RESUMEN CLASE # 4

ACTITUDES
En esta clase hablamos de las más importantes variables del pensamiento del consumidor: Las Actitudes dentro del concepto de mercadotecnia las actitudes son predisposiciones hacia las marcas, los productos o las compañías específicas, mismas que generan que los consumidores respondan favorable o desfavorablemente.
Las actitudes hacia la marca se componen de creencias del consumidor en torno a la marca, de la evaluación general de la marca y de la tendencia hacia la acción.

Los componentes de actitud  son importantes para los mercadólogos porque:

1. Influyen en el comportamiento de los consumidores.

2. Capacitan a los mercadólogos para definir los segmentos.

3. Ayudan a los mercadólogos a evaluar  las estrategias. 
COMO INFLUIR EN LAS ACTITUDES A TRAVÉS DE LAS

COMUNICACIONES DE MERCADOTECNIA

En este tema hablamos del modelo del proceso de comunicaciones de mercadotecnia en 4 pasos:

1. El desarrollo de una idea para ser comunicada por el mercadólogo.
2. La codificación de la idea por el anunciante.

3. La transmisión por los medios de comunicación masiva.

4. La decodificación del mensaje y la acción por el consumidor.

Los mercadólogos deben considerar las siguientes interrogantes para evaluar la eficacia de la publicidad y otras comunicaciones de mercadotecnia.

1. ¿Los objetivos de las comunicaciones se formularon para reflejar la necesidad del consumidor?

2. ¿Los mercadólogos han codificado adecuadamente los beneficios del producto?

3. ¿El mensaje se ha transmitido al segmento meta por los medios correctos?

4. ¿Los consumidores decodificaron el mensaje de acuerdo con la intención del anunciante? 

5. ¿La exposición al mensaje y su aceptación indujeron a la compra?

Posteriormente analizamos los componentes primarios de las comunicaciones: fuente, mensaje, medios, receptor (consumidor).

Los efectos de la fuente se centran en la credibilidad y en la aceptación de la fuente del mensaje. Entre mayor es la credibilidad de la fuente, mayor es la posibilidad de que los consumidores acepten el mensaje. La credibilidad de la fuente es el elemento más importante si los consumidores no están involucrados con la compra. Los consumidores involucrados centran más su atención en el mensaje que en la fuente. Los consumidores consideran que los grupos de referencia, la familia y fuentes imparciales como ISO, Certificado Nacional de la Calidad y agencias gubernamentales, son más creíbles que las fuentes comerciales de información. Se analizaron los métodos que utilizaron los mercadólogos para aumentar su credibilidad.

Los principales temas que se consideraron para evaluar los efectos del mensaje fueron las cualidades de:

1. Los atractivos hedonistas contra los atractivos utilitarios.

2. Los atractivos unilaterales contra los bilaterales.

3. La publicidad comparativa.

4. El humor en la publicidad.

Algunos de los estudios de los efectos de los medios demuestran la importancia del entorno de los medios que afectan la percepción de los consumidores del anuncio y la aceptación del mensaje.

