Unidad 10 Motivación y participación
Lo que motiva a un consumidor es aquello que activa y dirige su comportamiento.

Naturaleza de los motivos: Un motivo es como un estado interno que moviliza la energía corporal y la dirige de modo selectivo hacia las metas, generalmente situadas en el medio externo.

Los motivos constan de dos componentes

1. mecanismo que genera energía corporal

2. una fuerza que da dirección a esa energía.

Algunas teorías sobre motivación resultan inadecuadas ya que dicen que el ser humano es impulsado por varias fuerzas y que tiene poquísimo control conciente sobre la orientación de las mismas.

Por eso existe un enfoque congnocitivo, trata sobre la función que desempeñan los procesos mentales como el planeamiento, evaluación y la selección de metas.

Esto significa que los consumidores participan muy activamente en la selección de los objetivos, en la evaluación de los productos para satisfacer necesidades y en la organización conciente de su conducta a partir de los mismos.

Función de los motivos: Consiste en activar y dirigir el comportamiento del consumidor. El componente generador activa  la energía corporal de modo que pueda emplearse en la actividad física y  mental.

· Definición de las intenciones básicas: influye desarrollando este tipo de intenciones (fundamentales).

· Identificación de los objetivos meta: el ser humano suele considerar a los productos como medios para satisfacer sus motivos, de hecho van más  allá y conciben los productos como sus metas reales. 

· Influencia en los criterios de selección: guían también en el establecimiento de los criterios para evaluar los productos. Los mercadologos también pueden hacerlo, especialmente cuando los consumidores no están concientes de sus propios motivos.

· Orientación de otras influencias: en un nivel mas elevado, afectan a los determinantes individuales de la percepción, el aprendizaje, la personalidad, actitudes y la manera de procesar la info.

CLASIFICACION DE LOS MOTIVOS

Métodos simplificados: se simplifican para agrupar a los motivos por características de interés.

· Motivos Fisiológicos vs. Psicogénicos: se clasifican los motivos según su origen, los motivos fisiológicos buscan satisfacer necesidades biológicas. Los psicogénicos se centran en la satisfacción de necesidades psicológicas. Los motivos ya aprendidos o secundarios también influyen en los psicogénicos.

· Motivos concientes vs. inconcientes: difieren también en el grado en que llegan a la conciencia del consumidor. Concientes: aquellos de los cuales se tiene plena conciencia , inconcientes, aquellos de los cuales no se tiene conciencia, el consumidor no se da cuenta que influyen sobre el.

· Motivos positivos frente a los negativos: La influencia negativa es de HACER ALGO, la influencia negativa es de NO HACER.

Un método global:
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ACTIVACION DE LOS MOTIVOS

Desencadenamiento de la activación: desencadenan la activación de los motivos y de los consumidores.

Condiciones fisiológicas: Una fuente de activación es la que sirve para satisfacer necesidades psicológicas/biológicas. Cuando el organismo es privado de uno de esos elementos que son fundamentales para su supervivencia, activan la energía necesaria para satisfacer la necesidad. Ya que estamos en un estado de tensión desagradable.

Las conductas del ser humano comienzan con estímulos(materia prima del motor que nos moviliza.

Estímulos: elementos que dan la posibilidad de funcionamiento.

· Actividad congnocitiva: el ser humano realiza una abundante actividad del raciocinio, la mente. Este pensamiento puede funcionar como desencadenador de motivos. Esto sucede cuando, por ejemplo, los consumidores reflexionan sobre sus necesidades no satisfechas.

· Condiciones situacionales:  situaciones particulares también pueden generar activación de los motivos. Esto sucede cuando una situación atrae una condición fisiológica.

· Propiedades del estimulo: ciertas características de los estímulos suelen tener poder de provocar activación. Propiedades  de comparación : incluyen características de sorpresa, ambigüedad, novedad, incertidumbre.

Los estímulos que los poseen en mayor grado tiene mayor poder de llamar la atención hacia si mismos, despertando curiosidad en el individuo o su deseo de exploración. Estos son muy importantes porque sirven para captar la atención del publico.---- Facilitan el procesamiento de la información y aumentan la participación  del consumidor.

Estimulación y activación óptimas
Los consumidores rehuyen a las tensiones. Los eventos causantes de tensión generaban una activación con la cual se iniciaba la función reductora de tensión. Como las variables externas pueden causar tensión los consumidores podrían realizar acciones para disminuirlas al mínimo, reduciendo así el contacto con la estimulación ambiental.

Las circunstancias del momento buscaran reducir o no los estímulos externos.

Existe una teoría de Streufert y Driver donde la incongruencia es como la diferente entre lo que el consumidor sabe del ambiente y la info. que proviene de el, y establece el grado de adaptación que este tiene en ese sentido enfrentándolo al nivel de simpatía con respecto al estimulo.

Efectos de la activación
Hemos visto varios mecanismos que pueden provocar la activación que libera la energía  necesaria para que opere el consumidor. La intensidad de la activación sirve para regular los esfuerzos que los consumidores dedican a una situación motivadora.

Mayores niveles de activación provocaran mayor atención en estímulos que antes pasaban desapercibidos. Aumenta la probabilidad de que los consumidores obtengan mas información para enfrentar las situaciones motivacionales.

Este proceso es MUY PASIVO. Porque la atención del consumidor se centra en los estímulos que le ofrece el ambiente que están mas ala vista en ese momento.

Otro efecto de la activación es provocar la búsqueda de información y ampliarla activamente.

Expresiones Utilitarias (funciones) y hedonistas (sentimentales) de los productos

Hasta hace poco se creía que las personas solo juzgaban racionalmente al producto por sus funciones específicas. Ahora se sabe que también hay  un conjunto de deseos emocionales que influyen en la selección de productos. Sin embargo no hay muchas investigaciones al respecto. Ese enfoque referido a los sentimientos, o experiencias del consumidor se lo ha denominado HEDONISTA, establece que el público busca al menos parcialmente, la apreciación de belleza, la diversión u otros aspectos experienciales.

En cual se centre cada empresa dependerá del tipo de producto que comercialice.

Los tipos de beneficios que el público espera son fundamentales para lograr el éxito del producto.

ESTRUCTURACION DE LOS MOTIVOS

· Jerarquía de los motivos: estructuración de las influencias motivacionales. El motivo de mayor influjo ocupa el lugar superior de la jerarquía.(prioridades.
· Jerarquía de Maslow:  Su modelo clasifica los motivos en 5 grupos
· Fisiológicos:  Motivos que buscan las necesidades básicas.
· Seguridad: motivos de seguridad, protección, estabilidad en la vida
· Amor, afecto: motivos orientados al afecto y ala afiliación, pertenencia.
· Reconocimiento/estima: logros, reconocimiento por lo que hago, seguridad en si mismo.
· Éxito, autorrealización: realización personal y plenitud potencial.
La privación es el grado en que el motivo no se satisface correctamente. Por ello algunos motivos pasan a tener un predominio temporal aunque no sea su lugar en la jerarquía o ya haya sido satisfecho.

El tema de estar expuestos a estímulos constantemente explica fluctuaciones en la conducta, aun en jerarquías estables.

Dinámica de la jerarquía: Existen jerarquías de metas para cerrar la brecha entre motivos y conducta. Interacción entre las metas y los motivos pueden alterar la jerarquía.

Los niveles de aspiración contribuyen a explicar como pueden presentarse metas dinámicas bajo influencia de motivos relativamente estables. Cuando el consumidor esta próximo a alcanzar la meta , es posible que los mismos motivos lo influencien para alcanzar metas mayores.

Factores que influyen en los niveles de aspiración
· Logro: fracaso reduce metas, logros las aumentan. (niveles de aspiración aumentan)

· Orientación ala realidad: se establecen aspiraciones que el individuo evalúe que esta a su alcance.

· Influencia del grupo: miembros del grupo de referencia o pertenencia.

· Aprendizaje!!!: los consumidores adquieren nuevos motivos interactuando con el ambiente.

Combinaciones de motivos:

A menudo interactúan originando una influencia combinada o situaciones donde chocan unos con otros y producen influencias antagónicas en la conducta.

· Vínculos de los motivos: es posible que estén vinculados en la generalidad. El logro mide un motivo especifico pueden ser parte de una Meta mas grande hasta llegar a la meta final.

· Paquetes de motivos: Un producto puede satisfacer varios motivos con el mismo nivel de influencia.

· Conflicto de motivos: esto afecta a la forma en que los consumidores interactúan con el mercado. Los motivos influyen en la fuerza de  atracción y repulsión de las metas en el ambiente del individuo, por ende el grado en que un producto satisface un motivo determina su fuerza de atracción o  repulsión hacia el mismo. Pero esta teoría supone 3 tipos de inconvenientes:

· Conflicto acercamiento-acercamiento: el conflicto se da entre dos alternativas deseables  ( 2 productos diferentes que satisfacen satisfactoriamente el motivo)

· Conflicto Evitación- Evitación: cuando el  consumidor se ve  obligado a elegir entre dos alternativas no deseables, las percibe como negativas.

· Conflicto acercamiento.-evitación: cuando sobre un mismo producto actúan las dos fuerzas. Hay dos alternativas  + y – sobre un solo producto.

· Ante un conflicto de indecisión los vendedores actúan con técnicas de cierre para estimularlos

· Cierre basado en Ventajas y Des: se le resume al consumidor las características positivas y negativa de los  productos para ayudarle a determina cual es la mejor opción.

· Cierre basado en la característica decisiva: se hace hincapié en algunas características criticas de una marca que al otra no posee.

· Cierre basado en el momento decisivo: promociones por tiempo limitado, que esta a punto de finalizar la oferta.

Autoconcepto: a pesar de que la estructura de los motivos de un  cliente muestra  un poco de flexibilidad a lo largo del tiempo, existe una organización central.

Las personas poseen cierta imagen de si mismas este autoconcepto ejerce una influencia organizadora de los motivos. Ejemplo: tipos de bienes adquiridos.

Con respecto a las INVESTIGACIONES DE LA MOTIVACION: existen limitaciones , ya que al realizar entrevistas solo se obtienen datos superficiales y además el tamaño de la muestra suele ser reducido y poco representativo. Estos motivos que no llegan a la conciencia,  no pueden ser descubiertos mediante una entrevista superficial. El concepto de investigación de la motivación esta propuesto como un medio de identificar los verdaderos motivos del consumidor. Son técnicas disfrazadas e indirectas cuya finalidad es indagar en los motivos internos del consumidor, sin activar los mecanismos de defensa de la persona capaces de producir resultados erróneos.

PARTICIPACION

Es la intensidad del interés que los consumidores muestran a la hora de interactuar con el mercado.

La participación:

a) Se relacionan con los valores y autoconcepto de los consumidores
b) Puede variar con cada individuo o situación
c) Se relacionan con alguna forma de activación.

Propiedades de la participación:

a) Intensidad: grado en que el individuo se ve involucrado/ grado de activación.

b) Influencia direccional:

Cuanto mas fuerte es el nexo mas fuerte el estado de motivación que experimente.

VARIABLES DE LA PARTICIPACION:

· Variables antecedentes: bases o fuentes que interactúan entre si para generar el nivel de participación  que el consumidor experimentara en un momento determinado.

1. Persona: necesidades valores, experiencias personales.

2. Estimulo/objeto: los productos o estímulos  guardan estrecha relación con el punto anterior, generando niveles MAS altos de participación. También influye aquí el GRADO DE RIEZGO de la operación y la PERCEPCION DE DIFERENCIACION ENTRE LAS MARCAS. Además de la PUBLICIDAD (medios de comunicación etc.)

3. Situaciones: el tipo de situación en la que se encuentre el consumidor afecta al nivel de participación que experimentara. Combinan circunstancias del ambiente para generar determinado nivel de participación.
· Factores Moderadores: existen variables que limitan o reducen el impacto que las variables antecedentes tiene en el estado de participación del consumidor.

i. Oportunidad de procesar info.

ii. Capacidad de procesar info.

· Propiedades  de la participación: estado interno que tiene 3 propiedades básicas:

i. Intensidad: grado de participación
ii. Dirección: objetivo o meta de la participación
iii. Nivel de persistencia/perseverancia: el tiempo que el consumidor permanece en estado participativo. Participación perseverante(interés constante) vs. situacional.

· Factores de respuesta: describe reacciones físicas o mentales que realiza el consumidor. Esta variable depende de la clase de participación generadas  y de las situaciones actuales.

             Jerarquía con                                               Jerarquía con
                               gran participación                                         poca participación
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Cognición: ruta central, búsqueda de información en la de GRAN PARTICIPACION,

En la otra es una ruta periférica.

Las actitudes: son conceptos que el consumidor toma acerca del producto. Actitudes hacia el producto y la marca.

Comportamiento: compra.

Diagrama de las principales dimensiones de la participación




                            Carpeta

Motivación/motivo/vinculo---------disparador que necesitan los pasos anteriores para generar


DESEOS ACCION CONDUCTA

DESEO
ACCION
                  CODUCTA

Motivo: moviliza todo aquello que acumulamos hasta el momento para lograr conductas.

Las sensaciones también son estímulos que pueden ser internos o externos.

Los disparadores(activadores): generan el funcionamiento. Dispara la actividad. Mecanismos que generan una energía que en alguna medida produce una conducta. Energía corporal no solo es energía que nos moviliza, si no que también direcciona hacia un objetivo especifico.

Clasificación de los motivos: libro
Los factores desencadenantes son: fisiológicos, congnocitivos y  situacionales.

Estímulos: hedonistas y racionales (libro)
Unidad 11

Adquisición de la información/ Procesamiento de la información
NL-------(NS-----( PAP----( Decisiones/conducta.







info.
Las características del consumidor y de la situación van a influenciar en el sistema ejecutivo.(conducta)

Estamos expuestos ala información, porque al ser seres concientes estamos en búsqueda de algo que nos complete por ser seres sociales.

1. estímulos: materia prima por procesar. Unidades de energía. Parte de una situación mas amplia.

2. Etapas del procesamiento

a. Adquisición: afrontar determinados estímulos en su amiente y empezar a procesarlos.

i. La exposición:  búsqueda activa( SE busca determinado tipo de estímulos) y recepción pasiva (contacto con estímulos durante su vida diaria). COmo nuestra capacidad es limitada y los estímulos demasiados posee dos mecanismos de reducción de estímulos:

ii. LA ATENCION SELECTIVA
iii. Sensibilidad limitada de  LOS RECEPTORES SENSORIALES
b. Codificación perceptual: Las sensaciones son impulsos eléctricos generados por los receptores sin significado intrínseco. Esta función permite interpretar esos impulsos no procesados de los estímulos.
c. Integración: combina y organiza varias entradas de info. para sacar conclusiones del ambiente.
d. Resultados: lo que se logra del proceso, estas afectan la evaluación, actitudes y comportamiento observable.

3. Características situacionales y del consumidor: capaces de influir en la naturaleza de las actividades.

4. Sistema ejecutivo: preside el proceso regulando la intensidad de las actividades en un momento raro.

ADQUISICION DE LA INFORMACION

Es el proceso en el consumidor entra en contacto con los estímulos del  ambiente y comienza a procesarlos. Existen dos formas de exposición

1. Búsqueda activa:

· Búsqueda interna: es más fácil que la externa. Consiste en ver si en la memoria hay información almacenada que se relacione con la situación de compra (experiencias anteriores).

· En caso de no ser suficiente existe búsqueda externa, pero la persona tiene que estar lo suficientemente motivado. Esta varía según la situación de compra. Entre los factores que influyen podemos emocionar:

i. Condiciones del mercado

ii. Factores situacionales

iii. Estrategias de compra de los consumidores

iv. Factores individuales en los que se cuenta el nivel de participación y la seguridad en si mismo.

2. Recepción pasiva: es la info. que los consumidores afrontan y adquieren durante su vida diaria...Tiene lugar cuando el publico recibe también info. que no esta buscando. Los patrones cotidianos de la vida de la gente influyen selectivamente en su contacto con este tipo de info. También hay formas voluntarias de evitarlos como el zipping por ejemplo.

3. Sensación: las anteriores generan mas estímulos que el sujeto es capaz de procesar. Existen dos mecanismos selectivos que reducen esta confusión de estimulación a niveles mas manejables que son:

· Umbrales de la conciencia: los estímulos, a veces pueden ser tan pequeños o tan grandes que escapan a la conciencia. La zona de conciencia esta definida por dos umbrales.

i. Umbral absoluto: valor mínimo de un estimulo para ser susceptible de ser percibido concientemente.

ii. Umbral Terminal: valor máximo que debe tener un estímulo para ser susceptible de ser percibido concientemente.

· Umbrales diferenciales: existe una sensibilidad limitada para percibir las diferencias entre varios valores de un mismo estimulo. Este umbral define ese tipo de sensibilidad mínima diferencia perceptible entre dos valores de un estimulo.

4. Atención: asignación de la capacidad procesadora a los estímulos. A mayor capacidad destinada al  estimulo , mayor comprensión y conciencia de el por parte del sujeto.

· Atención voluntaria: se concentran intencionalmente en los estímulos por su importancia para la tara actual.

· Atención Involuntaria: cuando en consumidor afronta estímulos novedosos o inesperados para el que de alguna manera le parecen interesantes.

· CARACTERISTICAS DE LA ATENCION

i. Es limitada

ii. No se puede asignar a dos secuencias a la vez/a menos que el estimulo no requiera atención.

iii. Es rápida/dura poco tiempo. (26 estímulos por segundo).

· Atención selectiva: 

i. Factores del estimulo: ciertas características de los estímulos captan la atención son activadoras de la emoción, novedosas etc.
1. Color: los anuncios con colores llaman mas la atención de la gente aunque representen mayores costos.
2. Novedad y contraste: los estímulos que sobresalen del fondo captan la atención. Los estímulos novedosos lo consiguen a través de sonidos formas , colores originales etc.
.
3. Tamaño y posición :a mayor tamaño mayor atención. La posición es importante, primero en cuanto al diseño del anuncio, segundo respecto a la ubicación.
4. Humorismo: sirve para captar la atención aunque hay pocos estudios sobre el tema.
ii. Factores individuales: Los atributos individuales de la persona determinaran también si presta atención o no.
1. Duración de la atención: El tiempo en que los estímulos sostienen la atención del consumidor es bastante breve, por ende hay que captar varias veces la atención. Hay que atraerla y retenerla.
2. Adaptación: la exposición prolongada a niveles constantes de estimulación hace que los consumidores dejen de advertir los estímulos. Este ajuste gradual recibe el nombre de Adaptación.
3.  Vigilancia y defensa perceptuales:

a. vigilancia perceptual: explica el aumento de sensibilidad ante estímulos  capaces de motivos importantes para el sujeto, generando alto grado de participación personal.
b. Defensa perceptual: disminuyen su  conciencia ante estímulos amenazadores.
CODIFICACION PERCEPTUAL

Las sensaciones generadas por el estimulo/s son impulsos eléctricos sin contenido intrínseco, mediante la codificación perceptual se les asigna un significado, tipo de lenguaje susceptible de ser comprendido por el sujeto. Asigna símbolos mentales a las sensaciones.

Adema sirven para recordar estímulos y reflexionar sobre ellos. Las acciones o pensamientos subsecuentes a la codificación se fundaran en  la interpretación deducida de los estímulos y no en los estímulos propiamente dichos.

Etapas de codificación:

Dos actividades fundamentales que intervienen en la codificación son el análisis de las características  y una etapa de síntesis. En la primera se identifican las principales características del estimulo. En la segunda los elementos organizados se combinan con otros del ambiente y de la memoria para  interpretar el estimulo. Esta etapa tiene 3 influencias primordiales:

1. características del estimulo

2. factores contextuales

3. factores de memoria
Para el consumidor no es necesario que exista una categoría perfecta para cada estimulo, si no que ADECUA el estimulo a la categoría mas adecuada.

 La designación profundidad del procesamiento : Grado de esfuerzo que el consumidor dedica a obtener un significado a partir de los estímulos.
FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CODIFICACION:

· ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS: disponer mentalmente las sensaciones en un orden correcto que a menudo recibe el nombre de gestal.
· Figura-fondo: El es proceso mas elemental y automático de los procesos organizacionales que el sujeto impone a su mundo. Este tendencia perceptual innata consta de dos características:

· La figura parece sobresalir como si estuviera delante del fondo.

· Se percibe que una figura tiene forma y es mas importante que el fondo. Los anuncios se valen de estas técnicas para facilitar a los lectores organizar los símbolos.

· Proximidad: los estímulos cercanos en espacio o tiempo son percibidos como si guardaran relación. Los que están separados son percibidos como diferentes.

· Semejanza: Suponiendo que no existe otra influencia , los objetos que se perciben como semejantes entre si tenderán a ser agrupados.

· Cierre: organización de estímulos incompletos al percibirlos como figuras completas. O sea que si un consumidor percibe un circulo abierto tendera a llenarlo mentalmente.

· Factores que influyen en etapa de síntesis:

· Aprendizaje: influye ala hora de clasificar los estímulos , desarrollando capacidades que le permitirán identificar los atributos del estimulo y clasificarlo. En la discriminación aprende los atributos que le permiten distinguir los objetivos con el fin de asignarlos a distintas categorías.

· Personalidad y motivación: rasgos de la personalidad del sujeto también afecta al significado que se le asignan a los estímulos.

· Actitudes: la predisposición a entender los objetos y eventos y responder ante ellos en formas consistentes. Marcos de referencia que afectan las tendencias de los consumidores a interpretar los estímulos de cierta manera.

· Nivel de adaptación: son criterios con los que se juzgas situaciones de nuevos estímulos. Si el consumidor tiene un marco flexible se adaptara mas fácil. Las percepciones son subjetivas. Interpreta en relaciona  sus experiencias, situación actual, etc.

Carga de información

El entorno genera un numero de estímulos mayor al que podemos soportar. Se dice que existe otro un umbral. Un limite superior de la info. que los consumidores pueden manejar eficazmente durante el proceso de la toma de decisiones.

Seria el numero de marcas o atributos de marcas que están disponibles para ser procesados. Si se supera el umbral se genera sobrecarga.

IMPLICACIONES EN EL MARKETING

· Factores relacionados con el producto: juzgar directamente los atributos del producto, señales intrínsecas. Pero resulta difícil distinguir entre varias ofertas solo por este tipo de atributos. Para ello se juzgan también los extrínsecos. Publicidad, presentación, etc. Las percepciones de los productos tienden a recibir estímulos externos cuando se trata de productos complejos. Se sabe poco acerca de cómo los consumidores seleccionan estos estímulos:

· Se tienden a preferir ciertos estímulos cuando juzgamos un producto. En esto influyen la experiencia y los estímulos disponibles.

· La forma de codificar los estímulos puede influir muchísimo en la evaluación del mismo.

· El consumidor no podrá codificar en forma lógica alguno de los estímulos.

· Los estímulos extrínsecos pueden llevarlos a adquirir otras interpretaciones del producto.

· Precio: en el caso del precio, los mercadologos suponen que los consumidores lo utilizan solo como indicador del costo del producto.

· Precios psicológicos: implica que al gente codifica la info. contenida en este tipo de precios, por ende existe una determinada cantidad demandada mayor en ciertos precios y menos en los que estén por encima y por debajo de el. Por encima se lo relaciona como indicador del costo, por debajo indicador de calidad.

· Precio y calidad de producto: los consumidores suelen asociar el precio con calidad o potencial de satisfacción de un producto. Por ende podríamos decir que desempeña dos funciones: indicador de costo e indicador de calidad. La de un producto estará subordinada al grado relativo en que el publico se sirve del precio como indicador de costo o de calidad. Hay estudios en los que se demuestra que cuando se conoce la marca y hay experiencias previas con el producto el precio no siempre es  tenido como indicador de calidad.

Los consumidores tienden a desarrollar precios de referencia para juzgar los precios, los cuales no son constantes , si no que se modifican con las experiencias de mercado. También establecen un rango de precios ACEPTABLES entorno al precio de referencia.

Imagen de la compañía y de la tienda

Una imagen fuerte y clara de la compañía aumenta la confianza del publico en los productos que vende y su predisposición a comprarlo. La forma en que la compañía es percibida por el publico. También la imagen de una tienda puede influir en lo que el publico percibirá de ella, y en ser  preferida respecto de otras. Para el detallista es muy importante medir su imagen tal como la percibe el publico. Si logra  identificar criterios de selección de los consumidores, estará en condiciones de determinar como evalúan su tienda en los factores que mas inciden en la preferencia.

Medición de las imágenes de las tiendas:  Uno de los métodos mas utilizados para medir la imagen de una tienda es el Diferencial Semántico en el se identifican primero una lista de atributos o aspectos tangibles e intangibles importantes de la imagen de una tienda. Luego se les pide que respondan en escala de 7 puntos que contienen antónimos  o frases al final de las escalas. Cada sujeto deberá marcar la posición que mejor corresponda a su percepción del elemento de la imagen a ser medido. También se puede hacer entre marcas. Diferencial Semántico: quiere decir que identificamos diferencias conceptuales
Diferencial semántico de los clientes clasificados en NSE
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En este caso califican nuestros productos de 1 a 10, considerando al 1 como valor mínimo “MALO” y al 10 como máximo “EXCELENTE”.

Conclusiones

· El segmento C1 y C2 es el que esta mas de acuerdo con mi producto.

· Le sigue el segmento ABC1

· Y en 3er lugar D1y D2 , el segmento E no es significativo respecto los demás.

· Como mi segmento es ABC1 voy a tener que mejorar en ciertos puntos donde tengo menos puntaje. 

· El diferencial semántico de este tipo sirve para diagnosticar (representa la variabilidad)

· Se determina un pronostico y se realizan recomendaciones al respecto.     

VER LO DE PUNTO MEDIO NSE

Eficacia relativa:   si el puntaje de las 7 fuera 10 = 70---70% eficacia máxima
· ABC1=47---------47/70-----67%

· C2 y C3=60------60/70------85%

· D1 y D2=27---------27/70-----38%

DIFERENCIAL SEMANTICO POR MARCAS
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PUBLICIDAD

· Sexo en la publicidad: el uso de este tipo de temas en la publicidad puede tener efectos pequeños favorables, según el target al que se apunte y con ciertas limitaciones.

· Publicidad subliminar: esta técnica trajo consigo abundantes polémicas en los sectores promocional y científico. Son mensajes que están por debajo del umbral absoluto. O sea apuntan al subconsciente. Desgraciadamente sus efectos no están aun demostrados. Algunos estudios comprobaron que pueden activar ciertos impulsos como la sed pero no pueden afectar en las actitudes ni en motivos específicos que hagan a los consumidores preferir ciertas marcas.

Dado que solo son capaces de activar impulsos primarios, pueden provocar conductas que no benefician al publicista.                                                                                                                                          

Unidad 12: APRENDIZAJE

Aprendizaje: es todo lo que queda almacenado en la memoria y es un elemento fundamental en la formación de la actitud. Puede ser aprendizaje a corto, mediano o largo plazo.

El aprendizaje puede verse como un cambio relativamente permanente en la conducto a causa de una experiencia. El comportamiento es una actividad tanto congnocitiva inobservable, como externa. Tipos de comportamiento adquiridos:

· Físico: aprendemos muchos patrones de conducta físicas que utilizamos para afrontar la vida diaria.

· Aprendizaje simbólico y solución de problemas: el hombre aprende significados simbólicos que l permiten una comunicación extremadamente eficaz mediante la adquisición de idiomas. Tiene que ver con el estatus y los vínculos simbólicos.

· Aprendizaje afectivo: aprende a apreciar determinados elementos del ambiente y a rechazar otros. (gustos)(comunitario, vinculo afectivo)

PRINCIPALES ELEMENTOS DEL APRENDIZAJE:

· Motivo: Impulso de realizar una acción. El motivo activa al individuo.

· Estimulo: guía el motivo/motivación.(direcciona)

· Respuesta: Solución. Acción física  o mental que se emite en relación ante una situación de estimulación.

· Refuerzo: acompaña a la respuesta y aumenta la tendencia de repetir esta respuesta en situaciones análogas.

· Si estas 4 se dan hay APRENDIZAJE. Si alguna de ellas falta no.

CLASIFICACION DEL APRENDIZAJE

Existen dos  grandes divisiones:

· Teoría asociativa: sostiene que el hombre aprende desarrollando asociaciones o conexiones entre estimulo y respuesta. Esta teoría le da una importancia insignificante al reforzamiento.

· Condicionamiento Clásico: Aprendizaje físico. Existe dos estímulos, uno vinculado y otro vinculante, el uso de los dos estímulos genera una respuesta. Ejemplo del perro , la comida y la campana.

· Estimulo condicionado: campana

· Estimulo incondicionado: Comida

· Respuesta incondicionada Salivación
· Condicionamiento instrumental: Busca que  el sujeto descubra la respuesta correcta al estimulo. Se utilizan estímulos no vinculantes y se aplican premios y castigos. En el marketing se utiliza la promoción(todas).


· Congnocitiva: se basa en el procesamiento de la información. Como el ser humano procesa estímulos. Ponen en relieve la importancia de la percepción, la solución de problemas y el discernimiento. Establece que el aprendizaje no se realiza por ensayo/error, ni por la practica, si no descubriendo patrones significativos que nos permitan resolver problemas. Intentan explicar patrones de conducta y comportamiento.

Aplicación de otros conceptos de aprendizaje al comportamiento del consumidor

Puede decirse que podemos comprender como aprenden los consumidores, en cuales tiendas, o técnicas de compra o productos que satisfagan mejor sus necesidades. También como el publico se entera de los productos actuales que le causan interés  o que cree necesitar.

Las teorías asociativa contribuyen a explicar varios aspectos del comportamiento del consumidor. El clásico sirve para explicar como adquirimos gustos y motivos.



El condicionamiento instrumental sirve para entender el aprendizaje en los casos en que se realizan algunas elecciones concientes que dan origen a reforzamiento negativo o positivo.

· Experiencias favorables--- Ref +

· Experiencias desfavorables.....Ref-

Temas complementarios del aprendizaje del consumidor

· Modificación del comportamiento: se centra en técnicas de intervención cuya finalidad se centra en influir en la conducta o comportamiento. Se concentran en modificar los factores ambientales para lograr cambios en la forma en que se conduce la gente.

· Programa de reforzamiento: No es necesario reforzar todas las respuestas correctas para que ocurra aprendizaje. Los programas de reforzamiento continuo con los cuales se premian TODAS las respuestas correctas produce cambios rápidos en el comportamiento. Los programas de reforzamiento parciales, producen cambios mas lentos. Pero son mas económicos, ya que muchas técnicas de reforzamiento requieren de mucha inversión.

· Adaptación: designa el hecho de producir, con el lapso del tiempo, un cambio notable en la conducta reforzando las aproximaciones cada vez mas cercanas a ella. La conducta va cambiando en pasos. Introduciendo cambios mas pequeños que culminen en la meta.

· Discriminación:  Aprender las diferencias entre varios objetos y hechos., pues le ayudara a adaptarse al ambiente.

· Modelación:  es el aprendizaje que se da cuando el sujeto observa conductas ajenas y sus consecuencias. Esto puede dar origen a:

· Aprendizaje de un nuevo comportamiento
· Cambio o fortalecimiento de las tendencias conductuales del momento
· Mayor tendencia a repetir respuestas adquiridas.
· Diseño Ecológico: Manipular aspectos del ambiente con el fin de lograr cambios.

Generalización de los estímulos:

Cuando se aprende una respuesta  ante cierto estimulo, está tendera a ser provocada , nos solo por el estimulo original, si no también por aquellos que se le parezcan. Esto suele ocurrir de manera automática si no lo interrumpe el aprendizaje por discriminación.

Rapidez y el grado de aprendizaje

Curva de aprendizaje: patrón que sigue el aprendizaje de las cosas, excepto las muy simples. Al irse acumulando lo aprendido, disminuye la rapidez de aprendizaje.


Programa de practicas: los periodos de  practicas acompañados por intervalos de reposo generan un aprendizaje mas eficiente. Se lo denomina practica distribuida. Y practica masiva es todo lo contrario.

EXTINCION

Podemos desaprender material o conductas ya aprendidas. Esto pasa cuando la respuesta aprendida se emite frente aun estimulo, pero no es reforzada.

Puede haber recuperación espontánea: reaparición de una respuesta extinguida.

Cuanto mayor sea el numero de intentos no reforzados menor probabilidad de emitir respuesta.

OLVIDO

Perdida del material adquirido por falta de uso o por interferencia con otra actividad adquisitiva. Retención es la cantidad de materia adquirido que se recuerda todavía.

Medidas de la publicidad para lograr retención:

· Recordación
· Reconocimiento

MEMORIA
Almacenamiento de info. ya procesada. Los conocimientos almacenados influyen en la manera de interpretar los estímulos. También son el fundamento de sus actitudes, intenciones etc.

Existen varias teorías acerca de la estructura de la memoria. 

· Almacenamiento múltiple: postula que la memoria se compone de 3 registros de almacenamiento, con diferentes capacidades, duración de almacenamiento y funcionamiento.

· Memoria sensorial (fracción de segundos); es la primera en recibir la info. La entrada se realiza en forma de sensaciones que son generadas por los receptores. (eje grafica)—Inconciente. Su capacidad esta determinada por lo que los sensores perceptuales puedan adquirir.

· Memoria a corto plazo(menos de un minuto-Cáp.= 7 elementos/ejemplo TV):espacio de trabajo para el procesamiento de información. Es la parte de la memoria activada para almacenar y procesar  temporalmente la información, con el fin de interpretar y entender su significado, combinando la info. recibida con otro tipo de datos almacenados en la memoria alargo plazo. Este materia no representa correspondencia exacta con el mundo real.

· Agrupación: como se van a reunir y organizar los datos.

· Repaso de mantenimiento: se repite constantemente la información.

· Repaso elaborativo: relacionar la nueva info. con experiencias y conocimientos anteriores a fin de deducir el significado.

· Memoria a largo plazo(años-capacidad= casi ilimitada/rj. Sentimiento postcompra): es un almacén relativamente permanente de la información que ha sido sometida a suficiente almacenamiento. Para cosificar la info. en la memoria al largo plazo debe ser significativo. LE material se puede olvidar en la memoria al largo plazo si otros aprendizajes interfieren con el.
· Inhibición retroactiva: el nuevo material interfiere  al otro por esta  guardado en la memoria a largo plazo y hace que se olvide.

· Inhibición Proactiva: el materia existente en la memoria LP interfiere en la recordación del nuevo.

Existe una agrupación por sentido. Es un deposito de los materiales heterogéneos que podemos aprender. (cronologías, guiones—acciones de situaciones pasadas, imágenes mentales que representan cierta situación etc.). Su estructura esta formada por paquetes de información, de los cuales hay varios tipos.

· niveles de procesamiento: establece que hay una sola memoria y no hay registros de almacenamiento físicos. Los estímulos son sometidos a análisis sensoriales muy superficiales. Pero el consumidor pondrá realizar un análisis mas profundo si lo desea.

· Modelo de activación: Almacenamiento en una sola memoria. Se considera que el ser humano posee un gran almacenamiento de memoria, pero que un momento dado solo puede activarse parte de ella “memoria funcional” a la cual tenemos acceso.

Recuperación de la Información: acceder ala info. Guardada en la memoria a largo plazo y activarla trayéndola ala conciencia. Luego se combinan con otros datos de la memoria a corto plazo, se procesa y se convierte en un paquete coherente de información.

APLICACIONES A LA PUBLICIDAD

1. los mensajes Púb. Con aspectos originales tienen mas posibilidades de ser recordados

2. el orden en que se presenta el material influye en el grado de retención.

3. los mensajes que estimulan en repaso inmediato también
4. puede procesarse y retenerse mas info. si se agrupa

5. la cantidad de info. transferible al largo plazo depende del tiempo con que se cuente para el procesamiento.

6. la memoria depende de los estímulos y la representaciones de los estímulos adecuados facilitan la retención.

7. el materia retenido al LP puede ser muy distinto de la info. ofrecida en la situación de aprendizaje.

8. el materia significativo se aprende mas rápido y tiene mayores probabilidades de retenerse.

a. Material visual

b. Imágenes interactivas

c. Mostrar los errores8como no deben hacerse las cosas)

d. Mensajes incompletos técnicas mnemotécnicas: idear un patrón para una serie de hechos aparentemente inconexos, para recordarlos con mayor facilidad.

Actitudes

El grado en que una persona alberga sentimientos positivos o negativos, favorables o desfavorables hcia un objeto. Reflejo de nuestro modelo de aprendizaje. Todo lo que hacemos , lo que nos pasa en la  vida, la conducta, se exterioriza.


Actitud (ultima etapa del PAP)
sentimiento
ante los objetos (reales o 


                                        Abstractos)






Reacción voluntaria
Otras definiciones:

· Predisposición aprendida para responder positiva o negativamente a un objeto.

· Organización duradera del proceso motivacional, emocional, perceptivo y congnocitivo. Componentes

· Congnocitivo: conocimiento
· Afectivo/emocional

· Impulsivo/conductual: lo que nos moviliza (+ o -)

Características de la actitud:

· Tiene 1 objetivo: punto focal, sin importar si el objeto es abstracto o tangible. Puede ser un objeto o un  conjunto de objetos especifico o general.

· Dirección y grado de intensidad: en el caso de dirección a favor o en contra del objeto. En el caso de grado: Cuanto le agrada o le desagrada. Y en el caso de intensidad: nivel se seguridad o confianza/fuerza que le atribuye a su convicción
· Estructura: Organización, consistencia interna. Tienden a ser estables y generalizables. En el centro de la estructura se encuentran los valores + importantes y el autoconcepto. La actitudes cercanas al núcleo de ese sistema representan el grado de centrabilidad. Las actitudes nos e encuentran aisladas, se asocian entre si para armar un todo complejo. Están relacionadas y por ende tiene un grado de congruencia.  Cuando los objetivos coinciden con los valores hay una decisión positiva.

· Se aprenden: nacen de las experiencias personales y de la info. que recibimos de nuestro amigos ,vendedores y la prensa.

Funciones de las actitudes: Cumplen 4 funciones básicas
· Función de ajuste: dirige a las personas hacia objetivos agradables y las aleja de los desagradables. Aumenta al máx. el premio y reduce al mínimo el castigo.

· Función de defensa del ego: defienden la autoimagen.

· Expresiva de valores: permiten al individuo manifestar los valores centrales.

· Función de conocimiento: actitudes hacia el conocimiento. Las necesidades de conocer tienden a ser especificas.

· Simplifican la complejidad del mundo real.

Fuentes del desarrollo de actitudes:
· Experiencias personales

· Pertenencia a grupos

· Personas importantes en nuestra vida

TEORIAS Y MODELOS DE LAS ACTITUDES

· TEORIA: trata de explicar un conjunto de reglas que tratan de solucionar algo.

· Congruencia: Cuando las actitudes encuentran respuestas favorables. Puede haber incongruencia si las actitudes son una favorable y otra desfavorable con respecto a un tema en común, por ende el sujeto disminuirá la actitud favorable y  mejorara la desfavorable hacia un punto neutral. (0) Aunque la mayoría de las veces este punto no se determina tan fácil y que puede suceder que a primer actitud sea tan positiva que disminuya en menor proporción de lo que la negativa mejora, por ende habrá una mejor resolución para la incongruencia.

· Disonancia congnocitiva: Cuando nos damos cuenta que hay algo que no compatibiliza con nuestra actitud. Surge cuando el individuo detecta que dos cogniciones que considera verdaderas no coinciden entre si. Esto puede detectarse cuando hay inconsistencia lógicas, o las actitudes y el comportamiento difieren, o dos conductas se oponen o difieren.

O cuando hay inconsistencia entre las expectativas y los resultados. Existen 3 medios para atenuar la disonancia congnocitiva:

1. racionalización
2. búsqueda de mas información
3. suprimir/modificar el/los elementos que causan disonancia.

· MODELO: mapa conceptual que me permite describir una idea. La descripción de una realidad tanto abstracta como real.

· Modelo de atributos múltiples: las teorías actuales establecen que las actitudes constan de 3 componentes importantes, pero los especialistas de marketing siguen usando el afectivo para determinar la evaluación de un objeto.

1. el componente cognoscitivo
2. afectivo
3. conativo (tendencias a obrar de determinada manera en relación al objeto)
· Modelo de actitudes. El hombre se forma de actitudes ante los objetos a partir de sus creencias relativas a ellos. Un objeto posee numerosos atributos, pon ende las creencias que se formaran corresponden a muchos de los atributos individuales. Se lo llama de atributos múltiples por esta razón. Mezcla creencias (congnocitivos) y afectivos (evaluación).

Primero vamos a averiguar las creencias  que mas influyen en su actitud “dominantes”. La puntuación se obtendrá de multiplicar la puntuación de cada creencia con la evaluación del atributo, y sumándolas todas las multiplicaciones obtendremos la puntuación global de las actitudes.

Primero se le pide que responda sobre la creencia de cada atributo y luego  que haga la evaluación del atributo.

1-Precio del libro


1-1Creencia

Probable                                                                                                              poco probable


+3
+2
+1
0
-1
-2

-3

1-2)evaluación (afectiva)

bueno                                                                                                                   malo


+3
+2
+1
0
-1
-2

-3


pueden ser hasta 9 atributos

la puntuación máxima 45

El modelo tiene limitación
1. las situaciones de consumo varían e influyen en la relación actitud comportamiento

2. diferencia de tiempo entre la formación de actitudes y el momento en que están listos para tomar decisiones en función de ellas.

3. distinción entre actitudes frente a los objetos y las actitudes ante determinadas forma de conductas frente a ellos.

4. a menudo los consumidores reciben el influjo de sus percepciones de los que otros pensarían de sus actos.

cognición





cognición





Actitud





Actitud





Comportamiento





Comportamiento





Persona


Estimulo/objeto


situaciones





Intensidad


Dirección


Perseverancia





Búsqueda


Procesamiento de la info.


Decisión/persuasión.





Oportunidad para procesar


Capacidad para procesar





Factores moderadores





Antecedentes





Prop de participacion





Factores de rta





Caract. del consumidor





Caract situacional





Adquisición





Codificación perceptual





Memoria





Integración





RESULTADOS





estimulos





SISTEMA


EJECUTIVO





Situación Feliz (e. incondicionado





Marca(estimulo condicionado)





Sentimiento +(rta  incondicionada)





Cantidad aprendida





Numero de practicas





� EMBED Excel.Sheet.8  ���








_1149278702.xls
Hoja1

		atributos diferenciales		NSE

				ABC1		C2 y C3		D1 y D2		E

		Calidad		8		9		5		0

		distribucion		6		8		2		0

		servicio		7		10		1		5

		publicidad		5		9		2		1

		promocion		6		7		4		2

		precio		9		8		6		0

		posicionamieno		6		9		7		1

		Totales		47		60		27		9
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Hoja1

		atributos diferenciales		MARCA

				A		B		C

		Calidad		10		6		4

		distribucion		8		8		7

		servicio		6		7		2

		publicidad		9		5		1

		promocion		7		8		5

		precio		8		9		1

		posicionamieno		9		7		2

		Totales		57		50		22






_1149302228.xls
Hoja1

		atributo		Creencia		Evalacion		C x E

		precio		2		2		4

		contenido		2		3		6

		traduccion		2		-1		-2

		Puntuaion global de las actitudes						8
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Hoja1

				ACTIVOS				PASIVOS

		Motivo		Internos		Externos		Internos		Externos

		Cognitivos		caracteristicas intrtinsecas del  producto que nosotros mismos evaluamos		Los precios , las ofertas, juicios de valores positivos		tengo ganas de comer de todo		campañas de no fumar,precios caos, para nop tener olor no dejar de usar desodorante

		Afectivos		preparar una comida pro afecto a alguien		veo una ecena emotiva y recuerdo algo.		para no hacr papelones uso toallits marca X para estar segura. No fumo cuand estoy embarazada.		Apela a lo aectivos, LUCHMOS POR A VIDA, publicidad afentiva de no hacer.






