RESUMEN CLASE # 3
TOMA DE DECISIONES CON BAJO NIVEL DE INVOLUCRAMIENTO

En esta clase se hablo de de la elección de l consumidor en situaciones de bajo nivel de involucramiento. Se identificaron 4 tipos de comportamiento del consumidor, al utilizar dos dimensiones: el nivel de involucramiento del consumidor y el nivel de la toma de decisiones. 

1. La toma de decisiones compleja requiere un alto nivel de involucramiento por parte del consumidor y un procesamiento amplio de información. Los consumidores formulan sus creencias en torno a las marcas, las evalúan posteriormente eligen. Este modelo de pensar antes de actuar se ajusta a la jerarquía de efectos tradicional.

2. la lealtad a la marca requiere de un alto nivel de involucramiento aunque de escaso procesamiento de información. El refuerzo positivo da como resultado la compra repetitiva de la misma marca por parte de los consumidores.

3. la inercia supone un bajo nivel de involucramiento y escaso procesamiento de información. Cuando el consumidor descubre una marca razonablemente satisfactoria se adhiere a ella. Existen pocos incentivos para buscar información y evaluar marcas alternativas. El cambio de marca se puede inducir por medio de rebajas en precios y copones.

4. la toma de decisiones limitada supone un bajo nivel de involucramiento pero una cantidad moderada de procesamiento de la información. Los consumidores pueden cambiar de un comportamiento por inercia al de toma de decisiones limitada, debido a la introducción de un nuevo producto o a cambios en el ya existente. La búsqueda de variedad por aburrimiento es un ejemplo importante de toma de decisiones limitada.

Las compras no planeadas son una manifestación importante del comportamiento de compra de bajo nivel de involucramiento, ya que los consumidores realizan la mayoría de sus decisiones de  compra no planeadas dentro de la tienda. Como resultado, los estímulos dentro de la tienda, como son los exhibidores, los cupones y los descuentos especiales influyen en los consumidores.

Se presentaron dos teorías como base para una mejor comprensión de la toma de decisiones de bajo nivel de involucramiento. 

La teoría del aprendizaje pasivo de Krugman: sugiere que cuando los consumidores no están involucrados, no evalúan cognoscitivamente los mensajes publicitarios. La exposición a la publicidad podría ocurrir sin recordación ni comprensión. 

El modelo de probabilidad de elaboración de Petty y Cacioppo: Sugiere que los consumidores no involucrados reaccionan favorablemente con respecto a los estímulos de comunicación sin mensaje en comparación con el mensaje en sí. 

Así mismo se describieron las implicaciones de la toma de decisiones de bajo nivel de involucramiento en cuanto al desarrollo de la estrategia de mercadotecnia y surgieron algunas interrogantes estratégicas importantes:

· ¿De que manera los mercadólogos pueden lograr que los consumidores se involucren más con los productos de bajo nivel de involucramiento?
· ¿Cómo pueden los mercadólogos de marcas menos conocidas convencer a los consumidores para que cambien el comportamiento por inercia al de búsqueda de variedad?

· ¿Los mercadólogos deben dividir los mercados en segmentos, de acuerdo con el grado de involucramiento de los consumidores?

PERCEPCIONES DEL CONSUMIDOR
El éxito del producto depende en gran medida, de la manera en que los consumidores perciben y procesan los estímulos de mercadotecnia diseñados para promoverlo. 

En clase analizamos la naturaleza de los estímulos de mercadotecnia y como son percibidos por los consumidores.

Los estímulos de mercadotecnia se clasifican en estimulo primario (producto) y en estímulos secundarios (símbolos, imágenes e información del producto). La interrogante clave radica en el grado en el que los consumidores pueden distinguir los diversos estímulos de mercadotecnia. Los mercadólogos intentan fomentar dicha discriminación al informar a los consumidores acerca de las diferencias entre sus marcas y las marcas de sus competidores. Los consumidores también generalizan a partir de un estimulo similar a otro. Al usar los nombres de las marcas existentes para los nuevos productos, los mercadólogos utilizan estrategias de generalización de estimulo, a través del apalancamiento de marca. Las asociaciones positivas con la marca existente ayudan a lanzar el nuevo producto. También vimos en clase que los consumidores difieren en su habilidad para percibir los estímulos de mercadotecnia.

La selección, la organización y la interpretación son los tres procesos básicos de las percepciones del consumidor. La selección implica estar atento a los estímulos y percibirlos selectivamente. 
La percepción selectiva  sirve para dos propósitos:
1. Guiar a los consumidores en la selección de información que es importante y descartar la información que es irrelevante en relación con sus necesidades. Este proceso es conocido como vigilancia perceptual.

2. Posibilitar que los consumidores seleccionen la información que se ajusta a sus creencias y predisposiciones entorno a las marcas, productos y compañías. Esta función se conoce como defensa perceptual.

La organización de los estímulos de mercadotecnia depende del principio de integración. La integración facilita a los consumidores percibir varios estímulos diferentes y organizarlos en un conjunto cohesivo. Los consumidores pueden integrar la información con procesos de cierre, de agrupamiento, de similitud, de continuidad y de contexto.

La integración de los estímulos también depende de dos procesos. La categorización y la inferencia. 

Categorización: Simplifica el procesamiento de la información; al permitir que los consumidores clasifiquen las marcas en categorías de productos.

Inferencia: Es una creencia sobre los objetos que los consumidores desarrollan en relación con sus asociaciones pasadas. A menudo, los consumidores hacen inferencias de producto con base en los símbolos asociados con  los productos, la ciencia de la semiótica analiza el significado que los consumidores le dan a los símbolos y a sus asociaciones con objetos como marcas y productos.
Los consumidores forman en sus mentes las percepciones o las imágenes totales de las marcas, de las tiendas y de las compañías, basándose en sus inferencias. Los mercadólogos influyen en la imagen de la marca al comunicar los beneficios de producto deseados a través de las estrategias de posicionamiento. La imagen de la tienda también influye en la imagen de la marca, en particular en las marcas que se distribuyen en tiendas selectivas. La imagen corporativa afecta el comportamiento de compra de los consumidores sobre todo con las marcas que están vinculadas al nombre de la compañía.

Las decepciones del consumidor en cuanto a los precios son muy importantes para los mercadólogos, porque a menudo influyen en las percepciones de calidad. Los consumidores también crean expectativas relacionadas con los niveles de precio que influyen en su comportamiento.
