
¿Cómo conquistar a los consumidores en esta
categoría?

Conociéndolos: saber cómo se relacionan con la categoría,
qué valoran de ella, qué cosas consideran un must o un
piso sin el cuál una marca derechamente no compite,
cuáles son sus hábitos para usar y comprar una categoría
y cómo la perciben, permitirá detectar valiosos espacios
de oportunidad para satisfacerlos, generar ventajas sobre
la competencia y conquistar a los consumidores de una
categoría.

Los estudios de Usos y Actitudes permiten comprender
y adentrarse en las conductas del consumidor,
respondiendo a preguntas como qué desean, cómo

compran e, incluso, quiénes son mis consumidores.
Nuestro U&A es una aproximación flexible y
multidimensional al estudio de la relación de los
consumidores con una categoría ¿Qué necesita saber
usted?

Sus preguntas nos entregarán la guía sobre donde poner
los énfasis, tanto en la construcción del instrumento de
medición como al momento de analizar la información.

Por ejemplo:

- Necesito saber qué quiere mi consumidor: Mejorar la
comprensión de los consumidores de mi categoría.

- Necesito saber qué factores pesan en la decisión de
compra: Saber cómo se relacionan los consumidores
con mi categoría.

- Necesito focalizar mis esfuerzos de marketing:
Segmentar a mis consumidores de acuerdo a variables
relevantes para clasificarlos y comunicarme con ellos.

Las dimensiones de un U&A

Relación con las marcas existentes
Indagamos sobre cómo perciben los consumidores a las
marcas del mercado y cómo se relacionan con ellas.
Exploramos y determinamos los imaginarios y
posicionamientos asociados a las marcas, definiendo los

U&A  - Usos y Actitudes
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atributos más relevantes para los consumidores de la
categoría.
Prestamos especial atención a qué tan heterogénea y
diferenciada se percibe la oferta en la categoría y cuál es
la percepción de calidad del mercado. Evaluamos beneficios
funcionales, emocionales y de percepción precio-calidad.
En caso de ser relevante profundizamos en las percepciones
sobre el packaging, como qué tanto éstos se asocian a las
marcas o qué tan diferentes se perciben entre las marcas
existentes y cómo son evaluados los envases en función
de algunos atributos predefinidos.

Comportamiento del consumidor
Indagamos sobre el comportamiento de compra del
consumidor apuntando a conocer sus hábitos de consumo
ajustados a la categoría que estemos evaluando. Se pueden
considerar por ejemplo para quién, cantidad y frecuencia
de compra.

Dentro de ello, determinar los momentos y frecuencia de
consumo o uso del producto y el comportamiento en
relación a otros productos con que compite, o productos
sustitutos le permitirán observar de cerca la interacción
más íntima de los consumidores con productos y marcas.
Por ejemplo ¿Es mi marca la primera elección o se
considera apenas en el repertorio mental?

Hay categorías en la que tiene una relevancia clave el lugar
de compra y las razones para comprar ahí; en estas
ocasiones es recomendable también incluir una evaluación
general de los lugares de compra.

Una panorámica completa del comportamiento del consumidor
también debe establecer los motivadores al consumo. Para
ello, se exploran las dimensiones apropiadas a la categoría
de acuerdo a un levantamiento previo de información, ya sea
en atributos de precio, salud, variedades o sabor.

Perfil Actitudinal del consumidor
Muchas veces es relevante evaluar Variables Actitudinales
entre las que podemos considerar la Disposición al uso
de alguna categoría o bien tipo de productos, como podría
ser la predisposición al uso de productos premium o de
algún nicho de mercado específico

Como variables de estilos de vida podemos medir, entre
otros, el consumo de medios, los hábitos de entretención,
la relación con la tecnología, la práctica de deportes, etc.,
en tanto estos estilos tengan alguna relación con la categoría
en evaluación.

Perfil Sociodemográfico del consumidor
Junto a las variables de segmentación sociodemográficas
tradicionales como nivel socio-económico, edad, género,
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A partir de la información sobre los consumidores, como
sus características psicográficas, sus necesidades, los
atributos que asocian a la categoría, marcas que consumen,
etc. se puede construir un mapa que permita describirlos
y agruparlos.

Mapa descriptivo



etc, intentamos considerar variables más atingentes a la
categoría en estudio, como por ejemplo, la composición
del grupo familiar o el momento de su ciclo vital en que
está relacionando con la marca.

Una vez que se ha recogido toda la información pertinente,
U&A también permite obtener un mapa de los distintos

tipos de consumidores de una categoría mediante análisis
de clusters, su tamaño en la población objetivo y las
necesidades que expresan. También es posible obtener, si
se requiere, un mapa focalizado de estos estados de
necesidad que la categoría satisface o podría satisfacer
¿Cuáles de estas necesidades están satisfechas? ¿Cuáles
son una oportunidad?
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