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Opinion

i

Tiempos de
prueba

0sotros, cuya vidase |
Juega en esta nacion, |

vivimos tiempos de
prueba, en que, segin mues- |
tran los estudios de opinién
publica, hay focos de aten-
cién, incertidumbre, inseguri- |
dades. Algunas aparecen co-
monuevasyarrolladoras, que
no imaginabamos que suce- |
dieran por acd, alextremoque
generan miedos, principal- |
mente por sentir indefension.
Estas variables, que con- |
tienen subjetividad, ayudana |
caracterizar un ambiente co-
tidiano, queinfluye en lasre- |
laciones personales, descon- |

fianza y tantos mas.

Enlagestion del Estadoy
las politicas priblicas, estos di- |
asse ha dado inicio al andlisis
delareforma previsional, te- |
ma en que ha habido un par
de intentos formales en Go- |
biernosanteriores. Estarefor- |
ma tiene una altay posterga-
da prioridad. Ocupard unin- |
tenso espacio del debatedela
sociedad, con los tipicos ele-
mentos racionales y aquellos
emocionales. Dicho proceso, |
conducente a alcanzar los |
acuerdos amparados en las
reglas democriticas querigen
la nacién, serd un hecho que |
la historia evaluard antes que

después.

Es el momento de la
prueba del rigor. Nuestro pa- |
is cuenta con profesionales,
de diversas especialidades, al- -
tamente calificados, que pue- |
den hacer una conversacion
que honre los atributos para |
evadirlatrampa del juegotor-

cido de los mimeros.

Por otra parte, enten- |
diendo quelas ideologias cru- -
zan toda sociedad, comin- |
mente ellas entrampan el dig- |
logo veraz. En mi opinion, el
camino hacia los acuerdoses |
untemade tal relevanciaque |
sesostiene en una obligacion |
ética ineludible que podria
ser un hito. 3
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ctualmente en el
A mundo académico y

profesional existe un
sesgo en favor de las investi-
gaciones de mercado cuanti-
tativas, pues se han desarro-
llado importantes adelantos
con los modelos de andlisis
multivariados, como los ana-
lisis del tipo factorial que
buscan agrupar variables, y
modelos de cluster que agru-
pan observaciones y son
muy utilizados para la seg-
mentacion de mercados, de-
jando de lado las aproxima-
ciones cualitativas.

Segun Reynold y Olson,
estose debe principalmente
a una mayor comprension
de modelos matematicos; a
lo costoso y lento de la reco-
leccion de informacion, y la
falta de preparacion de los
investigadores en la utiliza-
cion de técnicas cualitativas.
Sin embargo, en los tltimos
30 afios se ha generado un
creciente interés en estudiar
a los consumidores desde
una perspectiva mas cualita-
tiva.

NUEVO CAMINO: MEANS
END CHAINS (MEC)

Zatman, plantea que no es
posible abordar los proble-
mas de investigacion de mar-
keting del siglo XXI con téc-
nicas del siglo pasado. Para

https:/f/www.mercuriovalpo.cl/impresa/2022/11/12/full/cuerpo-principal/12/

cambiar este paradigma, se
presentard el primero de los
maedelos que utilizamos en la
Escuela de Negocios y Eco-
nomia de la PUCV.

Este es el modelo de ca-
denas de medios y fines, que
provee un marco conceptual
para el entendimiento de c6-
mo los consumidores usan
los eriterios de decision en el
proceso de compra, y pre-
senta una metodologia
(laddering interviews) para
identificar esos factores (0l-
son, Reynold, 2001).
Reynolds y Gutman (1988)
plantearon que las personas,
en términos de consumo,
piensan con diferentes nive-
les de abstraccion y que los
consumidores no siempre lo
hacen en base a los atributos
fisicos de los productos; es
mds, suponen que las perso-
nas toman sus decisiones de
consumo incluyendo dimen-
siones tales como las conse-
cuencias, los riesgos y los be-
neficios.

EL MODELO MEC

Las MEC se basan fundamen-
talmente en tres niveles: los
atributos, las consecuencias
y los valores (A-C-V), que son
combinadas de una forma je-
rarquizada y van desde los
niveles concretos (atributos
de los productos) pasando

por las consecuencias, que
pueden ser simbélicas o fun-
cionales, hasta llegar a los ni-
veles mas profundos y abs-
tractos, que son los fines o
valores.

Las MEC permiten al
consumidor separar un gran
problema en una serie de pe-
quefios problemas, ficil-
mente abordables. Cada ob-
jetivo presente en la cadena
corresponde a las potencia-
les acciones necesarias de
realizar para que una perso-
na alecance una meta perso-
nal o estado final deseado,
desde el punto de vista del
consumo.

Los objetivos de nivel su-
perior seran aquellos que re-
presenten las motivaciones
profundas de los consumido-
res, mientras que los objeti-
vos de niveles inferiores re-
presentaran los medios a sa-
tisfacer para lograr esa meta
o estado deseado. Es decir,
los consumidores ven mu-
chos atributos de los produc-
tos como medios para un fin.

Los consumidores aso-
cian el atributo de un pro-
ducto con las consecuencias
tangibles que son experi-
mentadas comoresultadoin-
mediato de su uso (conse-
cuencias funcionales). Lleva-
do a unnivel superior de abs-
traccion, el consumidor pa-
sara a experimentar un re-
sultado psiquico-social rela-
cionado con el como se sien-
te usando el producto y ¢6-
mo percibe la reaccion del
entorno ante este pl'QdLl(,‘IO
(consecuencia psicosocial),
lo que finalmente derivarad
en la satisfaccion de un valor

o meta en la vida de las per-
sonas, que generalmente in-
corporan elementos emocio-
nales vinculados mas alla de
un producto o servicio parti-
cular, situacion ya planteada
por Fishbein y Ajzen (1980)
en sumodelo de valuacion
de motivaciones.

Las MEC asumen que las
personas deciden el consu-
mo de los bienes y servicios,
basindose en la anticipa-
cion de las consecuencias,
asociadas a la satisfaccion de
necesidades que cada alter-
nativa de decision ofrece, re-
conociendo que existen
efectos negativos y positi-
vos, ¥ que en la seleccion se
buscara minimizar las con-
secuencias negativas.

El resultado mas intere-
sante de las MEC correspon-
de a las Hierarchical Value
Map (HVM), que son repre-
sentaciones graficas entre
los atributos-consecuencias
y valores que son usados en
la toma de decisiones de
marketing, pues nos ayudan
alevantar las relaciones y es-
tructuras de pensamiento
de los consumidores. Las re-
laciones o escalamientos
son vineuladas con los con-
ceptos de segmentacion y
muy claramente con el posi-
cionamiento deseado. Por
ejemplo, en un estudio reali-
zado en los hipermercados
se presenta el siguiente esca-
lamiento: precio-ahorro-
duefia de casa trabajando
preocupada por su familia-
familiar, que claramente sir-
ve en las construcciones
mentales que usan las em-
presas. <
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| autor asegura que

nuestra relacion con el
i dineroresponde a los
. patronesmentales conlos que
- operamos cada dia.
i En el caso de las personas
| con problemas financieros,
¢ son las creencias y costum-
. bresque han venido heredan-
| dodesus padres, lasociedad
| oporeventos importantes du-
- rantesu crecimiento. Es decir,
| nuestras creencias crean sen-
. timientos, éstos crean accio-
- nesy éstas crean resultados.
i Si nuestras creencias no
. estan alineadas con una men-
. talidad de éxitoy deabundan-
| cia, los resultados financieros
que obtendremos noseran sa-
- tisfactorios.
i Con educacion financiera,
- inteligencia emocional, moti-
vacion y desarrollo personal
! se proponen diversas estrate-
| gias para mejorar los habitos
financieros y la forma en que
. se manejan las creencias en
. torno al dinero, la abundan-
. cia, perosobretodolas metas,
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sta pagina de la Agen-
E cia de Sustentabilidad
y Cambio Climatico
contiene la descripcion de
los acuerdos voluntarios y re-
soluciones marco de produc-
cién limpia, gestién de cuen-
cas, adhesiones y certifica-
ciones.

Enfocada en organizacio-
nes y empresas que deseen o
necesiten incorporar la sus-
tentabilidad en su accionar,
expone con sintesis los proce-
dimientosy plazos para acce-

. deralos diferentes certifica-
. dos, con especial atencion en
el certificado azul. Ademas,
posee unabiblioteca con nor-
mativas, estudios, mejores
practicas y politicas publicas.

También es el portal para
postular aun acuerdo volun-
tario o fondo de produccion
limpia, incluyendo su finan-
ciamiento y seguimiento.

Dispone de unregistro de
auditores y facilitadores, asi
como de medios de asistencia
técnica.
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