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Percepción del consumidor

El efecto de halo es la tendencia a juzgar todas las características de una persona en función de la característica más sobresalientes. por ejemplo El ex presidente Vicente Fox, fue el primero en mostrar una imagen dirigida a un sector popular desde ese momento su imagen fue muy popular por su botas. 

La imagen del consumidor va más allá de precio percibido o de la imagen, la tiendas o productos que tiene una imagen favorable, es posible que sus productos nuevos sean aceptados con mayor posibilidad. En este caso podria entrar productos alimenticios  por ejemplo frituras, refrescos, dulces. Sabritas vs Chips 

Posicionamiento, es la imagen que crean hacia el consumidor y el cliente consume ese producto y se hace leal a esa marca y  empiezan a  tener mas confianza en la imagen del producto que en su atributos reales.,O hacer que su producto tenga un reposicionamiento  por competencia o satisfacer las necesidades del consumidor que siempre cambian. En el caso de este esta Liverpool y Palacio de Hierro.
Mapeo perceptual de similitudes directas e indirectas revela cuales marcas compiten con cuales y en que dimensiones, despejando los posicionamientos competitivos tal como aparecen en la mente del consumidor.

Posicionamiento de servicios, hay empresas que quieren que el consumidor tenga una imagen especifica con un nombre de la marcas, es por eso que crean estrategias para que eso ocurra y la marca que quieren posicionar aparezca en algunas  cosas o también tratan de cubrir todo el mercado brindando diferentes servicios a diferentes personas que llevan un estilo de vida determinado, por ejemplo los botes de shampoo en un hotel o en un restaurante en los platos o bordados en la servilleta, también  el diferente servicio que se brinda por  tener una tarjeta de crédito.

El aspecto del ambiente del servicio es algo muy importante que un mercadologo debe tomar en cuenta ya que  es un punto a favor cuando se  quiere crea un impresión favorable para el servicio, el lugar y el decorado y el diseño  debe tener el mismo concepto que el del producto.

No es lo mismo que compres ropa en un tianguis en la calle, en chedrahi o en una tienda departamental de alto prestigio.

Precio percibido es la percepción que el consumidor tiene acerca un precio considerándolo alto, bajo o justo a nadie le gusta saber que alguien paga menos que el. El caso de precio percibido, aquí en México en los autobuses hay diferentes tarifas para personas con capacidades diferentes. En un museo los descuentos a estudiantes, niños y personas de la tercera edad.

Demandas de precios elásticas y objetivas

Las señales semánticas de los enunciados con los cuales se comunica la información relacionada con los precios pueden influir en las percepciones de precio de los consumidores. Las demandas de precios elásticas se utilizan para promover cierto rango de descuentos sobre el precio. Las demandas de precio objetivas se refieren a un solo nivel de descuento. Las evaluaciones del consumidor y sus intenciones de compra son menos favorables en el caso de los anuncios donde se menciona un nivel mínimo de descuento. Los anuncios que indican el nivel de descuento máximo tienen mayor eficacia. El precio paquete tiene un impacto mayor sobre las percepciones de los compradores. Los consumidores son menos sensibles al precio cuando pagan con tarjeta de crédito y si compran en línea. Por ejemplo la venta de liquidación de Liverpool, hace una gran campaña, y siempre hay ética verde que representa el 50 por ciento de descuento, así como otros rebajas adicionales, y persuaden al consumidor de comprar en esa tienda departamental.

Calidad percibida 

Los consumidores juzgan la calidad de un producto o servicio tomando como base las diferentes señales de información que han llegado a asociar con dicho producto. 

 Las señales de los rasgos intrínsecos se refieren a las características físicas del producto (tamaño, color, sabor o aroma) muchas veces los consumidores se basan en ellas para juzgar la calidad del producto. Muchos consumidores se basan en estereotipos referentes al país de origen para evaluar productos.

Es más difícil evaluar la calidad de los servicios que de la de los productos, ya que los servicios son intangibles, variables, perecederos y producidos y consumidos simultáneamente. Los consumidores confían en señales sustitutas para evaluar la calidad del servicio. Los mercadólogos tratan de estandarizar sus servicios para proveer una calidad consistente. En las horas de máxima demanda la cualidad interactiva de los servicios normalmente disminuye, por la prisa y la presión. La evolución de la calidad esta basada en las expectativas, que dependen en gran parte de nuestros antecedentes y experiencias personales. Según la escala SERVQUAL las expectativas del cliente y su percepción del servicio se basa en: aspectos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, certidumbre y empatía. Las dimensiones a partir de las cuales los consumidores evalúan la calidad de un servicio es la dimensión resultado y la dimensión proceso. Un ejemplo de esto es cuando vas  al super mercado y te preguntan en  la caja si encontraste todo lo que deseabas, es un buen servicio.

Relación entre precio y calidad
 El valor percibido de un producto es un truque o intercambio compensatorio entre los beneficios percibidos del producto así como el  sacrificio percibido. Los consumidores confían en el precio como indicador de la calidad del producto.  Cuando se usa una relación precio-calidad se esta confiando en un nombre de marca ampliamente conocido, que indica calidad, sin confiar realmente y en forma directa en el precio en sí. Cuando se dispone de otras señales éstas tienen a veces más influencia que el precio, para determinar la calidad percibida. Cuando el consumidor está familiarizado con una marca o tiene experiencia en el uso de un producto o servicio, el precio pierde su fuerza como factor decisivo en la selección de un producto. Un ejemplo de esto es la tienda de ropa Zara que te cuesta relativamente caro y es de mala calidad, el precio no va de acuerdo a la calidad, pero como tiene cierto status, muchos consumidores compran en esa tienda, e incluso es su favorita.

Imagen de la Tienda al Menudeo

Cuando existe una tienda al menudeo ahí mucha reacción en la gente, esto es cuando tu ves una misma mercancía en dos tiendas diferentes con distintas categorías sucede esto, cuando la gente entra a una tienda de una marca muy buena y encuentras un pantalón de un precio muy elevado lo que la gente percibe es que tiene muy buena calidad y en cambio si tu entras a una tienda de menor prestigio donde tu ves en la entrada carteles de descuento y encuentras el mismo pantalón pero con una etiqueta te da menos confianza ya que se establece a partir del concepto del precio del articulo.

Imagen de los Fabricantes

La imagen que  el consumidor genera ante una marca ya existente y utilizada tiene muchos puntos a favor porque la gente prefiere irse por las cosas que ya conoce, es decir cuando tu vas a comprar un producto y te encuentras con que tiene una marca que tu ya utilizaste y estuviste satisfecha con ella es mas factible que la compres porque estas familiarizada con ella. En la lectura ponen un ejemplo muy claro que fue la compañía Apple, nosotros sabemos que todos sus productos están diseñados para gente creativa por consiguiente nosotros como estudiantes en la carrera de Diseño Grafico donde estamos aprendiendo a desarrollar nuestra creatividad es muy factible que le demos preferencia a estos productos porque nos hacen sentir mas seguros.

Riesgo Percibido

Todos los consumidores están constantemente tomando decisiones acerca de que es lo mas conveniente con el miedo de equivocarse. Lo que quiero decir es que es el malestar al que nos enfrentamos como consumidores cuando no sabemos que es lo que puede ocurrir al comprar un producto, las consecuencias de este.


Existen distintos tipos de riesgos a los que nos enfrentamos diariamente al tomar decisiones referentes a los productos. El riesgo funcional, que es cuando tienes miedo de que el producto no tenga el resultado que esperas, el riesgo físico es cuando piensas en el peligro que puede llegar a tener hacia ti u otras personas, el riesgo financiero es cuando puede ser que lo que compres no valga por la cantidad de dinero que pagaste, el riesgo social es cuando tienes miedo de que este no sea aceptado por tus amigos o familiares y sea causa de burla, el riesgo psicológico es cuando tienes pena de enseñar algo que no te satisface mucho y por ultimo el riesgo de tiempo que es cuando tienes miedo de no obtener el rendimiento esperado y después ya no tener tiempo para regresar.

La Percepción del Riesgo Varía

La percepción del riesgo es diferente en cada persona según su necesidad o situación, existen consumidores de alto riesgo que son aquellas personas de categoría estrecha que reducen sus opciones para escoger algún producto y se van por las pocas cosas que consideran seguras, ellos prefieren no probar cosas nuevas que pueden ser aun mejores que las que ellos utilizan con tal de no equivocarse, en cambio los consumidores de riesgo bajo son definidos como de categoría amplia porque toman sus decisiones con un rango de opciones mucho mas grande, al contrario de los otros ellos prefieren hacer una mala compra en ves de reducir sus opciones. Algo muy importante que influye a los tipos de riesgo es la forma de ser de las personas y la experiencia que tienen un asunto determinado.

Conclusión

Al elaborar un producto y hacer su campaña el mercadólogo debe tomar en cuenta las percepciones del consumidor, para asegurarse que le llegue el mensaje y así convencerlo de comprar, y poder llenar sus expectativas, fijándose en el precio, marcas, si el consumidor tiene antecedentes de ese producto, brindar un buen servicio, calidad, etc.
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