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Tema

Comportamiento del consumidor en el proceso de compra.

Fundamentacion

Poder conocer de la mejor manera posible cuales son los aspectos que realmente el
consumidor tiene en cuenta a la hora de tomar la decision de compra es de suma
importancia ya que, muchas veces el empresario cree que sus clientes compran su producto
por determinada razon y esto es totalmente erroneo. Conocer la motivacion de los
consumidores y sus necesidades hace que nos podamos adaptar a los cambios del mercado,
de otra manera nuestro cliente encontrara un producto que realmente lo satisfaga.

Tener en cuenta estos aspectos es de relevante importancia frente a los constantes cambios

economicos y sociales que ocurren.

Sectorizacion
Para la realizacion de este trabajo se analizaran las caracteristicas y cambios que se
producen en relacion a los procesos de compra en el entomo social y economico de la

ctudad la ciudad de Mar del Plata.
Problema

¢Cudles son los pasos a seguir por los consumidores a la hora de comprar en el actual

marco social y econdémico?
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Objetivo

Determinar cuales son los pasos a seguir por los consumidores a la hora de comprar en el

actual marco social y econémico.

Objetivos especificos

+

* 4 & ¢ + S > o

Identificar las caracteristicas que determinan el reconocimiento de un problema y la
relacion con el comportamiento de consumo como proceso de resolucion de
problemas.

Indagar el proceso seguido en la busqueda de informacion.

Distinguir la importancia de la evaluacién de alternativas.

Determinar los factores determinantes en la seleccion de alternativas.

Describir la influencia de la cultura en la conducta de los consumidores.

Determinar la relacion cultural y social en el comportamiento de! consumidor.
Indagar que otros aspectos influyen en el proceso de decisidn de compra.

Indagar la influencia de los aspectos macroecondmicos sobre el consumo.

Conocer ¢l comportamiento de compra de los consumidores como un proceso de
resolucion racional de problemas describiendo el proceso de eleccion en situaciones

de complejidad y riesgo variadas.
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Introduccion

Este trabajo permite identificar los pasos y factores determinantes en el comportamiento del
consumidor como resolucion de problemas para la satisfaccion de necesidades. Proporciona
ademas, el conocimiento del proceso de resolucion de problemas, las influencias que
determinan dichos comportamientos y los distintos niveles de participacion de compra.
También permite adquirir herramientas para la clasificaciéon y medicion de distintos niveles
de respuesta de consumo, analisis del comportamiento del consumidor y los principales
factores de la influencia en la conducta del comprador.

Se define la compra como la accion que responde a un problema, cuando el consumidor se
da cuenta de que tiene un problema y necesita resolverlo realiza la compra para
solucionarlo siguiendo algunas etapas o pasos. Estos pasos pueden describirse de la
siguiente manera: 1) el reconocimiento del problema, 2) la busqueda de informacion, 3) la
evaluacion de alternativas, y 4) la seleccion del producto.’

Los esfuerzos que se realizan con cada decision de compra son diferentes, ya que algunas
decisiones son mas importantes que otras’. Muchas veces, el proceso de toma de decisiones
se lleva a cabo casi de manera automatica dado que las personas realizan juicios
instantaneos basandose en muy poca informacion. Otras veces un individuo para la toma de
decision puede pasar dias 0 semanas pensando en la futura compra.

Existen distintas perspectivas para la toma de decisiones de los consumidores’. Segiin la
perspectiva racional las personas re(nen tanta informacion como pueden sobre lo que
conocen de un producto, determinan minuciosamente las ventajas y las desventajas de cada
alternativa y toman una decisidn satisfactoria.

Los consumidores siguen los pasos del proceso de compra para algunas de sus compras,
pero este proceso no se realiza de manera exacta para muchas otras decisiones. En realidad
los consumidores tienen gran cantidad de estrategias para la toma de decisiones. Un
consumidor evalia el esfuerzo necesario para hacer una seleccion especifica y

posteriormente elige 1a estrategia que se adapta mejor al nivel de esfuerzo requerido.

! Comportamiento del consumidor: Michel R. Salomon
2 Comportamiento del consumidor: Michel R. Salomon
*Comportamiento dcl consumidor: Michel R. Salomon
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RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA: ESTAPA 1
El problema

El reconocimiento del problema supone la primera fase del proceso de decision de compra
propiamente dicho. Es una etapa compleja que ha requerido la interaccion de un conjunto
amplio de variables y estructura de naturaleza interna y externa y que su resultado
fundamentalmente deriva del hecho de que el individuo encuentra y percibe una diferencia
entre su estado actual y un estado ideal al que cree poder aspirar®. La necesidad es una
carencia y un fin, una direccion para la conducta, esta necesidad genera una situacion de
tension, carencia o desequilibrio que constituyen el problema, situacion que el
individuo intenta solucionar.

“El reconocimiento del problema responde a una diferencia percibida entre el estado ideal

y el estado actual que impulsa a una determinada actividad o proceso de decision® "

Reconocimiento del problema

El reconocimiento del problema ocurre cuando el consumidor nota una diferencia
significativa entre su situacion actual y alguna situacion deseada o ideal. El consumidor
percibe que existe un problema que debe resolver. La calidad de la situacién real del
consumidor puede representarse como un faltante (reconocimiento de una necesidad) y, por
otro lado la calidad de la situacion ideal del consumidor puede representarse como una
mejoria (reconocimiento de una oportunidad). En cualquier caso se produce una diferencia
importante entre la condicion real y la ideal. El reconocimiento de la necesidad puede
ocurrir de varias maneras. La calidad del estado actual de la persona puede disminuir
simplemente por un producto que deja de funcionar, porque se adquiere un producto que no
satisface adecuadamente las necesidades o por la creacion de nuevas necesidades. El
reconocimiento de una necesidad sucede a menudo cuando un consumidor se expone a

productos diferentes o de mejor calidad. Este cambio se presenta con frecuencia debido a

‘: Comportamicnto del consumidor: Javicr Alonso Rivas
" Comportamiento del consumidor: Javier Alonso Rivas
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que las circunstancias de la persona cambiaron en cierta medida. Al cambiar su marco de
referencia, una persona realiza una serie de compras para adaptarse a un nuevo ambiente®.
Hasta aqui queda expuesto que el reconocimiento de un problema se produce por la llegada
de un estimulo a un individuo, por el procesamiento a ese estimulo, por la interaccion con
el resto de las estructuras internas, y particularmente, con la experiencia, aprendizaje, y
criterios evaluativos, y por la incidencia de toda una serie de variables externas de
naturaleza social’

Los tipos de decisiones que toman los consumidores

Existen diferentes maneras de representar el proceso de la toma de decisiones, a
continuacion se explican diferentes soluciones a el problema.

Solucion exhaustiva de problemas

El proceso de solucion exhaustiva de problemas generalmente se inicia por un motivo que
es de inmediata importancia para el auto concepto y la decision que se toma posee cierto
grado de riesgo. Esto puede derivar de la propia novedad de la situacién, de la escasa o nula
experiencia en la categoria de productos considerada, de corresponder a un bien o servicio
de elevada categoria econdmica o de referirse a una decision de alta implicacién. El
consumidor trata de reunir toda la informacion posible tanto en su memoria (busqueda
interna) como en fuentes externas (bisqueda externa). Segin la importancia de la decision,
cada alternativa de los productos se evalia cuidadosamente. Esta evaluacién se lleva a cabo
considerando los atributos de una marca en un momento determinado y observando como
los atributos de cada marca concuerdan con una serie de caracteristicas deseadas. Esta seria
la situacion de decision de compra en productos de alta implicancia.

Sofucion limitada de problemas

La solucion limitada de problemas es generalmente mas directa y sencilla y responden a
problemas escasamente complejos. Los compradores no estin motivados para buscar
informacion o evaluar rigurosamente cada alternativa y, por tanto, usan reglas de decision
sencillas para elegir entre las diferentes alternativas. Estas reglas mentales les permiten
Tecurrir a conceptos generales en lugar de tener que comenzar desde el principio cada vez

que tienen que tomar una decision. Generalmente se plantean en situaciones de ofertas de

¢ Comportamicnto del consumidor; Michel R. Salomon
7 Comportamiento del consumidor: Michel R, Salomon
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nuevas marcas en los propios establecimientos de venta o en situaciones de cierto
aburrimiento por una exagerada repeticion de respuesta o de fidelidad. Esto esta
relacionado a categorias de productos bastante estandarizadas y de escasa importancia
econdmica o de baja implicacion.

Toma de decision individual

En el otro extremo existen decisiones que se toman sin realizar ningin esfuerzo consiente.
Muchas decisiones de compra son rutinarias que las personas no se dan cuenta que las
hicieron. La seleccion se distingue por el automatismo y se lleva a cabo con un esfuerzo
minimo y sin control de la conciencia. Auque este tipo de actividad inconsciente puede
parecer peligrosa constituye actualmente una manera eficiente de funcionar, ya que el
desarrollo de un comportamiento habitual y repetitivo permite a los consumidores reducir
el minimo el tiempo y la energia dedicados a las decisiones de compra irrelevantes para

poder utilizarlos en decisiones importantes que exigen un cuidadoso analisis®.

SOLUCION LIMITADA DE SOLUCION EXHAUSTIVA DE

PROBLEMA PROBLEMAS
Motivacién Biasqueda de Ia|Poco ricsgo ¢ involucramiento Alto riesgo e involucramicnto
informacion Poca biisqueda Busqueda intensa

Informacion analizada pastvamente | Informacion analizada activamente
La decision se toma generalmente | Se consultan muchas fucntes anies

¢n la tienda de visitar las tiendas

Evaluacion de alternativas Creencias débilmente sostenida, | Creencias fuertementc arraigadas

solo se consideran los criterios mas | Se utilizan muchos criterios

importantcs
Las alternativas se¢ perciben | Se perciben diferencias
bdsicamente como similares importantes enire alternativas

Se utiliza una estrategia no|Se  utiliza una  estrategia

compenasatoria compensatoria
Compra El tiempo de compra es limitado, | Si es necesario se visitan muchas
puede preferirse el autoservicio ticndas

Las pondolas de las tiendas | Se prefiere la comunicacion con el

inflaycn en la eleccion personal de la tienda

* Comportamiento del consumidor: Michel R. Salomon
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BUSQUEDA DE INFORMACION: ETAPA 2

Buisqueda de informacion: {os aspectos generales

Una vez que se produce el reconocimiento del probiema esto determina normalmente una
busqueda de informacion amplia en funcién del tipo de decision planteada, esta busqueda
puede ser habitual, limitada o ampliada’.

La informacion que el individuo requiere para conocer si puede eliminar su desequilibrio
presente y en este caso con que marca o alternativa lo hara en mejor medida, puede
obtenerse a dos niveles, intemo y externo.

E! primer nivel supone el primer esfuerzo frecuentemente de manera no consiente. Esta
blsqueda se realiza en las propias experiencias pasadas y fundamentalmente en las
estructuras de aprendizaje y memoria.

En la bisqueda de informacion externa el consumidor puede utilizar fuentes muy diferentes
como los medios de comunicacién masivos, fuentes denominadas por los propios
anunciantes, comunicacion personal y otras fuentes que escapan al dominio empresarial'’.

El conocimiento actual sobre un producto puede ser el resultado del aprendizaje directo,
pues en alguna ocasion previa la persona ya haba buscado informacion importante o
experimentado alguna de las alternativas.

También es posible obtener informacion en forma pasiva, ya que aunque un producto no
sea atractivo para una persona, esta puede adquirir un aprendizaje incidental por medio de
la exposicion a la publicidad, al envase y a las actitudes de promocion de venta.

La simple exposicion a estimulos condicionados durante algin tiempo y a la observacion de
otras personas da como resultado el aprendizaje de mucho material que puede no ser
necesario por algin tiempo, si es que alguna ocasion se llega a utilizar.

Es frecuente que el grado de conocimiento de una persona sobre un producto no sea
satisfactorio para tomar una decision adecuada, y por esto debe buscar mas informacion.
Las fuentes que los consumidores consultan para obtener informacion adicional varian:

pueden ser fuentes impersonales y controladas por los mercadologos, como los vendedores

® Comportamiento del consumidor: Javicr Alonso Rivas
'® Comportamiento del cosnurmidor; Javier Alonso Rivas

Pagina 9 de 9



)))))'))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))

Universidad F.A.S.T.A LT 1 Yo T G G

al menudeo y los catalogos, o pueden ser no controladas como amigos, famihares, terceras

- il
personas o fuentes sin ninguna tendencia’ .

La economia de la informacion

La perspectiva tradicional de la toma de decisiones aplica el enfoque de la economia de la
informacién. En el proceso de busqueda, esta perspectiva supone que los consurmidores
reuniran toda la informacién necesaria para tomar una buena decision. Los consumidores
muchas veces sobreestiman la informacion adicional y continian su bisqueda a tal grado
de que los beneficios de esta accion exceden a los costos. Las personas deben dedicarse a
reunir toda la informacién posible, siempre que este proceso de recoleccién no sea
demasiado costo y prolongado. La cantidad de la biisqueda externa que se lleva a cabo para
la mayoria de los productos es sorprendentemente pequefia aun cuando la informacion
adicional pudiera beneficiar al consumidor. Los compradores con ingresos escasos, que
podrian perder mas al realizar una mala compra, buscan menos informacion antes de
compara que las personas con mayores ingresos' 2. Algunos consumidores visitan una o dos
tiendas y no buscan informacién en fuentes no tendenciosas antes de tomar una decision de
compra, especialmente cuando tienen poco tiempo para hacerlo. Este patron de
comportamiento se presenta sobre todo al tomar decisiones con respecto a productos de
larga duracién, aun cuando representen una inversion significativa. Esta tendencia de evitar
la busqueda exterma es menos frecuente cuando los consumidores desean comprar
productos simbdlicos (ropa). Los consumidores efectian una busqueda externa mas intensa,
aunque esta se limite principalmente a las opiniones de amigos o familiares. Aunque los
riesgos pueden ser menores desde el punto de vista econdmico, estas decisiones de auto
expresion pueden producir consecuencias sociales terribles si se toma una opcion
incorrecta, es decir, el nivel de riesgo percibido es elevado™. Ademas, los consumidores
cambian de marca con frecuencia , aun cuando sus marcas preferidas satisfagan sus

necesidades. En ocasiones, parece que las personas solo desean probar nuevos productos, es

decir, se interesan en la “busqueda de la variedad”.

' Comportamiento del consumidor; Michel R. Salomon
'2 Comportamicnto del consumidor: Michel R. Salomon
'3 Comportamicnto del consumidor: Michel R. Salomon
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Factores determinantes en la biisqueda de la informacion

Como regla general la actividad de busqueda es mayor cuando la compra es importante,
cuando se presenta la necesidad de aprender mas sobre 1a compra, y cuando la informacion
relevante se obtiene y se utiliza facilmente. Los consumidores difieren en la cantidad de la
busqueda de la informacion que efectian, sin importar la categoria del producto en
cuestion™.

Una empresa que pueda identificar que fuentes de informacioén seran consultadas tendra
algo ganado en relacion a la competencia puesto que podra incrementar la posibilidad de
que su marca sea considerada en el proceso de evaluacion de las diferentes alternativas de

solucton del problema.

Los costos del proceso de biisqueda

El consumidor puede encontrarse con distintas partidas o elementos de costos que pueden
limitar el proceso de busqueda y que actllan como barreras a la actividad de comunicacion
de las empresas, entre estos elementos se destacan los siguientes'”:

»  Retraso de la decision: la obtencion de nueva informacion origina retrasos
importantes en la decision de compra y resolucion de problemas, lo que puede
originar prejuicios econémicos y en mayor medida un costo psicologico por el no
disfrute y consumo de un determtnado producto o servicio, y por el mantenimiento
de la tension que trae el sostemimiento del problema.

Tiempo: la utilizacion de algunas fuentes de informacion requiere que el
consumidor efectie desplazamientos o visitas que inevitablemente llevan una
disponibilidad de tiempo del individuo que podria ser evaluado en términos
econdmicos.

Recursos economicos: muy relacionado con los elementos anteriores esta el dinero
que puede suponer la realizacion de visitas o desplazamientos y el tiempo necesario

para incorporar una nueva informacion. Es evidente que cuanto mas costoso pueda

" Comportamiento del consumidor; Michel R. Salomon
'* Comportamiento del consumidor; Javier Alonso Rivas
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parecer este proceso de busqueda menos seran las probabilidades de que sea
iniciado.

= Costo psicologico: especialmente aquellas fuentes de informacion cuyo acceso
requiere el contacto y comunicacion con otras personas puede ser origen de

momentos desagradables, de frustraciones.

Las fuentes

En ocasiones en que €l consumidor toma la decision de iniciar un proceso de busqueda de
informacion externa, el paso siguiente es el de decidir cuantas y que fuentes seran
consultadas. La siguiente tabla establece una diferenciacion de las fuentes.

Fuentes de informacion del consumidor

| Tipo de dominio Cara a cara Medios masivo
No dominadas Influencia personal Medios generales
Dominadas Personal de ventas Publicidad punto de venta

Los consumidores generalmente jerarquizan sus medios de obtener informacion,
diferenciando entre las fuentes mas importantes, las que suministran informacion valida y
adecuada, y Jas que no son tan importantes, y ayudan poco a la evaluaciéon de alternativas.
Bajo el control empresarial se encuentran fuentes de relevante importancia desde la
perspectiva de influencia en la decision de compra del individuo, como son el propio
personal de ventas y fa publicidad en el propio punto de venta. Con esta consideracion el
packaging es un muy importante medio informativo ligado al etiquetado. El otro elemento
importante de la comunicacion en el punto de venta lo constituyen los displays. Estos
representan un conjunto amplio de diferentes motivos o instrumentos publicitarios como
son los expositores, los tripticos o dipticos de mesa y otros similares.

La compra de un gran nimero de bienes y servicios, concretamente de los productos de
mayor implicacién y consumo duradero, suele no estar totalmente decidida cuando un
consumidor acude a una tienda con este objetivo y esto al menos como consecuencia de cu

completa informacion. En estas ocasiones el papel del vendedor adquiere trascendencia'®.

1% Comportamiento del consumidor: Javier Alonso Rivas
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Fuentes de informacion no controladas son los medios de comunicacion en general. Junto a
estos medios masivos se encuentra una importante fuente de informacion absoluta fuera de
control de las empresas que corresponde al concepto genérico de comunicacion
interpersonal.

Se ha demostrado que los consumidores obtenemos informacion de un conjunto amplio de
personas, como son los amigos, los compafieros de trabajo, o los miembros de nuestra
familia’”. Esta comunicacion e influencia interpersonal se produce en relacion con todo tipo

de bienes y servicios.

Experiencia previa del consumidor

Los consumidores expertos y novatos utilizan procedimientos muy diferentes durante la
toma de decisiones al adquirir un producto. Los consumidores nuevos que conocen poco
sobre el producto, pueden estar mas motivados para buscar mayor informacion. Sin
embargo los expertos, aunque estén familiarizados con la categoria del producto, deben
comprender el significado de cualquier informacién reciente sobre el articulo que desean
comprar.

La busqueda de informacion es el mas frecuente entre los consumidores que tienen un
conocimiento moderado del producto. Existe una relacion entre el conocimiento y el intento
de basqueda externa. Las personas con muy poca experiencia pueden sentirse incapaces de
realizar una bisqueda extensa de la informacion. Es posible que no sepan por donde
empezar'®.

Por otro lado, las personas muy conocedoras del producto confian plenamente en la
informacion que guardan en su memoria y por tanto, tampoco buscan mas informacion.

El tipo de bisqueda que llevan acabo las personas con diferentes niveles de experiencia
tambien difieren. Los expertos llevan a cabo una buasqueda selectiva de la informacion, lo
cual significa que sus esfuerzos son mas directos v eficientes. Los consumidores novatos

confian mas en las opiniones de otras personas y en caracteristicas que no tienen ninguna

:; Comportamiento del consumidor: Javier Alonso Rivas
Comportamiento del consumidor: Michel R. Salomon
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funcion, como el nombre de marca y precio, para distinguir entre diferentes alternativas de

un mismo producto.

Riesgos percibidos

Como regla las decisiones de compra en las que se lieva a cabo una busqueda extensa
también incluyen algin tipo de riesgo percibido o la creencia de que el producto es caro,

complejo o dificil de entender'.

'* Comportamiento del consumidor: Michel R. Salomon
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EVALUACION DE ALTERNATIVAS : ETAPA 3

Evaluacion de las alternativas

Gran parte del esfuerzo que se realiza al tomar una decision de compra ocurre en la etapa
en la que es necesario hacer una seleccion del las alternativas disponibles. La sociedad
moderna de consumo esta repleta de opciones. En algunos casos, existen literalmente
cientos de marcas diferentes ( como los cigarrillos) o varnaciones de la misma marca {como
en los tonos de lapiz labial), y cada una exige nuestra atencion®.

Los cnterios de evaluacion son las dimensiones que se usan para juzgar las ventajas de las
opciones de la competencia y varian entre los individuos y también entre las distintas
culturas. Otra cuestion importante es que los criterios en los que difieren los productos
tienen pesos distintos en el proceso de la toma de decisiones. Si todas las marcas evaluadas
tuvieran un mismo atributo positivo los consumidores tendrian que encontrar otros atributos
para hacer su eleccion. Los atributos que se usan para establecer una diferencia entre las

alternativas se conocen como atributos determinantes>'.

Los consumidores procesan la informacion reunida durante el proceso de busqueda en el
conjunto evocado de marcas. Existen dos métodos de procesamiento de marca®’. En el
primero, €l comprador valora una marca a la vez. De ese modo decidird examinar una
marca en particular, sus atributos, evaluando luego algunos atributos de una segunda o
tercera marca. En el procesamiento de atributos, analiza un atributo concreto y después
compara otras marcas en €l. A continuacion puede seleccionar un segundo atributo para
realizar una comparacion y asi sucesivamente.

Los consumidores a veces utilizan procesos compensatorios 0 no compensatorios como
reglas de decision, cuando valoran los atributos de varias opciones. Sin embargo, habra
ocasiones en que no aprovechan estos métodos almacenados en la memoria, prefiriendo un
procedimiento acumulativo al utilizar solo fragmentos o elementos de esas reglas. Hacen
esto cuando poseen poca experiencia con el producto o bien cuando cuentan con

informacion pertinente en el punto de compra.

* Comportamiento del consumidor: Michel R. Salomon
?' Comportamiento del consumidor: Michel R. Salomon
%2 Comportamiento del consumidor: Javier Alonso Rivas
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Reglas de decision no compensatorias

Se dice que las reglas de decision son no compensatorias cuando un buen rendimiento
seglin un criterio evaluativo no equilibra o compensa el rendimiento deficiente de otro
criterio. El consumidor utiliza varias reglas de este tipo.

Regla disyuntiva

Este procedimiento se aplica cuando el consumidor establece normas minimas de
rendimiento aceptables a las cuales cada marca ha de ajustarse. Una marca sera aceptable si
excede el nivel minimo en un criterio. La regla de decisién solucionara entonces la marca
que mas rebase los otros en el criterio seleccionado.

Regla conjuntiva

Esta regla requiere que el consumidor fije niveles minimos de aceptabilidad en cada
atributo de la marca. Asi, para cada criterio evaluativo de importancia para el, establecera
un punto de compensacion por debajo del cual ya no se consideran las marcas.

Regla lexicogrdfica

Esta ampliaciéon de la regla disyuntiva permite incorporar en caso de ser necesario, otros
criterios evaluativos en las decisiones. Por tanto, si no puede tomarse una decision
evaluando el criterio mas importante, se juzgaron otros por orden de importancia.

Regla de eliminacion secuencial

En este método de decision, el consumidor a establecido minimos aceptables de
rendimiento para cada criterio evaluativo y, a partir de ellos, procede a evaluar cada marca
y a desechar las que no cumplan con esos niveles. Este proceso difiere del método
lexicografico en que no requiere una ordenacion especifica de los atributos.

Regla de decision compensatoria

Los que aplican esta regla permitiran que las clasificaciones o criterios evaluativos
favorables de marca compensen las evaluaciones negativas. Es decir, los puntos fuertes de
una marca pueden compensar sus puntos débiles. Por lo tanto, en este método se utiliza mas
de un criterio de juicio. Esta regla evala las marcas individualmente a lo largo de todas las
varigbles o atributos, la evaluacion global sera entonces la suma mas alta y sera la que se

compre.?

2 Comportamiento del consumidor: Daniel Loudon, Albert della Bitta.
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Los consumidores determinan las marcas que tendran en cuenta, definen sus necesidades y
las jerarquizan, calculan el grado en que una marca satisface sus necesidades y escoge la
que cubre sus necesidades mas importantes, tal como ellos la perciben.

Un numero creciente de investigaciones sobre las reglas de decision que aplican los
consumidores indican que las estrategias compensatorias tienden a emplearse en
condiciones de una gran participacion, cuando las alternativas son pocas, los criterios
evaluativos son muchos y los compradores de aita escolaridad®®. Si el consumidor se
encuentra ante muchas opciones, parece ser que la regla conjuntiva se usa para reducir el
numero de opciones a un mimero manejable, y entonces se aplica una estrategia
compensatoria para evaluar las marcas restantes y llegar a la decision definitiva. Solo los
meétodos lexicografico y de evaluacion secuencial ,suponen que los consumidores procesan
informacién por atributo, las opciones restantes suponen que realice un procesamiento por

marca”.

Identificacion de las alternativas

Las alternativas que toma en cuenta un consumidor de manera activa durante el proceso de
seleccion constituyen un conjunto evocado. Este conjunto esta integrado por los productos
que permanecen en su memoria, ademas de aquellos productos importantes que se
encuentran en las tiendas. Los consumidores incluyen un nimero muy pequefio de

alternativas en su comjunto evocado.

Categorizacion de los productos

Cuando los consumidores analizan la informacion integral de un producto, evallian las
caracteristicas del producto tomando en cuenta el conocimiento que ya tienen las personas

sobre el mismo en relacion a productos similares.

24 Comportamiento del consumidor: Daniel Loudon, Albert Della Bitta
%% Comportamiento del consumidor: Daniel Loudon, Albert Della Bitta
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En vista de que la categoria en que se coloca un producto determina con que otros
productos se comparara, la categorizacion es un factor determinante para evaluar el
producto.

Los productos que integran el conjunto evocado de un consumidor que comparten
caracteristicas similares y es importante comprender la forma en que este conocimiento se
representa en la estructura cognoscitiva de un consumidor, que se refiere a una serie de

conocimiento objetivos sobre los productos y la manera en estas creencias se organizan%.

Por lo general un producto se representa en uno de tres niveles una estructura cognoscitiva.
El nivel medio, conocido como una categoria de nivel basico, es generalmente es mas util
para la clasificacion de productos, ya que los que se agrupan en este nivel tienen muchas
caracteristicas en comun, pero también permiten considerar un rango de alternativas. La
categoria superior es mas amplia y abstracta, mientras que la categoria inferior es mas
especifica e incluye a menudo marcas individuales. No todos los productos corresponden

perfectamente a una categoria®’.

2 Comportamiento del consumidor: Michel Dalomon
2 Comportamiento del consumidor; Michel Salomon
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SELECCION DEL PRODUCTO : ETAPA 4

Eleccion entre diferentes alternativas

Una vez establecidas las opciones mas importantes de una categoria, es necesario elegir
entre ellas. Las reglas de decision que dirigen la eleccion pueden variar desde el empleo de
estrategias muy sencillas y rapidas hasta procesos complicados que requieren mucha
atencion y analisis cognoscitivo. La eleccion puede depender de la obtencion de la
informacion de fuentes como la experiencia previa con el producto, la informacion presente
en el momento de compra y las creencias generadas por la publicidad sobre las diferentes
marcas.

El pais de origen es muchas veces una parte importante de la informacion en el proceso de
la toma de decisiones. Por supuesto, el grado en que esta informaciéon constituye un factor

determinante dependen de la categoria de producto®®.

En este punto ha llegado el momento en que el consumidor a reconocido la existencia de un
problema que debe resolver, en su caso a procedido a buscar informacién que le permita
identificar alguna o algunas alternativas para la solucion del mismo, ha evaluado dicha
informacion y alternativas, y probablemente a identificado alguna de ellas como
suficientemente atractiva y adecuada. A partir de aqui se abre una nueva secuencia de
actuaciones por parte del consumidor que podriamos englobar como etapa de decision de
compra®’.

Existen distintos elementos, criterios o atributos que un consumidor utiliza para seleccionar
el establecimiento de compra. El individuo debe confirmar la evaluacion realizada de la
informacion obtenida con la final elecciéon de la marca que se aproxima a su deseo y que
previsiblemente solucionara su problema. La relacion con el establecimiento seleccionado y
con la marca implican el desarrollo de comportamientos en el interior 0 en el exterior de el
lugar de compras. El proceso se puede concretar en el acto efectivo de compra. La compra
sera sometida a una evaluacion consiente y profunda de su adecuacion, que permitira que el

individuo se encuentre satisfecho o insatisfecho. Estos sentimientos conduciran a la

# Comportamiento del consumidor: Michel Salomon
¥ Comportamiento del consumidor; Javier Alonso Rivas

Pagina 19 de 19



)I)IDIIDNAIDIDNININDIINIDIINDDIIINIINIIIIINDIDIIINNDNIIIIN

2330733

Universidad F.A.S.T.A e @hndnes

realizacion potencial de diferentes conductas por parte del consumidor que poseen

e . . 30
implicaciones importantes e interesantes para una empresa

La eleccion del establecimiento

Los atributos mas relevantes en la seleccion de establecimiento de compra son, calidad de
productos, higiene y limpieza, y precios, estos fueron considerados como los atributos mas
importantes, mientras que el servicio a domicilio, la climatizaciéon y los horarios son
criterios menos relevantes en aquellos momentos®'.

Las tiendas se clasifican como aceptables o inaceptables. Si la experiencia resultante es
positiva, se refuerza la experiencia de aprendizaje del consumidor y el asunto de eleccion

de una tienda y se vuelve un proceso normalmente sistematico durante un largo periodo.

Factores influyentes y patrones de compra

Seleccionados los establecimientos preferidos y aproximadamente decididas las marcas a
comprar por parte del consumidor, este se enfrenta al propio acto de la compra. Los
procesos de compra, a partir de este momento, responden a un buen nimero de factores que
pueden alterar la eleccién de marcas previamente realizada, que pueden provocar compras
de marcas no considerada y que pueden generar modos, patrones o formas de compra

caracteristicas’>.

Naturaleza situacional de decisiones del cliente

Segun el conjunto de circunstancias de cada individuo al momento de efectuar una compra,
su conducta puede seguir varias direcciones. Asi pues, podemos decir que su
comportamiento depende fundamentalmente de la situacidn.

Podemos decir que una situaciéon abarca todos los factores presentes en determinado

momento lugar de observacion que no provienen de un conocimiento de los atributos

* Comportamiento del consumidor: Javier Alonso Rivas
* Comportamiento det consumidor: Javier Alonso Rivas
32 Comportamiento del consumidor; Javier Alonso Rivas
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personales (intraindividuales) y de estimulacion (eleccién de opciones) y que ejercen un
efecto sistematico y demostrable sobre el comportamiento actual.
A partir de esta definicibn podemos identificar cinco grupos de caracteristicas
situacionales™.

1. ambiente fisico

2. ambiente social

3. perspectiva temporal
4. definicién de la ciudad
5

estado antecedentes

La influencia del merchandising

Cuando un consumidor entra en un establecimiento, un elevado numero de factores,
elementos o variables entran en contacto con él. El escenario comercial pretende estar
construido con todos los ingredientes necesarios para conseguir que el consumidor compre,
adquiere el mayor nimero de bienes, solucione sus problemas, alcance una cierta
satisfaccion y rapita en un futuro.

Entre las variables mas relevantes que inciden sobre las actividades de compra se
encuentran las técnicas de merchandising, la publicidad en el punto de venta y
promociones. El término merchandising integra un conjunto amplio de variables y técnicas
que tienen como objetivos optimizar las operaciones de venta en el interior del local,

especialmente en aquellas situaciones en las que existe escasa participacion del personal de

ventaSM.

* Comportamiento del consumidor: Daniel Loundon, Albert Della Bitta
* Comportamiento del consumidor: Javier Alonso Rivas
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Publicidad en ¢l punto de venta y promaociones

El mayor porcentaje de las decisiones de compra, hasta el 70%, se toman en el interior del
establecimiento, especialmente cuando nos referimos a las categorias de productos
presentes en las grandes superficies de venta.

Esta publicidad, que admite muchas formulas, es importante en el tipo de establecimientos
a los que estamos aludiendo fundamentalmente como supermercados, hipermercados o
grandes almacenes.

Casi todos los consumidores han participado alguna vez de alguna promocién. Las marcas
ofrecen una multitud de posibles beneficios complementarios, mayores cantidades de
producto por un mismo precio, combinaciones de productos por un precio inferior,
obsequios incorporados al propio envase del producto, descuentos marcados, envases que
ofrecen utilidades posteriores al consumo, regalos sorpresas, o entrega de numero para un
sorteo.

Publicidad en el punto de venta y promociones, en sus diferentes posibilidades o formulas,
constituyen buenas y positivas formas de actuacion comercial, en la linea estratégica y
tactica, para conseguir distintos objetivos, y concretamente la generacion de mayores

niveles de compra no planificadas®.

Las compras impulsivas

Frecuentemente se ha considerado que las actuaciones de impulso responden a procesos
irracionales, o dicho de otra manera son situaciones en las que el individuo se deja llevar
por esos deseos repentinos y no aplica suficientes dosis de racionalidad. En realidad son
compras en mayor o menor medida no planificadas, pero también es cierto que subyace una

evidente racionalidad.

** Comportamiento del consumidor: Javier Alonso Rivas
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Evaluacion, resultados v comportamientos postcompra.

El proceso de decision de compra por parte del consumidor no termina con el acto de
compra. De una manera consciente y detenida, los individuos realizan una evaluacion de
sus decisiones.

La evaluacidon postcompra sirve para incrementar el aprendizaje y conocimiento del
consumidor, permite contrastar nuestros criterios de decision, puede modificar las actitudes
y, en definitiva, sirve para mejorar futuras decisiones.

Satisfaccion e insatisfaccion son los dos resultados que pueden producirse como
consecuencia de una decision de compra. Sin un consumidor se siente satisfecho,
fortalecera los cniterios que le condujeron a seleccionar una determinada alternativa,
mejorara ain mas sus actitudes hacia el bien o servicio y desarrollara procesos de lealtad y
fidelizacion hacia la marca®. Si el resultado ha sido de insatisfaccion sus criterios seran
revisados, se modificaran sus actitudes y procedera a realizar comportamientos de queja o
reclamacion, ademas de dejar de compra la marca en cuestion.

La siguiente figura muestra y ordena las actuaciones o conductas postcompra que los

consumidores desarrollan o pueden desarrollar ante un resultado de insatisfaccion.

Resultado:
Insatisfaccion \
: ¢ Comportamiento
Comportamiento

Pasivo: no hacer

v

Dejar de comprar

Activo: hacer

Bien/marca/tienda
h 4
Comunicacion Quejas Reclamaciones
Boca-oreja fabricantes/ administrativas
dietethnidar mdirialee/ace nrivadac

% Comportamiento del consumidor: Javier Alonso Rivas
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Cuando un consumidor se siente insatisfecho como resultado de una compra, inicialmente
se plantea hacer algo o no hacer nada.
Naturalmente que muchos individuos adoptan una postura pasiva y como mucho dejan de

e 37
comprar el producto, la marca o en ¢l establecimiento™’.

Satisfaccion y fidelizacion

Una vez que la gente compra y usa un producto, puede sentirse satisfecha o insatisfecha. La
investigacion ha descubierto la existencia de varios determinantes que parecen influir en la
satisfaccion; variables demograficas, variables de personalidad, expectativas y otras mas.

La satisfaccion constituye un elemento importante en la etapa de evaluacion. La
satisfaccion designa el estado del consumidor de ser premiado adecuadamente en la
situacion de compra por el sacrificio hecho. La adecuacion de la satisfaccion se obtiene al
hacer coincidir la experiencia de la compra anterior y la de consumo con el premio previsto
de la marca en cuanto a su posibilidad prevista de satisfacer los motivos del sujeto.

Los consumidores se forman ciertas expectativas antes de la compra esas expectativas
pueden referirse a 1) la naturaleza y rendimiento del producto o servicio, 2) los costos y
esfuerzos que se haran antes de conseguir los beneficios directos del producto o servicio, y
3) los beneficios o costos sociales que logra el consumidor con la compra®. Las
expectativas del consumidor, lo mismo que el hecho de que realicen o no las expectativas
son factores decisivos de la satisfaccion del cliente. Las expectativas emocionales
relacionadas con el uso de propiedad de un producto también son un elemento importante®.

Muchas veces la posibilidad es un factor muy importante que influye en dichas
expectativas. Los consumidores tienen varias expectativas acerca del rendimiento del
producto, a saber: esperan que el rendimiento alcanzara los niveles ideales, un rendimiento
que corresponda al tiempo y dinero invertidos en la obtencion y uso del producto, un

rendimiento que coincida con lo que se supone que ocurra.

3 Comportamiento del consumidor: Javier Alonso Rivas
% Comportamiento del consumidor: Daniel Loudon, Albert Della Bitta
*Comportamiento del consumidor: Danicl Loudon, Albert Della Bitta
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En el proceso de satisfaccion / insatisfaccion la disconformidad esta medida por el proceso
atribucional, en el cual la gente trata de entender porque fracasan los productos. Los
consumidores quieren conocer tres aspectos referentes a las causas del problema: 1)
estabilidad, 2) localizacion, 3) controlabilidad®.

El resultado de la satisfaccion del cliente al adquirir un producto o servicio es que tendera a
mostrar actitudes mas favorables después de la compra, intenciones mas firmes de adquinr
algo y lealtad a la marca. Es probable que exhiba la misma conducta en otra situacidn
similar. Por tanto, siempre que tenga lugar un reforzamiento positivo, el sujeto tendera a
continuar comprobando la misma marca. Pero es verdad que algunas veces no seguira los
patrones establecidos y adquirira otros bienes simplemente por la novedad del cambio, si se
siente insatisfecho probablemente manifieste actitudes menos positivas después de la
compra, intenciones menos firmes o nulas de adquirir algo, cambio de marca, quejas y

comunicacion oral negativa.

En conclusion, la satisfaccion se logra cuando un individuo equilibra sus expectativas con
el rendimiento real del bien o servicio, o incluso si este ultimo supera sus previsiones de
partida. Cuando este hecho se produce, el consumidor consolidara o mejorara sus actitudes
hacia la marca, reforzara su bisqueda preferencial y se sentira confiado y predispuesto a
repetir las compras de la misma marca, es decir desarrollara esquemas de lealtad hacia la

4
marca 1.

Comportamiento de queja del consumidor

Finalmente, cuando una persona se siente insatisfecha hay varias reacciones posibles.
Primero, puede iniciar una comunicacion de boca oreja negativa, esta comprobado que los
consumidores hablan de sus experiencias negativas con el doble de personas con quienes
hablan de sus experiencias positivas. Segundo los consumidores tal vez no vuelvan a

adquirir Ja marca. Una tercera opcion para ellos es presentar una queja*?.

* Comporiamiento de! consumidor: Daniel Loudon, Albert Della Bitta
":'! Comportamiento de!l consumidor: Javicr Alonso Rivas
*2 Comportamiento del consumidor: Daniel Loudon, Alberi Della Bitta
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= Los que se quejan suelen pertenecer a grupos socioecondmicos mas ricos.

= La intensidad de la insatisfaccion o la gravedad de los problemas guarda relacion
positiva con el comportamiento de queja.

« Hay mayores probabilidades de quejas cuando existe una recepcion mas probable de

la sensibilidad del detallista ante ellas.
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LA INFLUENCIA DE LA CULTURA EN LA CONDUCTA DEL COMPRADOR.

El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una sociedad: su leguaje,
conocimientos, leyes, costumbres, etc. Que otorgan a esa sociedad un caracter distinto y su
personalidad. En el contexto del comportamiento del consumidor, se define a la cultura
como la suma de creencias, valores y costumbres adquiridos y trasmitidos de generacion en
generacion, que sirven para regular el comportamiento de una determinada sociedad. La
cultura se aprende como parte de la experiencia social. Desde nifio se adquiere el entorno
una serie de creencias valores y costumbres que contribuyen a la cultura. Ellos se adquieren
a través del aprendizaje formal, informal y técnico. La publicidad mejora el aprendizaje
informal proveyendo modelos de comportamiento. Debido a que la mente humana tiene la
capacidad de absorber y procesar la comunicacion simbolica, la comercializacién puede
promover exitosamente productos tangibles e intangibles y conceptos de productos a través
de medios masivos.

Los elementos de la cultura se trasmiten por tres instituciones: la familia, la iglesia, y la
escuela. Una cuarta institucion juega un rol mayor en la transicion de la cultura, son los
medios de comunicacidn, tanto a través de los contenidos editoriales como de la publicidad.
Algunas manifestaciones de la cultura son las siguientes: caracter nacional, subcultura,
lenguaje no verbal como posturas, gestos, preferencia alimenticia, importancia de los
simbolos, tabues, prohibiciones, actitudes rituales (ritos de transicién: la graduacién, el
matrimonio, la jubilacion y la muerte).

Este significado cultural se extrae del mismo mundo de la cultura y se transfiere a un bien
de consumo a través de la publicidad y del sistema de modas. Luego transfiere esos bienes

a la conducta del consumidor mediante ciertos rituales de consumo.

Relacidn cultural y social en el comportamiento del consumidor.

Aspectos subculturales en el comportamiento del consumidor

El analisis subcultural permite al marketing segmentar el mercado para llegar a las

necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son compartidas por los miembros

un grupo subcultural especifico.
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Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector identificable
dentro de una sociedad mas grande y compleja. Sus miembros poseen creencias, valores y
costumbres que los apartan de otros miembros de la misma soctedad. Las principales
categorias subculturales son; las nacionalidad, raza, religion, la localizacién geografica, la
edad, el sexo y la educacion.
La subcultura étnica atiende a los origenes, la descendencia de ancestros comunes, tienden
a vivir en forma cercana, suelen casarse con personas del mismo grupo, comparten el
sentido de pertenencia.
La subcultura de los jovenes.
El mercado de los adolescente no solo gasta mucho dinero propio, sino que hacen gastar a
sus familiares también. Los nifios influyen mucho en las decisiones de consumo familiares.
Las corporaciones aprovechan la tendencia persistente de los nifios en la basqueda de un
nuevo producto.
Subcultura de las personas de edad avanzada.
Es necesario reconocer ciertas caracteristicas desfavorables:

= Son concervadores

* Poseen menos de la mitad del ingreso de toda la poblacion

» Tienen mala salud

» Suelen aislarse de la gente |
Los longevos realizan compras cerca de su casa y muestran atencion hacia las sugerencias

de producto y marca que indica el vendedor.

Clase social.

Las clase sociales son Multidimensionales puesto que se fundan en numerosos
componentes: no son equivalentes al ingreso; o a algin otro criterio aislado ni estén
determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El ingreso suele ser un indicador
engafioso de la posicion en la clase social.

La ocupacion ofrece generalmente una buena indicacion de la clase social, al igual que la

vivienda.
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La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos a nueve clases. Una
clasificacion usada frecuentemente las divide en cinco grupos: alta, media alta, media,
media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas clases indican que las diferencias
socioeconomicas se reflejan en diferencias de actitudes, en actividades de tiempo libre y en
habitos de consumo.

La investigacion a revelado diferencia entre las clase en cuanto a los habitos de
indumentaria, decoracion del hogar, uso del teléfono, uso del tiempo libre, preferencia de
los lugares de compra y habitos de ahorro, gastos y uso de créditos. Todo ello puede
utilizarse estratégicamente en comercializacion. Los estudios de la insatisfaccion del
consumidor, revelan una relacién entre el tipo de problemas que plantea el consumidor y la

clase social.

Factores sociales en el comportamiento del consumidor

El Grupo Primario es aquel en que las relaciones personales son cara a cara con cierta
frecuencia y aun nivel intimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan normas y roles. La
familia, los grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplos de tales grupos. El grupo
primario ejerce un control informal sobre sus miembros, un control no institucionalizado
pero no por ello menos eficaz.

El Grupo secundario aqui se incluyen todos aquellos grupos que no son primarios, tales
como las agrupaciones politicas, las asociaciones de ayuda, comisiones vecinales, etc.

En estos grupos el individuo no se interesa por los demas en cuanto a las personas sino
como funcionarios que desempefian un rol. Al contrario de los grupos primarios, €l control
que se aplica es formal es decir hay reglamentaciones que establecen normas y sanciones.
Los Grupos de referencia son grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse como un
grupo de personas que influyen en las actividades, valores, conductas y pueden influir en la
compra de un producto y/o en la eleccion de la marca.

El profesional de marketing debe identificar un lider de opinién dentro del grupo de
referencia para vender un producto o marca.

Se pueden clasificar en grupos aspiracionales positivos y aspiracionales negativos (grupos

disociadores).
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Los grupos de referencia mas utilizados en el marketing son las personalidades, los
expertos y el "hombre comin". Las celebridades se utilizan para dar testimonio o apoyos o
como voceros de la empresa. Los expertos pueden serlo realmente o ser actores
desempefiando tal papel. El enfoque del hombre corriente se disefia para mostrar que
individuos como el posible cliente estan satisfechos con el producto publicitado.

Las apelaciones a grupos de referencia son estrategias promocionales efectivas porque
sirven para incrementar la recordacion del producto y para reducir el riesgo percibido entre

los clientes potenciales.

Factores personales de influencia en la conducta del consumidor.

Psicologicas

La personalidad se define como el patrdn de rasgos de un individuo que dependen de las
respuestas conductuales. Estas se han empleado para estudiar el comportamiento del
consumtdor y explicar la totalidad organizada de su conducta. Sabemos que la personalidad
de una persona se refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo de automoévil que
conduce, los restaurantes donde come, etc. pero no podemos cuantificar los rasgos
individuales de cada individuo.

El Autoconcepto es la percepcion de si mismo por el sujeto. Y a la vez es la imagen que
pensamos que los demds tienen sobre nosotros mismos. I.a importancia de estudiar el
autoconcepto en marketing viene dada porque la persona a través del consumo se describe a

si misma.

Motivacion

Para entender por que los consumidores observan determinada conducta, es preciso
preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a obrar. Toda conducta se inicia con
la motivacion, el motivo (o impulso) es una necesidad es una necesidad estimulada que el
sujeto trata de satisfacer. Uno o mas motivos en el interior de una persona desencadenan a
la conducta hacia una meta que supuestamente procurara satisfaccion.

Es importante que la necesidad ha de ser estimulada para que se convierta en motivo.

Algunas veces el hombre tiene necesidades que estén latentes, por lo mismo, no activan la
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conducta porque no son suficientemente intensas, es decir no han sido despertadas. La
fuente puede ser interna {nos da hambre) o ambiental {(vemos un anuncio de comida).
También es posible que el simple hecho de pensar en una necesidad (la comida) despierte la

necesidad (hambre).

Familia

De los grupos pequeifios a los que pertenecemos durante afios, hay uno que normalmente
ejerce influencia mas profunda y duradera en nuestras percepciones y conducta, este grupo
es la farmlia. Esta desempefia directamente la funcion de consumo final operando como
unidad economica, ganando y gastando dinero. Al hacer esto los miembros de la familia se
ven obligados a establecer prioridades individuales y colectivas de consumo, a seleccionar
qué productos y marcas compraran y como se utilizaran para cumplir con las metas de los
miembros de la familia.

La mayoria de los estudios del consumidor clasifican las decisiones de consumo de la
familia en : predominantes masculinas (esposo), predominantes femeninas (esposa),

conjuntas o automaticas.

La percepcion es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta
estimulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo. El consumidor
toma decisiones basadas en lo que percibe mas que en la realidad objetiva.

La gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea y bloquea la percepcion de
estimulos desfavorables o ingratos.

La forma en que los productos son percibidos es lo mas importante para su éxito que las
caracteristicas reales que posea. Los productos que son percibidos favorablemente, como es

obvio, tienen mejores posibilidades de ser comprados.

El aprendizaje, retencidn y memorizacion.
El primero es el proceso por el cual el individuo adquiere el conocimiento y la experiencia

de compra y consumo que aplicard en su comportamiento futuro. Parte del aprendizaje es

intencional pero buena parte es casual.
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El manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje, influye en la duracion de la retencion de
lo aprendido. El aprendizaje masivo provoca mayor captacidn inicial, en cambio el
aprendizaje gradual consigue mayor persistencia temporal. La manera mdas tipica del
aprendizaje humano es mediante la resolucion de problemas, lo que implica un proceso
mental.
Un proceso muy simple de la estructura y de la operaciéon de la memoria sugiere la
existencia de tres unidades de almacenamiento:

» Sensorial

» De corto plazo

= De largo plazo
El proceso de memoria abarca el ensayo, codificacion, almacenamiento y recuperacion de
informacion,
Al nivel de la macrosegmentacion, solo las caracteristicas generales se tienen en cuenta
cuando los futuros compradores son las organizaciones; que tiene retacion con las variables
de influencias en el comportamiento de consumo por los factores culturales y dentro de este
la subcultura y la clase social.
Pero cuando se trata de consumidores( personas), es necesario afinar la definicién de las
caracteristicas de los compradores: edades, estilos de vida, comportamientos de compra,
ventajas buscadas, lo que es propio de la microsegmentacion y estd estrechamente
relacionado con los factores sociales y personales en €l comportamiento de consumo.
La respuesta cognitiva se remite al area del conocimiento, es decir al conjunto de
informaciones y creencias que puede tener un individuo un grupo de personas " proceso por
el cual un individuo selecciona o interpreta la informacion a la que esta expuesto".
La respuesta afectiva es esencialmente evaluadora. Remite al campo no solo del
conocimiento sino del sentimiento, de las preferencias de las intenciones, de los juicios
favorables o desfavorables de una marca o una organizacion.
La respuesta comportamental la medida mas simple y mas directa de la respuesta
comportamental viene dado por las estadisticas de venta del producto o de la marca,
completadas por un andlisis de la cuota de mercado dentro de cada segmento cubierto. Otro

tipo de informacion son el conjunto de informaciones sobre los habitos, las condiciones y
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las circunstancias de campo y la informacién sobre el comportamiento post compra

(fidelidad, cuota de mercado, satisfaccion, etc.)

Observacion practica del comportamiento de compra

El marketing describe el comportamiento de compra de los consumidores como un proceso
de resolucién racional de un problema. Se desarrolla esta proposicion describiendo el
proceso de eleccion de los consumidores en situaciones de complejidad y riesgo vanadas.
Se propone como situacion de compra compleja y con cierto grado de riesgo la adquisicion
de un automovil usado. La complejidad radica en la transaccion, transferencia, seguros,
patentes, v la situacion de riesgo es el estado de funcionamiento del vehiculo.
El proceso observado es el siguiente:
= Necesidad de movilidad
= Eleccion de una marca y modelo determinada {deseo)
= Analisis de recursos econémicos para adquirir dicho bien.
= Seleccion del automovil disponible en el mercado, de acuerdo a los recursos
disponibles (biisqueda de informacién)
= Dada la inexistencia del automévil fruto de nuestro deseo y acorde a nuestro poder
adquisitivo se busca informacién sobre créditos disponibles para lograr la compra.
= Se acuerda el crédito, se efectia la compra y se realizan los tramites
correspondientes.
= Se hace referencia a la compra de un bien duradero {(TV, maquina fotografica, PC, u
otro que haya realizado recientemente) y se trata de reconstruir el proceso de
decision que ha seguido, de identificar las fuentes de informacion consultadas y el
tipo de conducta resolutoria que se adopta.
* Reconstruccion del proceso de decision en Ja compra de un calefactor.
El Proceso de decision son parte de la biisqueda intensiva de informacion de productos que
satisfaga la necesidad (calefaccién).
Fuente de informacion consultada: distribuidores, vendedores (informacion dominada por
el productor), amigos que adquirieron el producto buscado y la experiencia concreta al
comprobar el funcionamiento satisfactorio del producto.

La conducta resolutiva adoptada es extensiva.

Pagina 33 de 33



Y77 3937I7777373730973777777373737337I7337333397373732333)233I3))))I))

Universidad F.A.S.T.A enarn @dnee

ESCENARIO MACROECONOMICO

La suba del indice de confianza del consumidor se basa en un aspecto puntual y de muy
difici] repeticion en el futuro: la utilizacion de los fondos que estan en el corralito para
comprar inmuebles y rodados. Esto nos obliga a pensar que en los proximos meses la
confianza continuara la tendencia en baja que muestra desde fines de 1999.

Un escenario de inflacion en alza con peligro de hiper y el patrimonio de una importante
porcion de la sociedad con tendencia a deteriorarse aceleradamente por la aplicacion del
CER juega en contra de la confianza de los consumidores que, como sabemos, profundiza
la depresion economica.

Sin embargo, en abril la confianza del consumidor mejoro un 5% respecto a marzo.
Como se entiende esto? La confianza del consumidor se basa en la situacion personal, la
situacion macro y la expectativa de consumo de bienes durables e inmuebles. De estos
subindices los que subieron fueron la propension a consumir bienes durables e inmuebles
(11%) especialmente autos y casas, y la confianza en la situacion macro (6.8%) tanto a un
afio como a tres.

La mayor propension de comprar autos y casas (15,4%) se explica en que la gente esta
utilizando los fondos retenidos en el corralito para comenzar a gozar ya de un bien, en vez
de esperar entre 3 y 10 afios para recuperar su dinero.

De esto se desprende que dificilmente a partir de la medicion de junio (la de mayo
contempla los primeros quince dias de abril) el subindice durables + inmuebles continie
arrojando evoluciones positivas, ya que el dinero del corralito solo puede utilizarse hasta el
15 de abril para comprar esta clase de bienes.

La mejora del 6,8% en la expectativa de la situacion macro esta relacionada con la visita
del FMI] y la expectativa creada, en tomo a la posibilidad de que la Argentina reciba
asistencia financiera. Sin embargo no se puede hablar de que aya una mayor expectativa de
que las cosas van a mejorar en un afio, ya que en este punto el subindice mejord solo un
2,7%. Ene este sentido es importante destacar que la gente piensa que las cosas van a

mejorar dentro de tres afios, es decir cuando el gobierno ya no este encabezado por Eduardo
Duhalde.
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PRECIOS

Entre enero y mayo la inflacion minorista fue del 25,9%, mientras la suba de los precios
mayoristas trepo al 80,8%. Esta brecha este mayoristas y minoristas se explica, en parte,
porque los servicios, que casi no aumentaron de precios, no integran la canasta mayorista.
Aun asi, si se consideran solo los bienes, la suba minorista es del 45,5%, casi la mitad de la
mayorista. Esta distancia significa que, por el momento, las cadenas de comercializacion,
en especial €l comercio minorista, estan absorbiendo parte del incremento de los precios
porque estan vendiendo con margenes reducidos o por debajo del precio de reposicion, ya
que la recesidn no permite el traslado de la inflacion integramente al consumidor. Pero
indica que existe una inflacion reprimida sobre la cadena de venta al publico que en
determinado momento se trasladara al consumidor o los comerciantes no podran mantener
sus negocios. En el Presupuesto el Gobierno calculd que la inflacion del afio seria del 15%,
una pauta ya sobrepasada. Ahora se estima que podria rondar el 45/50% anual y entre
puntas—de enero a diciembre— subiria al 60%.
Los mayores aumentos de precios minoristas se verificaron en los rubros alimenticios, lo
que refleja el impacto en el mercado interno del dolar sobre los precios de exportacion. El
aceite de maiz subio el 172,3%, las lentejas el 170,4%, la harina de trigo el 155,4% y aceite
mezcla el 127,7% y en insumos y productos con fuerte composicion importadora, como
quimicos y medicamentos. Por este motivo, la suba de los precios castiga en mayor medida
a la gente de menores recursos que, proporcionalmente a sus ingresos, consume mas
alimentos.

Por otra parte, como parte del intento de construir un sistema financiero nuevo, el Gobierno
autorizod a los bancos a indexar los depésitos y los créditos que se constituyan con las
cuentas nuevas. Asi modifico, por segunda vez, la ley de Emergencia que prohibia la
indexacion para los nuevos contratos. Primero fue con la creacion del CER que indexé los
depositos y las deudas bancarias, alquileres en dolares que fueron pesificados. Y ahora con
las nuevas imposiciones y préstamos. Asi, sin pausa, se vuelve a reindexar toda la
economia.

ACTIVIDAD

Esta semana, ADEFA, la camara de fabricantes de autos, informé un nuevo descenso en la

produccion automotriz de mayo: cayd un 7,4% con respecto a abnl, y un 46,7% con
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relacion a mayo del afio pasado. Como en el resto de los rubros, se estd viendo una leve
moderacion en la tasa de caida (ya no se ven los descensos records de principios de afio),
pero alin no hay consenso entre los analistas de que el nivel de actividad se esté acercando a
un piso. Los mas optimistas ven tasas de crecimiento para fin de afio, muy concentradas en
los sectores exportadores, con lo cual cualquier mejora se notaria en la vida cotidiana recién
el afio que viene. Segun los técnicos de la Fundacién Mediterranea, el PBI habria tenido
una caida interanual del 14,3% en el primer trimestre del afio, en tanto que la baja
proyectada para el segundo trimestre es del 16,2%. En la fundacion cordobesa son
pesimistas: ‘no ven aun un piso para el derrumbe.
Roberto Alemann, el ex ministro de Economia que el jueves pasado volvi6 a hablar en
publico por segunda vez después de! episodio que tuvo con ahorristas enojados en el
microcentro, cree que "la Argentina va a experimentar este afio la caida del producto mas
grande de su historia: no bajar4 del 10%, y es muy probable que supere el 15%".
EMPLEO

Las empresas privadas redujeron en los cuatro primeros meses del afio en 83.000
trabajadores sus dotaciones de personal, segiin el relevamiento que €l Ministerio de Trabajo
efectua en tres regiones del pais: Capital y Gran Buenos Aires, Cordoba y Rosario. La
expectativa de los empresarios, segun esta misma encuesta, es seguir achicando mas en los
proximos meses sus nominas de personal, porque consideran que las ventas continuardn
disminuyendo.

Los datos oficiales marcan una caida récord del empleo del 9,5% anual en Rosario, del
9,9% en la region metropolitana y del 14% en Cérdoba. De los 83.000 puestos de trabajo
perdidos, 28.000 corresponden a enero, 21.000 a febrero, 19.000 a marzo y 15.000 a abril.
Los datos de mayo se conoceran a fin de este mes.
A su vez, hubo una reduccion de las horas trabajadas debido a las suspensiones, y también a

los convenios de reduccion de horas que se alcanzaron a través de los Procedimientos

Preventivos de Crisis.
A diferencia del afio pasado, esta vez las mayores reducciones de personal se verificaron en
el comercio y en los servicios, mientras se profundizd en la construccion. Un sector que

podria suftir un fuerte ajuste de personal es el bancario por el cierre de sucursales y el retiro

de algunos bancos.
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RESERVAS

En los primeros cinco meses del afio el Banco Central perdié reservas por 4.500 millones
de délares, con lo que ahora apenas suman 10.000 millones de dolares, muy lejos de los
25.000 millones de dolares que existian en diciembre de 2000. Precisamente, esta semana
se toco el piso simbolico de los 10.000 millones de dolares. "Encima, no son todas reservas
propias del BCRA, sino que también se cuentan los redescuentos a los bancos", dice
Alemann, que es tremendamente critico con el manejo de la politica economica en los
ultimos meses.
Esta sangria de reservas se produce cuando estan suspendidos fos pagos de los servicios de
la deuda publica externa, con excepciéon de los que corresponden a los organismos
financieros internacionales. Y ademas, se estima que en lo que va del afio el superavit
comercial de la Argentina supera los 5.000 millones de dolares, de los cuales una buena
parte  deberian  haber ingresado a las arcas del Banco  Central
Cuando el gobiemo devaluo el peso, la apuesta fue que el encarecimiento del ddlar
permitiria frenar la fuga de divisas y volver a reconstituir las reservas del Banco Central,
tras la espectacular hemorragia que se produjo a lo largo del 2001. Los funcionarios
sostuvieron que el aumento de las reservas provendria del comercio exterior por las
mayores exportaciones y el freno a las importaciones, de la suspension en los pagos de la
deuda externa y de las restricciones a la salida de los depésitos por efecto del corralon y el
corralito. Nada de esto sucedid.
La realidad fue distinta, y se movié por otros andariveles. Los exportadores retacearon la
liquidacion de las divisas de sus ventas al exterior, hubo que pagar vencimientos con los
organismos financieros intermnacionales y ni el corralén ni el corralito cerraron el
permanente goteo de fondos, a lo que se sumaron los recursos de amparo judiciales a favor
de los ahorristas.
Para hacer frente a esta salida de depésitos, el Banco Central dio redescuentos y pases a los
bancos que a fines de mayo totalizaron unos 17.000 millones de pesos, y absorbid
parcialinente esta mayor liquidez con la venta de reservas. Aun asi no pudo evitar que el
délar pasara de 1 a 3,70 pesos, una suba del 270%.
Por otra parte, de aqui a fin de afio vencen pagos de intereses con el FMI, Banco Mundial y

BID por 1.200 millones de dodlares y otros 6.800 millones por amortizaciones de capital.
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EXPORTACIONES

Con la devaluacion, la Argentina paso a tener un porcentaje de ventas al exterior sobre PBI
similar al de Chile o México. "Con la base de inversiones de los "90 y el capital humano
que tiene, la Argentina no deberia tener problemas para convertirse en una maquina de
vender al exterior”, opina el economista Walter Molano, que sigue los mercados
emergentes para BCP Securities.
En la practica, esto ain no se esta verificando. Si bien el saldo de balanza comercial superd
{os 5.168 millones de dolares en el primer cuatrimestre del afio, la explicacion pasa por la
espectacular retraccion que tuvieron las importaciones. Por el lado de las "expo”, el Indec
informo6 que la Argentina vendi6 al exterior por 2.146 millones de délares, un 10% menos
que el afio anterior. Los empresarios explican las demoras para "arrancar" en la falta de
capital de trabajo, en tanto que en el Gobierno confian en que los créditos seguros que
vendrin tras la firma del acuerdo con el Fondo seran, justamente, para prefinanciar
exportaciones.

DEUDA PUBLICA
A fines del afio pasado, la deuda publica nacional y provincial sumaba 165.000 millones de
pesos, casi toda dolarizada, lo que equivalia al 57% del PBI, un porcentaje considerado
criticoo Con la deuda privada, el endeudamiento total orillaba el 70%.
Con la devaluacion y el retroceso de la economia, el PBI se achicé a menos de la mitad,
pero la deuda sigue dolarizada porque el Gobierno esta revisando la pesificacion que habia
dispuesto de los titulos publicos en manos de los tenedores locales. Y ademas le otorgd a
los bancos un bono en délares —estimado en 9.500 millones de délares— por la llamada
"pesificacion asimetrica" y ofrecio a los ahorristas dolarizar sus depOsitos reprogramados
con bonos del Estado. De esta manera, después de estas idas y wvueltas, pesificacion,
despesificacion y compensaciones a los bancos, la deuda publica sumaria 186.000 millones
de dolares, por lo que pasaria a equivaler al 169% del PBI, tres veces mas que antes de la
devaluacion.

Quedaria ain pendiente la negociacion con los acreedores del exterior. Se trata de 51.000
millones de dolares, excluyendo la deuda con los organismos internacionales. Si se

obtuviese una quita del 40% sobre el capital, esa deuda se reduciria en unos 20.600
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millones de dolares. Y la deuda total pasaria a 166.000 millones de dolares, el 151% del
PBIL

Si se supone una tasa de interés promedio sobre la nueva deuda del 5 % anual, un
porcentaje moderado, la carga de intereses seria del orden de los 8.000 millones de dolares,
casi la mitad de lo abonado el afio pasado. Pero en pesos rondaria los 30.000 millones, lo
que representa mas del 50% de los ingresos del Presupuesto Nacional, cuando el afio
pasado absorbia el 25%. Esto significa que de cada peso que el Tesoro recaude, la mitad
deberia destinarse al pago de la deuda. Para afrontar el pago de esos 30.000 millones de
pesos, y con un PBI de 385.000 millones de pesos, el superavit fiscal primario deberia ser
de casi el 8% del PBL
DEUDA PRIVADA
Los economistas calculan que la deuda privada total de la Argentina asciende hoy a 50.000
millones de dolares. "Es una cifra amplia, que incluye todo: préstamos bancarios,
obligaciones negociables, leasing y otros instrumentos"”, aclara Daniel Chodos, especialista
en finanzas corporativas de la Fundacién Capital. Salvo las firmas de rubros con capacidad
exportadora (petroleo, petroquimicos, agropecuarios y metalirgicos) y los bancos, el resto
de los sectores viene presentando niveles de cumplimiento de sus obligaciones financieras
en ascenso. "Promover una estructura de deuda privada muy concentrada en ONs fue un
error para la Argentina”, explica Miguel Arrigoni, jefe de finanzas corporativas de Deloitte
& Touche. Arrigoni cree que de aqui en mas se impondran otros instrumentos mas seguros,
como los fideicomisos. ;Qué quitas se esperan en las deudas corporativas? Los analistas
consultados no creen que se verifiquen reducciones de capital importantes, como las que se
pronostican para la deuda publica. Aqui, los deudores pueden ir contra los activos de las
firmas, que encima, por la recesion, tienen sus valores por el piso. "Las negociaciones
dependen de cada caso puntual, no se puede generalizar", dice Arnigoni
DOLAR

La Argentina es un pais de extremos: el nivel de la devaluacion registrado hasta el
momento (270% de suba del dolar) supera al de todas las grandes devaluaciones que se
produjeron en el mundo en los ultimos 20 afios. Los economistas aceptan que las
discusiones sobre "tipo de cambio de equilibrio” se volvieron irrelevantes mientras subsista

el denominado "dolar panico": la demanda por la moneda norteamericana es infinita, y su
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suba virtualmente no tiene techo. Un acuerde con el Fondo serviria para calmar los animos,
achicar las colas frente a las casas de cambio e inyectar fondos en las reservas, con lo cual
el "dolar defendible" por el BCRA (aquel nivel en el cual el Central esta dispuesta a
desprenderse de reservas) bajaria algun escalon. Hay consenso entre Economia y el BCRA
en que la venta de reservas tiene un poder de fuego muy limitado sobre el dolar.
CORRALITO

Implantado el 3 de diciembre del afio pasado, el corralito sufrié varios cambios gue
acentuaron la crisis financiera. Inicialmente, se prohibié el retiro de dinero en efectivo en
pesos o dolares de los bancos y luego se permitié un retiro parcial de efectivo de las cuentas
a la vista. Pero, tras la devaluaciéon y pesificacion a 1,40 pesos de los plazos fijos en
dolares, se devaluaron los ahorros y se creé el llamado corralén, con un cronograma para la
devolucién de esos depositos que concluye a fines del 2005. Mientras tanto, se mantuvo el
corralito para las cuentas a la vista, mientras transitoriamente se permiti¢ comprar autos y
casas con esos fondos inmovilizados. Por su parte, las cuentas sueldos fueron liberadas de
esas restricciones, a la vez que se determiné que los plazos fijos originalmente en dolares y
reprogramados fuesen indexados por el CER.
Sin embargo, a través de recursos de amparo favorables, la compra de "bienes registrables”
y venta de plazos fijos, fondos del corralon pasaron al corralito y de alli a la compra de
dolares. Para cerrar este goteo, el Congreso voté una ley tapon, que permite a los bancos no
efectivizar los recursos favorables hasta tanto haya sentencia definitiva. Aln asi, el goteo
continia. Al mismo tiempo, el Gobierno le ofrecid a los ahorristas canjear los plazos fijos
por bonos en dolares o en pesos, con la posibilidad de comprar acciones, autos nuevos o
para construir propiedades. Ese decreto ahora debe ser reglamentado. Ahora hay 30.000
millones de pesos en cuentas a la vista y otros 30.000 millones en plazos fijos
reprogramados. Si todos los ahorristas atrapados aceptaran los bonos del Estado, la emision
de esos titulos a 10 afios seria de 23000  milones de dolares.
RECAUDACION

El efecto inflacionario ya comenz6 a impactar de lleno en las cuentas publicas. La
recaudacién de mayo aumenté un 3% interanual, y lievé los recursos a 4.824 millones de
pesos. Un quinto de ese monto entré en cuasimonedas. Expertos en temas fiscales, como

Raul Cuello, advirtieron que lo recaudado ayuda a solucionar un problema momenténeo de
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caja, pero de ninguna forma puede considerarse explicado por alguna mejora en el nivel de
actividad.

Incrementar la recaudacion va a ser fundamental para aspirar a un superavit primario del
8%, necesario para garantizar el repago de una deuda externa que después del default y la
devaluacion paso a ser un 170% del producto local. A nivel de gasto, Alemann cree que los
gobernadores, st no quieren reductr el personal del sector publico, deberan mantener los
salarios en términos nominales, como Unica opcidén para cumplir con las metas que surgiran

una vez que se cierre el acuerdo con el FML.
Los anexos que se incluyen este trabajo tienen como fin mostrar algunos indicadores

representativos de indices relacionados a las compras de los habitantes de la zona, como asi

también indicadores de las caracteristicas econémicas y sociales.
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CONCLUSION

Por medio de este trabajo se tomo conocimiento de los factores que influyen en el
comportamiento de compra, factor importante para poder realizar pronésticos sobre la
respuesta del mercado a nuevos productos o para evaluar el posicionamiento o percepcion
de productos existentes en el mercado.

Con respecto a los atributos y teniendo conocimiento de los pasos a seguir por los
consumidores se podra realizar una accion de marketing mas efectiva orientando las
acciones a los aspectos de mayor importancia que tiene en cuenta el consumidor a lo largo
del proceso de compra.

Detectando algunos de estos factores y analizando estrategia corriente es posible estimular
las necesidades latentes del individuo, este estimulo es fundamental para movilizar al
individuo en un comportamiento de compra.

Los consumidores hoy en dia son individualistas considerando un aumento de la
fragmentacién debido a una mayor variedad de comportamientos sociales originada en la
resistencia de las personas que obedecen mandatos lo que lleva como consecuencia a una

gran variante en los procesos convencionales de consumo.
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Anexos
ITEM INDICE VARIACIONES
MES  ANO
Icc 3344 47% (22.1%)
;Situacién personal .. 2057 (23%) (32.8%)
'Vs, 1 afio atrés 1262  (10.9%) (58.3%)
‘Expectativaaafo = 4651 04%  (19.5%)
jSituacién macro 5225 68% (7.4%)
.Expectativa a 1 afio 39.37 27% (26.6%)
‘Expectativaa3afios . 6512 94% 10.1%
'‘Durables + Inmuebles = 1852 11.1% (34.8%)
_Electrodomésticos ‘1146 26% (67.5%)
,:Autos y casas 2558 154% 18.5%
;Exﬁecﬁtﬁv&s . 5083 47% (11.5%)
,Condiciones presentes . 16.55  4.5%  (42.9%)

La Region V

La Region V esta conformada por los partidos que se encuentran sobre la Costa Atlantica,

desde San Cayetano hasta La Costa. El eje de desarrollo de la industria del turismo que

establece la ruta 11, y los complejos pesquero (con centro en Mar del Plata y Quequén) y

cerealero, permiten determinar la pertenencia de los 10 partidos a la Region.

Caracteristicas econémicas

El complejo turistico es la base economica principal de la Region V. Su fuerte tasa de

crecimiento ha lievado al Sector Terciario al 70% del Producto Bruto de la Region, el mas

alto de la Provincia. La participacion del Producto regional en el conjunto provincial

representa el 6%.
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La consolidacion de la infraestructura turistica se encuentra impulsada por nuevas obras de
infraestructura, mejoras en el sistema de transporte y una demanda estacional creciente y de
mayor periodicidad. Las actividades mas relevantes son las construcciones, el transporte,
almacenamiento y comunicaciones, el comercio, los restaurantes y hoteles, las actividades
de esparcimiento, la fabricacion de productos alimenticios, bebidas, textiles y la industria

de la madera.

También la integracion de las lineas de produccion agroindustriales, el cultivo de la papa,
las frutas finas, la cria de ganado, la produccion de leche y derivados, proporcionan

materias primas a la importante industria alimentaria regional.

Entre las instituciones de formacion y desarrollo se encuentran el INTA, el Instituto
Nacional de Pesca (INIDEP) y la Universidad Nacional de Mar del Plata, fuertemente

integrada a las organizaciones comunitarias y a la Municipalidad de General Pueyrredon.
Desarrollo Humano

La Region V concentra at 6% de la poblacion de la Provincia, superando los 800.000
habitantes. La tasa de crecimiento es la mayor del conjunto de regiones, aunque en la

década de 1980 descendid respecto a la de 1970.

La superficie es de 23.000 km?, el 7,5% del total provincial, y la densidad de poblacién es
solo superada por la Region 1. Los partidos mas densamente poblados son los de General
Pueyrredon, Pinamar, La Costa y Villa Gesell, aunque estos ultimos lo son por su reducida

extension,

La V es la Region penultima en la categorizacion establecida a través del IDH, ocupando el
peor lugar en el area de Ingreso. En particular, esta posicion se debe a un reducido PBI per
cdpita, aunque el consumo de energia es muy elevado, especialmente en Villa Gessell,
Pinamar y La Costa. El nivel de Ingreso se incrementa a medida que se avanza hacia el Sur
de la Region, en una tendencia inversa a la que se puede observarse en el componente de
Educacion. En este ultimo aspecto, los partidos del Norte presentan las menores tasas de
analfabetismo de la Region, y un relativamente elevado desempefio en escolarizacion,

aunque los grupos de menor edad tienen una reducida tasa en La Costa.
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Desarrollo social y economico

La existencia de una importante situacion de cambio econdmico, con crisis relevantes y
preocupantes consecuencias sociales tal como se consta en los informes de las
organizaciones, trae consigo la existencia de problemas comunes a buena parte de los
paises subdesarrollados, problemas que pueden atenuarse o agravarse segin las medidas
que se adopten para su correccion. Se trata de la disminucion del crecimiento econdmico, la
recesion y pérdida de dinamismo del comercio internacional (aunque es de esperar que un
eficaz funcionamiento de la Organizaciéon Mundial del Comercio, y la solucién pactada a
los problemas derivados de la no aplicacién de normas laborales fundamentales en algunos
paises(3), puedan contribuir a retomar ese dinamismo), reestructuraciones industrales y
cambios en el empleo, cambios demograficos, incremento de la exclusion economica y
social, o ruptura de las solidaridades tradicionales, en especial la familiar. Esta
problematica lleva, como se constata en un estudio realizado en el seno de la OIT, a un
importante incremento de las desigualdades entre grupos sociales, de forma que pueden
coexistir simultaneamente 1a riqueza y la pobreza, de una parte, y de otra que en este final
de siglo existe "una organizacion social marcada por el dualismo, el individualismo, la
fabricaciéon de exclusiones multiples, la incapacidad de controlar las consecuencias sociales
de la cnsis, la dependencia y la inseguridad social"(4), siendo una de las medidas més
importantes para corregir las desigualdades existentes, en estrategia a medio plazo, la

politica educativa como defendia recientemente J.K. Galbraith(5).

3. Si pasamos de lo general a lo concreto, estamos en condiciones de sostener que algunas
de las caracteristicas principales de este cambio socio-econdmico que se analiza son las

siguientes:

Los cambios tecnologicos tienen una gran importancia e innegable incidencia en los
procesos productivos y la reorganizacion de los tiempos de vida y de trabajo, y la cuestion a
debate, que no tiene una respuesta clara y univoca en la actualidad, es saber en qué medida
dichos cambios repercuten en beneficio del conjunto de la poblacion o de solo una parte
minoritaria de la misma. Este crecimiento se acompafia, en el terreno social, de un cambio
sustancial en el mundo del trabajo, de forma que ademas de prestar atencion a la

problematica de quienes se encuentran en desempleo también deberemos prestar atencion a
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otras realidades existentes en su interior: empleo estable frente a empleo temporal;
trabajadores en economia regular, en economia sumergida o0 en economia informal;
trabajadores de grandes, medianas o pequefias empresas; trabajadores y trabajadoras,
quienes trabajan en el sector publico y en el sector privado; y muy en especial, al diferente
nivel de calificacion que incide de forma muy importante en la posibilidad de acceso a un
empleo de forma que ha podido afirmarse con fundamento de causa que "el aspecto mas
grave del desempleo al que se enfrentan muchos paises es la merma de perspectiva de
empleo para los trabajadores que poseen bajas calificaciones"(7). existe cada vez mas la
tendencia "a una polarizacion ...(y no solo de los salarios sino también de otras condiciones

de empleo) entre los segmentos primarios y secundarios del mercado de trabajo"(8).

El desempleo se estd configurando como un elemento estructural de la actual realidad
economica. Estamos viendo ademas los efectos perniciosos que las politicas neoliberales -
que dejan de lado deliberadamente los problemas sociales-, y los costes econdmicos que
han significado para una parte importante de la poblacion, y de seguirse incrementando las
diferencias "el amplio desequilibrio entre los que tienen y los que no tienen conducira a

mas disturbios sociales y a mas delicuencia y violencia"{10).

C) Cambios en el "rostro” de la exclusion social. Junto a la clasica pobreza del cuarto
mundo, o lo que es lo mismo la capa de pobreza situada en el extremo inferior de la escala
social y que acumula numerosas carencias culturales, sociales, educativas y econdmicas, se
produce la aparicion y desarrollo de nuevas formas de marginacion, exclusién y pobreza,
que estan estrechamente vinculadas a los cambios producidos en el mundo del trabajo y que
afectan incluso a una parte no desdefiable de personas que ejercen una actividad
remunerada(14), de forma que en la década de los ochenta "un segmento relativamente
numeroso de la poblacion ha permanecido ajeno a los beneficios del crecimiento

econdmico agregado” .(15)

4. La lucha contra la exclusion pasa hoy preferentemente por la biisqueda de soluciones al
problema del desempleo, ya que del paro a la exclusion hay poco trecho si no se toman con
rapidez las medidas adecuadas para evitarlo se trate de jovenes o adultos, o de personas
aisladas o no, "la mayoria de los nuevos pobres procede del batallon de los desempleados, y

mas especificamente, de los desempleados de larga duracion"(16).
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La concrecion de la dualizacion/segmentacion en el ambito laboral es perceptible por ia
cada vez mas acusada polarizacion entre quienes poseen un empleo estable y bien
remunerado, ademas de un elevado nivel de formacion y la posibilidad de participar en la
organizacion del proceso productivo, de una parte, frente a quienes se encuentran en
situacion de precariedad y con nivel insuficiente de remuneracion a la vez que con escaso
nivel de cualificacion profesional. existe un porcentaje elevado de desempleados de larga
duracion y que, probablemente, ya no perciben ningiin tipo de prestacion, sea contributiva o
asistencial, y que dependen de las ayudas sociales autonomicas, locales o de las entidades

de iniciativa social.

A modo de recapitulacion final

1. Parece cada vez mas necesario hablar de desarrollo como un concepto que posee un valor
esencialmente cualitativo, y dejar en un segundo término la referencia al simple
crecimiento. Este desarrollo debe basarse prioritariamente en la utilizacion de las
capacidades de las personas y no en la sobreexplotacion de los recursos naturales, y para ser
respetuoso con respecto al medio ambiente debe implicar, como asi se ha hecho constar en
medios comunitarios y sindicales, una valoracion de todas las incidencias que las politicas
econdémicas y sociales tienen sobre el mismo, y fa integracion de esta variable en todas las
politicas estructurales comunitarias a fin de generar un mayor empleo en los sectores y
actividades vinculados con ¢l medio ambiente. El desarrollo debe ir de la mano también
con politicas que fomenten la igualdad entre hombres y mujeres en todas las acciones y

politicas, potenciando el principio de integracion social entre sexos.
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