones que influencien el procés: 

1.Iniciador 

2.Influenciador 

3.Decisor 

4.Comprador 

5.usuari

DIMENSIONES A ESTUDIAR DEL

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

¿QUÉ SE COMPRA?

Distribución de los productos ofertados, productos con demanda creciente y decreciente, jerarquía entre los productos deseados

¿QUIÉN COMPRA?

Delimitación de los papeles de iniciador, influyente, decisor, comprador, consumidor y pagador

¿POR QUÉ SE COMPRA? 
Motivos, beneficios buscados, funciones que desempeña el producto

¿CÓMO SE COMPRA?

De forma racional o emocional, con interés o rutinaria,con mucha información o no,…

¿CUÁNDO SE COMPRA?

Ocasiones o momentos, frecuencia, hora, día,…

¿DÓNDE SE COMPRA?

Puntos de venta, servicio recibido en el mismo, imagen

¿CUÁNTO SE COMPRA?

Tamaños apropiados, cantidad, peso,…
La nueva identidad del consumidor

Ante un medio interactivo, el individuo tiene más control sobre los contenidos que consume, ya que tiene el poder de seleccionar los contenidos que le interesan y desechar el resto
Por: Mireia Tebé FormaConsultores 
La revolución tecnológica que vivimos en este siglo está afectando de manera global a la actividad empresarial. Las empresas han incorporado los recientes avances tecnológicos para diseñar acciones de marketing más personalizadas y efectivas

Ahora cada empresa puede ser, simultáneamente, transmisor y receptor de información. Este cambio implica que no son únicamente las empresas quienes distribuyen la información al mercado, sino que el mercado también puede emitir información al sistema y, a su vez, ser capaz de seleccionar la información que desea recibir. 

Antes de la llegada de las nuevas tecnologías, la empresa anunciante tenía un gran poder acerca del contenido informativo de sus mensajes comerciales. Ante un medio interactivo, el individuo tiene más control sobre los contenidos que consume, ya que tiene el poder de seleccionar los contenidos que le interesan y desechar el resto. De este modo, la publicidad se está transformando, pasando de ser una herramienta de las empresas, involuntaria e intrusiva, a ser un acto de información voluntaria del consumidor.

Ante esta situación, resulta de interés profundizar en el comportamiento del consumidor con relación a las nuevas formas de comunicación comercial. En este artículo nos centraremos en el comportamiento del consumidor en el entorno interactivo actual por excelencia que es Internet. Como veremos a continuación, la naturaleza del proceso de compra es totalmente distinta en un entorno interactivo. 

Mayor tamaño del mercado: Una visita a un supermercado tradicional implica que el individuo se enfrente a una gran variedad de opciones y combinaciones diferentes de productos. Pero esta variedad se expande todavía más cuando escapamos de las limitaciones físicas derivadas del inventario y el espacio del lineal. A través de Internet las empresas pueden ampliar su oferta, sin preocuparse del espacio físico de las tiendas. Por tanto, en los medios interactivos, los clientes o consumidores disponen de una variedad casi ilimitada de productos, servicios, proveedores y recursos.

Cantidad y calidad de la información disponible: La publicidad interactiva ofrece a los consumidores una cantidad de información que de otra forma no sería posible. Ahora se ofrece un nivel de detalle muy superior, pudiendo obtener información objetiva para múltiples marcas, incluyendo sus costes, precios, características y calidad sin tener que contar con la actuación del fabricante o los detallistas.

Al servicio del consumidor: Internet y los medios interactivos, como la televisión digital o las nuevas tecnologías móviles, ofrecen una experiencia virtual de compra las 24 horas del día en cualquier sector comercial, para cualquier persona que tenga acceso a estos medios.

Reducción de costes y tiempo empleado: Muchos consumidores emplean los medios interactivos para conocer más sobre algún producto que necesitan en ese momento. El uso de medios interactivos reduce el coste de búsqueda y comparación de información sobre los productos y marcas de las empresas. En consecuencia se agiliza el proceso de compra, lo que supone una ventaja adicional para los productos que precisan una elevada cantidad de información por parte de los clientes. Los medios interactivos facilitan esta búsqueda, proporcionando respuestas a los clientes sobre dudas, necesidades o deseos de los mismos, dando lugar a un sistema de información muy eficiente y consiguiendo un mejor ajuste entre la oferta y la demanda. A modo de ejemplo, los productos o servicios que requieren experiencia previa se benefician especialmente de los avances tecnológicos, que permiten experiencias virtuales al consumidor y le ayudan en su proceso de decisión de compra.

Alternativas a considerar: En un proceso tradicional de compra, un individuo solamente considera un pequeño número de todas las alternativas posibles a la compra. Los clientes raramente visitan más de dos o tres tiendas para comprar un producto. Sin embargo, en un proceso de compra interactivo, el consumidor tiene la posibilidad de considerar muchas más alternativas que en un proceso de compra tradicional.

Agentes de compra: En Internet existe la posibilidad de utilizar agentes automáticos de búsqueda para facilitar el proceso de compra. Estos agentes utilizan la información acerca de los gustos y preferencias del individuo para reducir el número de alternativas y proporcionar el producto más adecuado a cada cliente. En este nuevo mercado interactivo el poder del individuo se refleja en la existencia de estos inteligentes motores de compra, que escudriñan el mercado buscando la satisfacción individual de cada consumidor.

Decisión de compra: Internet proporciona una gran ayuda cuando se trata de realizar comparaciones entre marcas, por lo que conduce a decisiones de compra mejores y más razonadas. Esto se traduce en un mayor índice de fidelidad del consumidor, que ha podido evaluar todas sus opciones y tomar su decisión basándose en sus propios criterios, sin ningún tipo de presión exterior.

Como hemos visto, la publicidad interactiva no es simplemente un modo más de anunciar y distribuir mensajes. Los medios interactivos facilitan las relaciones con los clientes, la creación de marcas, proporcionan servicios adicionales al consumidor y logran crear una personalización del servicio para grandes masas de consumidores. 

De este modo, los programas de marketing interactivos pueden diseñarse para obtener respuesta directa de un consumidor real o potencial. En este sentido, los medios interactivos ofrecen enormes posibilidades de segmentación y adaptación del contenido del mensaje al público objetivo, permitiendo un contacto personal y diferenciado entre los diferentes participantes del mercado. Este contacto aporta identidad al cliente, siendo tratado como un ser individual y no como una parte del mercado masivo. Esta personalización del trato se traduce en beneficios para la marca anunciante, que gana clientes fidelizados y capaces a su vez, de convertirse en emisores de información positiva a su entorno.
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Características

Compras



SOLTERÍA

Pocas cargas fras. Orientación al ocio 

Muebles básicos


Automóviles


Viajes



PAREJAS RECIÉN UNIDAS

Buena posición fra. Elevada tasa de consumo

Automóviles


Electrodomésticos


Muebles duraderos


Vacaciones



NIDO COMPLETO I

Posición fra. insatisfactoria


Escasa liquidez

Televisores


Alimentación infantil


Juguetes



NIDO COMPLETO II

Posición fra. Aceptable


La esposa suele trabajar 

Alimentación


Artículos limpieza


Bicicletas



NIDO COMPLETO III

Buena posición fra.


Las esposas trabajan

Bienes duraderos


Mobiliario de calidad


Automóviles



NIDO VACÍO I

Posición fra. muy satisfactoria

 Vacaciones


Artículos de lujo


Mejoras hogar



NIDO VACÍO II

Disminución drástica ingresos

Servicios sanitarios


Ptos. Farmaceúticos



SUPERVIVIENTE I

 Buenos ingresos

 Servicios médicos


 Ptos. Farmaceúticos



SUPERVIVIENTE II

Ingresos escasos


Necesidad de atención

Atención médica doméstica


Ptos. Farmaceúticos




