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Prefacio

/

sta es la décima edicion del primer libro de texto que se ha enfocado estratégicamente en el

comportamiento del consumidor. Desde su primera edicién (lanzada en 1978), esta obra se

ha centrado en el andlisis del comportamiento del consumidor y la aplicacién de éste en la
planeacion, el desarrollo y la implementacion de estrategias de marketing; en la décima edicién de
Comportamiento del consumidor continuamos este énfasis gerencial. La presente edicién capta
la influencia de los nuevos medios de comunicacién sobre el comportamiento del consumidor y
sobre la habilidad de los mercaddlogos para aprender més acerca de las compras de los clientes,
y para llegar a sus mercados meta con mayor precision. Reconociendo que las nuevas tecnologias
pueden generar practicas socialmente indeseables, y ante la urgencia de estrategias de negocios
amigables con el medio ambiente, incluimos un nuevo capitulo sobre la ética y la responsabilidad
social del marketing. Al igual que antes, en nuestro andlisis de cada aspecto del comportamiento
del consumidor integramos investigaciones acerca de la poblacién mundial.

En esta nueva edicion reforzamos nuestro interés en la estrategia de marketing, incorporando
solidas orientaciones tedricas y de aplicaciones. De acuerdo con la definicion revisada de marke-
ting (de la Asociacion Estadounidense de Marketing), la cual destaca la creacion de valor tanto
para los clientes como para la sociedad, hemos ampliado nuestro tema de retencién y lealtad del
cliente a lo largo del libro. Siempre partidarios fieles del concepto de marketing, confiamos en que
hemos cubierto por completo las necesidades de nuestros consumidores: estudiantes, profesores
del comportamiento del consumidor y profesionales del marketing, al brindarles un texto muy
ameno que explica con claridad los conceptos relevantes y oportunos sobre los cuales se basa la
disciplina del comportamiento del consumidor.

El texto incluye numerosos ejemplos del mundo real que demuestran cémo los profesionales
del marketing han utilizado su conocimiento acerca de los patrones de consumo para solucionar
problemas de marketing y desarrollar mediciones eficaces. Estamos convencidos de que una seg-
mentacion eficaz del mercado y una busqueda estratégica de mercados brindan la estructura y la
direccion para una préctica de mercado exitosa. Con esa finalidad, hemos refinado el andlisis de
estos conceptos y los hemos aplicado a los nuevos medios de comunicacién y a las nuevas tecno-
logias de la comunicacién.

Lo nuevo en la décima edicidon

El texto se actualiz y revisé por completo para que describiera mejor el entorno dindmico del
comportamiento de consumo. Las nuevas caracteristicas y su ubicacién en el texto se detallan
por completo en la tabla que aparece en la parte interior de los forros del libro, e incluyen:

e Una cobertura nueva y amplia del uso de los nuevos medios de comunicacion en la creaciéon
tanto de estrategias de marketing mads eficaces, como de mensajes promocionales dirigidos y
personalizados.

e Un anadlisis nuevo sobre el papel del comportamiento del consumidor en el fomento de la
responsabilidad social y la ética de los mercaddlogos.

e Mayor énfasis en la aplicacién del conocimiento del comportamiento del consumidor en el
desarrollo de estrategias de marketing.

e Mayor cobertura de las dimensiones globales del comportamiento del consumidor a lo largo
del libro.

e Los objetivos de aprendizaje ahora se encuentran al inicio de cada capitulo y se identifican al
inicio de las secciones correspondientes.

e Muchos de los casos de esta edicion son completamente inéditos; ahora se incluyeron dos
casos al final de cada capitulo.

¢ FEjercicios revisados, enfocados al pensamiento critico y a la aplicacion del material a situacio-

nes del mundo real. Ahora, muchos de estos ejercicios requieren investigacion en linea.
XV
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Herramientas de aprendizaje innovadoras para nuestros alumnos

Como profesores, nos interesa mucho todo aquello que ayude a nuestros alumnos a destacar por
su desempeiio en clase. De la misma forma en que el posicionamiento de productos y su dife-
renciacion de aquellos de la competencia (estos conceptos se describen a lo largo del libro) son
el fundamento para lograr un marketing eficaz, la habilidad del alumno para posicionarse en la
mente de su profesor y distinguirse de sus companeros de clase son las claves para tener éxito en
este curso. Ademds, siguiendo la 16gica de un comercial cldsico que indica que “nunca tendra una
segunda oportunidad para crear una buena primera impresion”, su posicionamiento (o marke-
ting) propio debe comenzar justo al inicio del curso. Para tal propdsito, este texto incluye diversas
caracteristicas nuevas, especialmente disefiadas para permitir al alumno sobresalir durante su
curso, asi como para facilitar su aprendizaje y reforzar su comprension del fascinante campo del
comportamiento del consumidor:

e Los titulos de todas las figuras que muestran anuncios son preguntas. Usted sera capaz de res-
ponder cada una después de leer el material relacionado con esa figura. Le sugerimos leer cada
capitulo y anotar respuestas cortas a tales preguntas antes de la clase en la que se trate ese capi-
tulo, para que asi usted pueda intervenir productivamente en las discusiones.

e Cada capitulo inicia con una lista de objetivos de aprendizaje y, también, aparece el corres-
pondiente objetivo de aprendizaje al inicio de cada una de las secciones principales. Estos ob-
jetivos brindan al lector un enfoque y una orientacién para el estudio de cada parte del libro.

¢ Los ejercicios y los casos al final de cada capitulo estan dirigidos a ampliar sus habilidades de
pensamiento critico y la habilidad de aplicar el material del texto a estrategias de marketing
del mundo real.

e Revisamos los ejercicios y los enfocamos en el pensamiento critico y en la aplicacion del ma-
terial a situaciones cotidianas. Usted deberia completar aquellos ejercicios en que se requiera
buscar materiales (por ejemplo, anuncios impresos), aplicarlos después al material del curso, y
presentarlos al resto de la clase. Aun cuando su profesor no se lo solicite de esa forma, realizar
estas tareas muy probablemente dard como resultado el reconocimiento por parte de su profe-
sor. En clase, todos los profesores aprecian a los alumnos que aportan ejemplos relacionados
con el curso, ya que dichas iniciativas reflejan favorablemente su propia habilidad para gene-
rar entusiasmo hacia el marketing y el comportamiento del consumidor entre sus colegas.

e www.pearsoneducacion.net/schiffman contiene recursos valiosos (en inglés) tanto para es-
tudiantes como para profesores.

¢ Si tiene alguna duda relacionada con este texto, por favor, péngase en contacto con nuestro
departamento de servicio al cliente o con su representante local de Pearson Educacion.

Organizacién del texto

Esta décima edicion de Comportamiento del consumidor estd dividida en cuatro partes y dieciséis
capitulos.

La parte 1 presenta los a.ntecedentes y las herramientas para un entendimiento
integro de los principios del comportamiento del consumidor que se estudian
a lo largo del resto del libro. El capitulo 1, “Comportamiento del consumidor: cambios y
desafios”, establece la dindmica del libro. Introduce al lector al estudio del comportamiento del
consumidor y su evolucién, examina cémo el hecho de brindar valor es la base para crear y conser-
var clientes satisfechos y redituables, y describe la enorme influencia de las nuevas tecnologias y
los nuevos medios de comunicacién en el estudio de los consumidores y la busqueda de mercados
meta. El capitulo también presenta un modelo de toma de decisiones del consumidor, que ofrece
un marco de referencia estructural sobre las relaciones entre los principios del comportamiento
del consumidor que se estudian en el libro. El capitulo 2, “El proceso de investigacion del consu-
midor”, ofrece una perspectiva amplia acerca del proceso y las técnicas usadas para estudiar los
patrones de consumo. El capitulo 3, “Segmentacién del mercado y mercados meta estratégicos”, se
reescribidé por completo y ahora describe una clasificacion tnica de las bases para segmentar a los
consumidores y de los métodos innovadores para la busqueda estratégica de mercados meta.
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La parte 2 trata acerca del consumidor como individuo. El capitulo 4, “Motivacién
del consumidor”, describe las necesidades y las motivaciones del consumidor, explorando los con-
ceptos fundamentales de la motivaciéon humana y el establecimiento de metas, asi como las bases
racionales y emocionales de las acciones del consumidor. El capitulo 5, “Personalidad y comporta-
miento del consumidor”, describe el impacto de las teorias de la personalidad sobre el compor-
tamiento del consumidor y explora, entre otros conceptos, el materialismo del consumidor, el
consumo obsesivo y el comportamiento de consumo compulsivo, asi como las nociones de imagen
de uno mismo y personalidad virtual. El capitulo 6, “Percepcién del consumidor”, examina la
influencia de la percepcién del consumidor en la estrategia de marketing, asi como la importancia
del posicionamiento y del reposicionamiento del producto. El capitulo 7, “Aprendizaje del con-
sumidor”, describe como aprenden los consumidores, y expone las teorias conductista y cognitiva
acerca del aprendizaje, el procesamiento limitado y extensivo de la informacion, y las aplicaciones
de la teoria del involucramiento del consumidor a la préctica del marketing. El capitulo 8, “For-
macién y cambios de actitudes en el consumidor”, examina las actitudes de los individuos como
consumidores. El capitulo 9, “Comunicacién y comportamiento del consumidor”, que se reescri-
bid, demuestra que la comunicacién es el puente entre los individuos y el mundo que los rodea, e
incluye un anélisis totalmente nuevo sobre la promocién persuasiva, los medios de comunicacién
tradicionales y nuevos, y la medicién de la efectividad de los mensajes publicitarios.

La parte 3 se centra en las dimensiones social y cultural del comportamiento del
consumidor. El capitulo 10, “La familia y su posicién como clase social”, describe la influencia
de la familia y su clase social en el consumo (en ediciones anteriores estos conceptos se cubrian en
capitulos separados). El capitulo 11, “La influencia de la cultura en el comportamiento del con-
sumidor”, examina la influencia que tienen la cultura y los valores esenciales de nuestra sociedad
sobre los habitos de compra. El capitulo 12, “Subculturas y comportamiento del consumidor”,
investiga la influencia de los valores, las creencias y las costumbres sociales y subculturales en el
comportamiento del consumidor. El capitulo 13, “Comportamiento transcultural del consumidor:
una perspectiva internacional”, concluye esta parte del libro con un analisis acerca del marketing
transcultural en un mercado cada vez mas globalizado.

La parte 4 explora la toma de decisiones del consumidor y la ética del marketing.
El capitulo 14, “Los consumidores y la difusion de las innovaciones”, se centra ahora en las aplica-
ciones estratégicas de la difusion del marco de referencia de las innovaciones (la cobertura de las
influencias interpersonales que formaba parte de este capitulo ahora se incluye en el capitulo 9).
El capitulo 15, “Maés alla de la toma de decisiones del consumidor”, describe la manera en la que
los consumidores toman decisiones acerca de los productos, amplia la cobertura de la practica cada
vez maés importante del marketing de relaciones, y vincula los conceptos psicoldgicos, sociales y
culturales que se estudian a lo largo del libro. El capitulo 16, “Etica del marketing y responsabilidad
social”, es inédito y cubre la responsabilidad social, las estrategias de marketing potencialmente
carentes de ética, y el marketing socialmente deseable como la defensa de las causas sociales y el
marketing ecolégico.
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Comportamiento

del consumidor:

cambios y desafios

[VIMOS en un mundo con opciones de comu-

nicacion que se expanden répidamente y con

preferencias de informacién variables por parte

del consumidor. Los consumidores globales de
todos los antecedentes socioculturales, pero especial-
mente los méas jévenes, cada vez con mayor frecuencia
tienen acceso a noticias e informacién de fuentes en linea,
asi como a mensajes para sus teléfonos celulares u otros
dispositivos méviles digitales. También, cada vez es mas
comun que recurran a Internet para consultar informacion
relacionada con el consumo y que utilicen la informa-
cién proveniente de otros consumidores (recibida via los
foros en la Web, los blogs y las redes sociales) y menos la
que proviene de la publicidad tradicional en los medios
de comunicacién masiva. Asimismo, entre los consumido-
res mas jévenes existe un creciente interés por salvaguar-
dar el ambiente y por las diferentes formas del marketing
ecolégico o mercadotecnia verde. La figura 1.1 presenta
un anuncio de Siemens que formula la pregunta: “;Cémo
abastecerfa de energia a un pafs hambriento de electrici-
dad sin dafiarlo?”. El mismo anuncio contesta la pregunta.
La investigacion también sugiere que hay un segmento
de consumidores que estan preocupados por cuidar el
ambiente y que muy probablemente pondran especial
atencién a un anuncio como ése. Méas adelante en este

capitulo y en el capitulo 16, examinaremos con mas deta-
lle este importante tema del consumidor y del marketing.
Por ahora veremos la forma en que las necesidades cam-
biantes de los consumidores en cuanto a comunicacién
e informacién estén incidiendo sobre la manera en que
se comercializan los productos, los servicios y hasta los
candidatos politicos.

En Estados Unidos, después de la eleccién presiden-
cial de 2008, muchos politicos y sus asesores de marke-
ting, ya fueran democratas o republicanos, partidarios u
oponentes de Obama, concordaban en una cuestion: nin-
guna campafa reciente de marketing politico demuestra
mejor como comunicarse efectivamente con los consumi-
dores meta que la campana de Barack Obama para con-
vertirse en el cuadragésimo cuarto presidente de Estados
Unidos. Para marcar la pauta de esta décima edicién de
Comportamiento del consumidor, y del estudio de los
habitos de consumo, exploramos la dindmica de tal com-
portamiento y del marketing, examinando brevemente la
exitosa campafa de marketing de Barack Obama rumbo
a la presidencia.

En un inicio, cuando Obama buscaba la candidatu-
ra del Partido Democrata en la eleccién presidencial de
2008, su organizacion ya demostraba como comunicar-
se con las mentes de los ciudadanos estadounidenses,
usando una amplia gama de opciones de comunicacién



FIGURA 1.1

Fuente: Cortesia de
Siemens Corporation

PREGUNTA A qué segmento
de consumidores atraeria este

anuncio?

The Siemens answer: Efficient energy supply.

fFinding answers to climate change is one of the greatest challenges of the 21st century. And energy efficiency
plays a key role. Our innovations efficiently generate, transmit and distribute the power we need while drastically
reducing CO. emissions. Sustainable and affordable electricity—it's good for the environment and good for the
people who depend on it to power their lives. www.siemens.com/answers

Answers for the environment. SIEMENS



en marketing, para llegar estupendamente a los diferen-
tes grupos de electores meta.

La eficaz estrategia de comunicaciéon de Obama se
refleja bien en la siguiente cita de una importante revista
especializada, durante las elecciones primarias, rumbo a
la eleccién presidencial de 2008

Se dice que Obama estd encontrando formas nuevas
y creativas [...] en las cuales el concepto de comunidad
ha crecido tanto que incluye sitios como MySpace y
Facebook. Ninguna campafia habia sido tan dindamica
como para aprovechar las redes sociales y apalancar
el poder financiero de cientos de miles de donadores
modestos. Asimismo, ninguna otra campafia habia
encontrado formas tan innovadoras para extender su
alcance utilizando Internet...

Resultaba claro que el candidato Obama y sus ase-
sores pensaban estratégicamente e idearon un programa
de marketing politico que contemplaba integralmente la
importancia de entender las necesidades y los deseos de
los consumidores (en este caso los “consumidores” son los
"electores”). La efectividad de esta camparia de marke-
ting proviene de la combinacién de todos los tipos de
mensajes de marketing, dirigidos a publicos especificos,
y del uso de una amplia gama de herramientas de medios
(es decir, desde la publicidad en medios de comunica-
cién masiva hasta mensajes de correo electrénico bien
dirigidos). De esta manera, la campafia de Obama ilustra
cdémo la comprensién de las cambiantes preferencias de
informacién por parte de los electores puede aplicarse
para alcanzar eficazmente a los consumidores meta, y
darles una “imagen” inspiradora de cémo el candidato
propone solucionar una gran variedad de problemas im-
portantes que mejoraran tanto a los individuos como a
su pais en conjunto.? Los expertos en marketing politico
y los estrategas de campafia reconocieron abiertamente
que la campafia de Obama era la primera gran campana
de marketing politico que entendia los patrones cam-
biantes de busqueda de informacién y de medios de los
electores. En efecto, esa comprensiéon permitié que la
campafia llevara un mensaje convincente a suficientes
ciudadanos.? Asi, la decisién para que la campafa de
Obama combinara abundantes medios de comunicacién
nuevos (por ejemplo, correo electrénico y mensajes de
texto, con una fuerte presencia en sitios electrénicos y
redes sociales) junto con los vehiculos de comunicacién
de marketing tradicionales (por ejemplo, mitines politi-
cos, debates televisivos, boletines de prensa, entrevis-
tas en medios de comunicacién y propaganda politica)
constituyé una estrategia altamente efectiva. Desde el
punto de vista del comportamiento del consumidor, em-
plear esa combinacién de medios de informacion nuevos
y tradicionales reflejé el hecho de que los estrategas de
la campafia de Obama advirtieron que los consumido-
res estaban expandiendo sus preferencias respecto de
los vehiculos de comunicacién, y que existia la necesi-
dad de satisfacer mejor las preferencias recientemente
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adquiridas por los diferentes segmentos de electores.
Armados con ese conocimiento, los estrategas de cam-
pafa fueron capaces de dirigir las preferencias de me-
dios de los votantes, de los colaboradores financieros
y de quienes desearan donar su tiempo y trabajo para
apoyar la candidatura de Obama.

Una vez nominado por el Partido Demécrata, la cam-
pafa del candidato se anotd otro éxito al ubicar a los mi-
crosegmentos de electores entusiastas y al comunicarse
de manera regular con ellos.* Es maés, los asesores de la
campafa de Obama también lograron atraer a un gran
nimero de votantes que no estaban registrados y a be-
nefactores financieros en pequefa escala (muchos de los
cuales nunca habian hecho una contribucién econémica
a una campana politica). Gracias a su uso estratégico de
medios de comunicacién nuevos y tradicionales, las tac-
ticas de la campana del candidato Obama bien podrian
convertirse en un “manual” de cémo dirigir una campa-
fia de marketing politico en el futuro.

La campana de Obama demuestra que los merca-
doélogos que son receptivos frente a las necesidades
de los consumidores, y a cémo éstos desean que se
comuniquen con ellos, tendran mas posibilidades de ob-
tener éxito. Por ejemplo, cada vez con mayor frecuencia
los mercaddlogos redirigen a sus consumidores desde
sus sitios electrénicos corporativos tradicionales hacia si-
tios blog especificos de un producto o una marca, los
cuales son mas informales y “amigables”. La tabla 1.1
contiene una muestra de los sitios electrénicos corpora-
tivos y los ejemplos correspondientes de sitios de alguna
marca o algun producto orientados al consumidor, y que
son patrocinados por la misma compafiia. Es decir, la fi-
gura 1.2 presenta un ejemplo tomado de la tabla 1.1 de
un par de sitios de P&G (la pagina principal de la compa-
fifa y el sitio correspondiente de una marca especifica
para el consumidor). La pagina de inicio del sitio electré-
nico principal de la compafiia se muestra en la parte su-
perior; en tanto que el correspondiente sitio de marca o
producto especifico orientado al consumidor se localiza
en la parte inferior. Quizés haya algunas diferencias que
sean muy evidentes. Sin embargo, para tener una idea
de las diferencias entre los dos tipos de sitios, busque
en Internet y compare el nimero de sitios principales
de las compaiiias con los sitios especificos de productos
para el consumidor. Més auln, si el sitio de la marca o del
producto orientado al consumidor tuviera un foro de
discusion, examinelo. Vea si es posible que los consumi-
dores intercambien ideas y experiencias en una atmésfera
“relajada y amigable”. Recuerde, la compariia también se
puede beneficiar al fomentar un foro de discusién. Lo mas
importante es que el equipo de marketing de una marca
o un producto tenga la oportunidad de “echar un vista-
z0" regularmente y conseguir retroalimentacién valiosa
por parte de los consumidores, la cual permitiré disefiar
mejores productos y crear mensajes mas adecuados para
los consumidores (véase el capitulo 2 para un andlisis de-
tallado del enfoque de investigacién “en linea”).®



CAPITULO 1 Comportamiento del consumidor: cambios y desafios 5

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

Entender 7146‘ esel compan‘am[mfo del consumi - Entender como los mercaﬂ/o’/qqos tienen cada

dor y cudles son los ﬂ/t'férenfes tipos de consumidores. vez mds mlma'a/aﬂ/ para //cjar a los consumidores en

Comprender la velacion entre el comportamiento
P P

donde sea que éstos se encuentren.

del consumidor 'y el concepto de markefmj, el con- Comprender como las condiciones econdmicas
cepto de markfﬁnj social, asi como la sqqmenfaa'o’n, mundiales estin llevando a la inestabilidad y al cam-
la bisqueda de mercados meta y el posicionamiento. buo en el consumo.

Entender la relacion entre el comportamiento del Entender la forma y composicion de un modelo
consumidor y el valor, la satisfaccion, la confianza y la de comportamiento del consumidor.

rvetencion del cliente.

Com/urenﬂ/er la estructura de este libro.

Com/nrenﬂ/ar la fbrma en que las nuevas tec-

m/aj[as permiten que los mermﬂ/o’/qgas 5aﬁ5f21jan

mejor las necesidades Y los deseos de los consumidores.

¢ Qué es el comportamiento del consumidor?

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender
qué es el
camporfum[mfa
del consumidor

y cudles son los
ﬂ/tﬁ’ren tes tipos de

consumidores.

Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento que los consumidores exhiben
al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las
familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo)
en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando,
dénde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo lo evalian después de la
compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y cémo lo desechan.

Si bien todos los consumidores son tnicos, una de las constantes mas importantes entre todos
nosotros, a pesar de nuestras diferencias, es que todos somos consumidores. Por lo regular usamos o
consumimos alimentos, ropa, albergue, transporte, educacion, equipo, vacaciones, necesidades, lujos,
servicios e incluso ideas. Como consumidores, desempefiamos un rol vital en la salud de las econo-
mias local, nacional e internacional. Las decisiones de compra que tomamos afectan la demanda de
materias primas bdsicas para la transportacion, la produccion, la banca; influyen en el empleo de los
trabajadores y el despliegue de recursos, el éxito de algunas industrias y el fracaso de otras. Para tener
éxito en cualquier negocio, y especialmente en el mercado dindmico y rdpidamente evolutivo de la ac-
tualidad, los mercadélogos tienen que saber cuanto puedan acerca de los consumidores: 1o que desean,
lo que piensan, como trabajan y cémo emplean su tiempo libre. Necesitan comprender las influencias
personales y grupales que afectan las decisiones de los consumidores y la forma en que se toman tales
decisiones. Y, en estos dias en que las opciones de medios de comunicacién van en aumento, no sélo
necesitan identificar a su ptblico meta, sino que también deben saber dénde y cémo llegar a él.

En su sentido mds amplio, el comportamiento del consumidor describe dos tipos diferentes de
entidades de consumo: el consumidor personal y el consumidor organizacional. El consumidor perso-
nal compra bienes y servicios para su propio uso, para el uso del hogar, o como un obsequio para un
tercero. En cada unos de estos contextos, los productos se compran para el uso final de los individuos,
a quienes nos referiremos como usuarios finales o consumidores finales. La segunda categoria de con-
sumidores, el consumidor organizacional, incluye negocios con fines de lucro y sin fines de lucro, a
las dependencias gubernamentales (locales, estatales y nacionales), asi como a las instituciones (por
ejemplo, escuelas, hospitales y prisiones) que deben comprar productos, equipo y servicios para que
sus organizaciones funcionen. A pesar de la importancia de ambas categorias de consumidores, indi-
viduos y organizaciones, este libro se enfocara en el consumidor individual, aquel que compra para su
uso personal o para el uso en su hogar. El consumo final es quiza la forma més dominante de todos los
tipos de comportamiento del consumidor, ya que abarca a todos los individuos, de todas las edades y
antecedentes socioculturales, en el rol de comprador o usuario, o ambos (véase el capitulo 10 para un
andlisis detallado del rol de la familia en el comportamiento del consumidor).
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www.kfc.com

http://twitter.com/zappos

Fuente: Preparado por Theodore S. LaBarbera, administrador del sitio de la American Association of Adversitig Agencies y estudiante de MBA de la Peter J. Tobin College of Business, St. John’s University, 18 de

diciembre de 2008.
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Introduccién

El comportamiento del consumidor y el concepto de marketing

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Camp}’c’nﬂ/er
la velacion entre el
comportamuento
del consumidor
y el concepto
de marketing,
el conce/nfa de
manéeﬁhﬂ social,
asi como la
5q7mentaa'o’n,
la bisqueda de
mercados meta y el

pas[a'onamien to.

El campo estratégico y aplicado del comportamiento del consumidor tiene sus origenes en tres orienta-
ciones de negocios filos6ficamente diferentes, que llevan a una tendencia de negocios muy importante
conocida como el concepto de marketing.

La primera de las tres orientaciones con frecuencia se denomina orientacién a la produccion,
que se extiende aproximadamente desde la década de 1850 hasta finales de la década de 1920.° Como
indica el término, el enfoque durante tal periodo se centré en mejorar las habilidades de manufactura
para expandir la produccion y elaborar mds productos. La atencion se enfocaba en perfeccionar la
capacidad productiva de la compaiifa. Como se trataba de una época en que la demanda excedia el
suministro, los consumidores generalmente se alegraban al poder conseguir una forma genérica de los
productos que buscaban. Ni el consumidor ni el productor hacian mucho hincapié en la variacién de
los productos; mds bien, estaban bastante satisfechos con ser capaces de producir grandes cantidades
del producto (por decir, en el caso de un vehiculo, “simplemente, un automavil barato que por lo ge-
neral funcionaba bien”).

La segunda orientacion de negocios es una orientacion a las ventas, que se extendié aproximada-
mente desde la década de 1930 hasta mediados de la década de 1950. El enfoque de esta tendencia de
negocios consistia en vender mas de lo que el departamento de manufactura era capaz de producir.
Asi, esta segunda orientacion se desarrollé muy naturalmente a partir de la capacidad expandida crea-
da durante la era de la produccién. En resumen, los productos adicionales que se producian necesita-
ban venderse; por lo tanto, la orientacién cambié de producir a vender. En algiin momento de la era
de las ventas, hubo muchas compaiiias que fabricaban demasiados productos, lo cual significaba que
cada vez con mayor frecuencia la oferta alcanzaba un punto donde era mayor que la demanda. Esta
situacion cred la necesidad de una forma de pensar totalmente diferente por parte de las empresas
que estaban ansiosas de crecer, pero que se veian frenadas por lo que parecia ser un abasto excesivo
de productos basicamente similares.

Para responder al creciente interés de los consumidores por productos y servicios que fueran mas
singulares y satisficieran mejor sus necesidades y preferencias individuales o especificas, a mediados de
la década de 1950 las compaiifas comenzaron gradualmente a cambiar de una orientacién a las ventas
para adoptar una orientacién al marketing. La causa principal de la nueva orientacion al marketing fue
darse cuenta de que era el momento de que las empresas se enfocaran més en los consumidores y las
preferencias de éstos; es decir, se trataba de tener al consumidor en primer lugar en su pensamiento
y en su planeacién de negocios. De esta manera, el concepto de marketing se relaciona con lo que los
consumidores quieren, y no con aquello que la compaififa encuentra més sencillo o menos costoso pro-
ducir. Aceptar una orientacion al marketing marcé el inicio de esta tercera orientacién de negocios, lo
cual nos lleva a la filosofia esencial del marketing; a saber, el concepto de marketing.

. QUE ES EL CONCEPTO DE MARKETING?

El supuesto fundamental en el concepto de marketing es que a partir de mediados de la década de 1950,
por lo general, para tener éxito, una compaiiia debia determinar las necesidades y los deseos de mer-
cados meta especificos, y proveer las satisfacciones deseadas mejor que la competencia. Es més, en el
contexto del concepto de marketing, una ganancia satisfactoria se vislumbra como una recompensa
adecuada por satisfacer las necesidades de los consumidores, no como un derecho por el simple hecho
de estar en el negocio.

Es interesante sefialar que aun antes del establecimiento del concepto de marketing habia compa-
fifas que intuitivamente se daban cuenta de que entender el comportamiento de los consumidores era
esencial para alcanzar su crecimiento futuro. Por ejemplo, en la década de 1930, el coronel Sanders abrié
un restaurante al lado de una carretera, en el cual desarroll6 las recetas y los métodos culinarios que
fueron la clave para el éxito de krc. A medida que aumentd la popularidad del restaurante, Sanders lo
amplid y, ademads, abrié un motel al lado de la carretera. En ese entonces, los moteles tenian una mala
reputacion y la gente “bonita” que viajaba grandes distancias generalmente se hospedaba en hoteles
del centro de la ciudad. Sanders decidi6 intentar cambiar esa imagen y colocé una habitacién mues-
tra de su limpio y comodo motel, en la parte central de su exitoso restaurante, incluso instalo la entrada
al sanitario para damas en esa habitaciéon muestra. Sanders entendia la importancia de la imagen y de
convertir una oferta en un éxito usando el reposicionamiento, mucho antes de que esta idea constituyera
un objetivo empresarial.

Mais adelante, Sanders tuvo la idea de comercializar como franquicia sus métodos culinarios y su
receta de pollo; en tanto que conservé en secreto los ingredientes de su receta. Asi fundé KFc y un mo-
delo de negocios que, desde entonces, ha sido adoptado por muchas otras cadenas de comida rapida.’
A principios de la década de 1950, Ray Kroc, quien compro la idea de comida rdpida a los hermanos
McDonald y fundé la corporaciéon McDonald’s, seleccionaba los lugares para los nuevos puntos de
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venta volando sobre las ciudades y buscando campanarios de iglesia. Creia que donde hubiera iglesias
habria buenas familias estadounidenses: la clase de gente que €l buscaba como consumidores. Intuiti-
vamente, Kroc entendia y practicaba la biisqueda de mercados meta.® Por lo visto, las companias que
continuamente se esfuerzan por entender bien las necesidades actuales de sus clientes son las mismas
que siguen creciendo y conservan el liderazgo en sus industrias, a pesar de un entorno de negocios
altamente competitivo y cada vez mas cambiante.

Después de més de 50 afios, el concepto de marketing continda avanzando como una guia y una
filosofia muy utiles para la administracién de una empresa, ya que ha cumplido eficazmente al recor-
darle a las organizaciones que deben considerar, ante todo, las necesidades de los consumidores al
momento de idear nuevos productos y servicios, de desarrollar comunicaciones de marketing o de
planear otras estrategias. No obstante, ha habido una propuesta de modificaciéon o extension signifi-
cativamente importante para el concepto de marketing: el concepto de marketing social.’ En esencia,
el concepto de marketing social sugiere que en ocasiones quizd los consumidores respondan a sus
necesidades o deseos inmediatos, a la vez que ignoran aquello que a largo plazo es, de hecho, lo mejor
para ellos, para sus familias y vecinos, para su pais o regién, o incluso para el mundo entero. En
dichos contextos, cuando pensamos en marketing social, estamos pensando en el rol de mercaddlogos
inteligentes; es decir, en una gerencia que se encargue de recordar a los consumidores lo que mas les
conviene a largo plazo, a la vez que muestra lo que su propia compania esta haciendo para ser social-
mente responsable. Por ejemplo, la figura 1.1 sugiere que Siemens tiene el compromiso de desarrollar
productos que no sean nocivos para los consumidores ni peligrosos para el ambiente (una exploracion
mads detallada de éste y otros temas relacionados se examina en el capitulo 16).

ADOPCION DEL CONCEPTO DE MARKETING

Para identificar las necesidades insatisfechas o no reconocidas de los consumidores, a menudo es im-
portante que las compaiiias realicen estudios de investigacion de mercado, para indagar las necesidades
y preferencias de los consumidores en relacién con los productos y servicios que comercializan en ese
momento, asi como con aquellos que posiblemente buscarian desarrollar en el futuro. Al hacerlo, los
mercadologos descubrieron que los consumidores son individuos muy complejos, sujetos a una variedad
de necesidades psicoldgicas y sociales muy diferentes de sus necesidades funcionales bésicas. Tam-
bién aprendieron que las necesidades y prioridades de los distintos segmentos de consumidores difieren
significativamente y que los objetivos de una compaiia deberian ser dirigir los diferentes productos y
servicios hacia los diversos segmentos del mercado, para asi satisfacer mejor sus necesidades especificas.
De nueva cuenta, para lograr dicho cometido, la compaiiia tiene que saber con detalle qué productos
satisfaran los diferentes segmentos del mercado. Debe estudiar a fondo tanto a los consumidores como
su comportamiento de consumo. En este contexto, el término investigacion del consumidor representa
el proceso y las herramientas utilizadas para estudiar el comportamiento del consumidor. La adopcion
del concepto de marketing destaca la importancia de la investigacién del consumidor y brinda el ana-
lisis preliminar para la aplicacion de los principios del comportamiento del consumidor a la estrategia
de marketing. Las herramientas y los procesos de la investigacion del consumidor se tratan con detalle
en el capitulo 2.

SEGMENTACION, MERCADOS META
Y POSICIONAMIENTO

La piedra angular del concepto de marketing es el hecho de que los mercaddlogos conozcan las ne-
cesidades actuales de los consumidores y que esbocen un panorama, tan exacto como sea posible, de
sus probables necesidades futuras. Al mismo tiempo, reconociendo el alto grado de diversidad entre
los consumidores, los investigadores de mercado y del consumidor tratan de identificar las diversas
similitudes y diferencias que existen entre las culturas del mundo. Por ejemplo, sin importar dénde
hayamos nacido, todos tenemos las mismas clases de necesidades bioldgicas: alimento, nutricion, agua,
aire y resguardo. También adquirimos necesidades después de que nacemos. Tales necesidades se for-
man a partir del ambiente y la cultura donde vivimos, de nuestra educacién y de nuestras experiencias.
Lo interesante sobre las necesidades adquiridas es que normalmente hay muchas personas que desa-
rrollan las mismas necesidades. Esta comunidad de necesidades o intereses contiene muchos de los
“ingredientes” de un segmento de mercado de consumidores, y permite que el mercaddlogo se dirija a
los consumidores con productos y/o mensajes promocionales, especialmente diseflados para satisfacer
el conjunto de necesidades especificas del segmento.

El mercaddlogo también debe adaptar la imagen de su producto (es decir, posicionarlo), para que
cada segmento de mercado perciba que ese producto es mejor para satisfacer sus necesidades especi-
ficas que los productos de la competencia. Los tres elementos de este marco de referencia estratégico
son: segmentacion del mercado, mercados meta y posicionamiento.
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Introduccién

La segmentacion del mercado es el proceso de dividir un mercado en subconjuntos de consumido-
res con necesidades o caracteristicas comunes. Las variables y los métodos utilizados para formar tales
subconjuntos se examinan el capitulo 3. Como la mayoria de las companias tienen recursos limitados,
pocas pueden intentar ir tras todos los segmentos de mercado identificados. El reconocimiento del
mercado meta es la eleccion de uno o més de los segmentos identificados por la compaiiia para intentar
llegar a él. Como ejemplo, Tab (una divisién de bebidas gaseosas de Coca-Cola) posiciona su nueva
bebida energética baja en calorias en torno a un puiblico de mujeres sofisticadas preocupadas por cui-
dar su peso, verse atractivas y estar siempre dinamicas. El criterio para la selecciéon de los mercados
meta se explorard con més detalle en el capitulo 3.

El posicionamiento se refiere al desarrollo de una imagen distintiva para el producto o servicio en
la mente del consumidor, es decir, una imagen que diferenciard su oferta de la de los competidores, y
comunicara fielmente al piblico meta que tal producto o servicio especifico satisfara sus necesidades
mejor que las marcas competidoras. El posicionamiento exitoso se centra alrededor de dos principios
fundamentales: primero, comunicar los beneficios que brindara el producto en vez de las caracteristi-
cas del mismo. Como dice un experto en marketing: “Los consumidores no compran brocas, compran
formas de hacer agujeros”. Asimismo, como existen muchos productos similares en casi cualquier
mercado, una estrategia de posicionamiento eficaz tiene que desarrollar y comunicar una promesa
bdsica de venta, esto es, un beneficio distintivo o un punto de diferencia para el producto o servicio. De
hecho, la mayoria de los productos nuevos introducidos por los comerciantes (incluyendo las formas
nuevas de productos existentes tales como nuevos sabores, tamafios, etcétera) no captan una porcion
de mercado significativa y se descontiniian, pues son percibidos por los consumidores como productos
“yo también”, que carecen de una imagen o un beneficio tnicos. Los conceptos y las herramientas del
posicionamiento se tratardn en el capitulo 6.

LA MEZCLA DE MARKETING

La mezcla de marketing consiste en la oferta de un servicio y/o producto de una compaiifa a los con-
sumidores, asi como en los métodos y herramientas que aquélla elige para realizar el intercambio. La
mezcla de marketing consta de cuatro elementos (conocidos como las cuatro P): 1. producto (es decir,
caracteristicas, diseflo, marca y empaque de la oferta de un bien o servicio, junto con los beneficios pos-
teriores a la compra como garantias y politicas de devolucion); 2. precio (el precio de lista, incluyendo
descuentos, complementos y formas de pago); 3. plaza o punto de venta (1a distribucion del producto o el
servicio a través de establecimientos especificos y tiendas virtuales); y 4. promocién (publicidad, pro-
mocion de ventas, relaciones publicas y campanas de venta, disefiadas para crear la conciencia acerca
de los bienes y servicios, y la demanda para éstos).

Valor, satisfaccion, confianza y retencion del cliente

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender la
velacion entre el
mmporfamd’nfo
del consumidor

Y el valor, la
satisfaccion, la
confianza y la
vetencion del
cliente.

Desde su aparicion en la década de 1950, muchas compaiifas han adoptado el concepto de marketing
con mucho éxito. El resultado ha sido més productos, en més tamafios, modelos, versiones y empaques,
ofrecidos a mercados meta (con frecuencia mds pequeiios) identificados con mayor precision. Esto ha
originado un mercado cada vez mas competitivo. Y, con la aceptacion rdpida y generalizada de Inter-
net y otros elementos de la revolucién digital, los mercadélogos amplian su oferta con mas productos
y mds servicios, asi como con mds opciones para su distribucidn, a la vez que reducen los costos y las
barreras para entrar a muchas industrias. Esto ha incrementado la rapidez con que los competidores
nuevos penetran en el mercado y con que los conceptos como segmentacién, mercados meta y posicio-
namiento deben actualizarse o cambiar, ya que las ofertas de los nuevos rivales de negocios los imitan
o los vuelven obsoletos. Ante todo, esos cambios drasticos resultaron enormemente positivos para los
consumidores. Especificamente, los consumidores se han beneficiado de su habilidad de ser proactivos
cuando se trata de buscar en linea informacién, opiniones, disponibilidad de productos y comparacio-
nes de precios. Ademds, algo muy importante, los consumidores aprendieron a utilizar Internet (por
ejemplo, grupos de discusion, foros y blogs de consumidores) para ponerse en contacto de manera
facil con otros consumidores y leer acerca de sus experiencias y evaluaciones reales sobre los bienes y
servicios que estan pensando adquirir.

En este mismo contexto, la interaccion del concepto de marketing y la amplia disponibilidad
de Internet sirven a los intereses de los consumidores y contribuyen a mejorar la calidad de vida de
los mismos.

Los mercaddlogos expertos de hoy se dan cuenta de que, para superar a sus competidores, tienen
que alcanzar el potencial de ganancia total en todos y cada uno de sus clientes. Deben hacer que el
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cliente sea el niicleo de la cultura organizacional de la compaiiia, en todos los departamentos y todos
los puestos, y asegurarse de que cada empleado vea cualquier intercambio con un cliente como parte
de una relacion con el cliente, y no como una simple transaccién. Cuatro impulsores de relaciones exi-
tosas entre la empresa y los clientes son el valor orientado al cliente, niveles altos de satisfaccion del
cliente, un fuerte sentido de confianza del cliente, y la construccion de una estructura que asegure la
retencion del cliente.

PROVEER VALOR A LOS CLIENTES

El valor orientado al cliente es la proporcion entre los beneficios percibidos por los clientes (econémi-
cos, funcionales y psicolégicos) y los recursos (dinero, tiempo, esfuerzo, psicoldgicos) que se utilizan
para obtener tales beneficios. El valor percibido es relativo y subjetivo. Por ejemplo, los comensales de
un exclusivo restaurante francés en Washington, D. C., donde una comida con bebidas llega a costar
hasta $300 por persona, quizas esperen alimentos tnicos y deliciosos, un servicio impecable y una bella
decoracién. Algunos comensales pueden recibir incluso més de lo que habian esperado y saldran del
restaurante sintiendo que la experiencia bien vali6 el dinero y otros recursos invertidos (como la es-
pera de un mes para conseguir la reservacion). Tal vez otros comensales tengan expectativas tan altas
que abandonarén el restaurante sintiéndose decepcionados. Por otro lado, muchos millones de clientes
visitan cada afio los miles de restaurantes McDonald’s en muchos paises del mundo, donde compran
alimentos estdndar y baratos a concesionarios de franquicias, y a empleados sistemdticamente capa-
citados por la Corporacién McDonald’s para cumplir con los cuatro estdndares fundamentales de la
compaiiia: calidad, servicio, limpieza y valor. Los clientes acuden en forma multitudinaria y constante
a los establecimientos McDonald’s porque éstos estdn bien conservados, los clientes saben qué esperar
y sienten que obtienen valor por los recursos que gastan.

Desarrollar una propuesta de valor (un término que rapidamente estd reemplazando el conocido
término de negocios promesa basica de venta) y buscar el impacto de las nacientes “megatendencias”
(por ejemplo, individualismo, sobrecarga de opciones, vida independiente, y moda de tipo intelectual
pero moderna y vanguardista) son factores que influyen para alcanzar un posicionamiento exitoso de
una marca.'’ Por ejemplo, Lexus afirma que brinda a sus clientes calidad, cero defectos de fabricacion
y un servicio posterior a la compra que es personal y superior. La propuesta de valor de Dell para los
usuarios de computadoras personales consiste en sistemas de pc personalizados y ensamblados rapida-
mente que se venden a precios accesibles. Apple brinda a sus usuarios muchas opciones para comprar,
compartir, personalizar y escuchar sus productos Apple favoritos. Las propuestas de valor mencionadas
crean expectativas en los clientes que tales compaiifas deben cumplir continuamente e incluso exceder
a medida que los competidores intentan conquistar sus mercados. Las mediciones de las expectativas y
las evaluaciones de satisfaccion del cliente se analizan en el capitulo 2; mientras que las aplicaciones
estratégicas del valor percibido por el cliente se estudian en el capitulo 6.

COMO ASEGURAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion del cliente es la percepcion que tiene el consumidor individual acerca del desempe-
fio del producto o servicio en relacién con sus propias expectativas. Como se sefial6 antes, los clien-
tes tendran expectativas significativamente diferentes respecto de un restaurante francés lujoso y un
McDonald’s, aun cuando ambos pertenecen a la industria restaurantera que atiende a segmentos de
consumidores y, a veces, a los mismos consumidores pero en circunstancias diferentes. El concepto
de satisfaccion del cliente estd en funcién de las expectativas de los clientes. Un cliente cuya expe-
riencia sea menor a sus expectativas (digamos, una carta de vinos limitada en un restaurante costoso
o papas fritas frias servidas en un McDonald’s) quedar4d insatisfecho. Los comensales cuyas experien-
cias cumplan con sus expectativas quedaran satisfechos. Y los clientes cuyas expectativas sean excedidas
(por ejemplo, pequeiias muestras de comida deliciosa “de parte del chef” servidas entre los platillos
en el restaurante costoso, o una drea de juegos para los nifios bien disefiada en un establecimiento
McDonald’s) quedardn muy satisfechos o hasta encantados. En efecto, tanto la satisfaccion del cliente
como el hecho de encantar al cliente tienen mucho que ver con los principios subyacentes del concepto
de marketing y, por lo tanto, son estrategias valiosas que los mercadélogos deben aprovechar.

En cuanto a la satisfaccion de los consumidores, un estudio ampliamente citado, donde se relacio-
naban los niveles de satisfaccion del cliente con el comportamiento de éste, identificé diversos tipos
de clientes.!! En el lado positivo estdn los clientes completamente satisfechos, que son leales y siguen
comprando, o son apdstoles cuyas experiencias exceden sus expectativas y hacen comentarios muy po-
sitivos de persona a persona acerca de la compaiifa. En cambio, en el lado negativo estan los desertores,
quienes se sienten neutrales o justamente satisfechos y, de igual manera, podrian dejar de hacer ne-
gocios con la compaiiia; los consumidores ferroristas, quienes han tenido experiencias negativas con
la compaiiia y difunden comentarios negativos; y los cautivos o rehenes, que son clientes infortunados
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que se quedan con la compaiiia porque existe un entorno monopélico o precios bajos, y con quienes
es muy costoso tratar debido a sus quejas continuas. Finalmente, estdn los mercenarios que, aun
cuando son clientes satisfechos, en realidad no tienen una lealtad hacia la compafiia y pueden deser-
tar en cualquier momento, por un precio menor en otra parte o por mero impulso, desafiando asi la
relacion satisfaccion-lealtad. Los investigadores proponen que las compaiifas deberian esforzarse por
crear apostoles, aumentar la satisfaccion de los desertores y convertirlos en clientes leales, evitar tener
terroristas o cautivos, y reducir el nimero de mercenarios."?

CONSTRUCCION DE LA CONFIANZA DEL CLIENTE

Estrechamente relacionado con el reto de satisfacer a los consumidores esta el desafio de establecer y
mantener la confianza del cliente hacia una compaiiia y sus productos. El reto de obtener la confianza
del cliente no sélo les concierne a las compaiiias de bienes y servicios, sino que también es de primordial
importancia para los minoristas en linea y tradicionales, asi como para los organismos encargados de eva-
luar productos y servicios en linea y en persona (véase la revista Consumer Reports o su popular sitio
Web www.online.consumerreports.org).”> De acuerdo con Nielsen’s Customized Research Services,
la confianza de los consumidores, seglin una amplia variedad de fuentes de informacidn, revela que las
comunicaciones o recomendaciones de persona a persona de otros clientes es la fuente de informacién
mads confiable para el consumidor (78 por ciento de la gente confia en esas fuentes).!* La investiga-
ciéon también indica que los periddicos, las opiniones que los consumidores publican en Internet y
los sitios electrénicos de las marcas también tienen calificaciones relativamente altas, en cuanto a ser
dignos de confianza en opinién de los consumidores. Hacia el final de esta lista estdn los “anuncios pre-
vios a la pelicula”, los “anuncios en los buscadores de Internet”, los “anuncios en linea” y los “anuncios
con mensajes de texto en teléfonos méviles” (para un estudio més detallado de la influencia tanto de
los medios nuevos como de los tradicionales, véase el capitulo 9).

Ademds, la confianza es la base para mantener una relacién duradera con los consumidores y ayu-
da a incrementar las posibilidades de que los clientes se mantengan leales. En cuanto a una dimensién
especifica de la confianza, la privacidad, la tabla 1.2 presenta los resultados de la colaboracion entre
el Instituto Ponemon y TRUSTe para realizar una encuesta, que identificé a las 20 compaiiias estado-
unidenses mas confiables en términos de privacidad durante 2008 (los niimeros y las palabras entre
paréntesis reflejan el cambio en la posicién de cada compaiifa de acuerdo con su posicion en la encuesta
de 2007).13

Si por alguna razén se da una situacion en que, por cuestiones de confianza, estd en riesgo la relacién
con un cliente, existe también el concepto relacionado de cliente encantado, con el cual la compaiiia
busca redimirse ante los ojos y en las mentes de los consumidores, al arreglar una situaciéon con el
cliente y después demostrarle que €l o ella es muy valorado(a) como tal. Esas campafias dan como
resultado clientes verdaderamente encantados, después de haberse suscitado un evento que quiza lo
dejé extremadamente insatisfecho, lo cual representa un resultado ganar-ganar positivo tanto para el
consumidor como para la compaiiia.'s

RETENCION DEL CLIENTE

El objetivo general de entregar a los clientes un valor de forma continua y mas eficaz que la compe-
tencia es tener y retener a clientes altamente satisfechos y con confianza y hasta, de cuando en cuando,
sorprenderlos dejandolos encantados en sus tratos con la compaiifa. Una estrategia de retencién del
cliente esta disefiada para que, buscando el mejor interés de éste, se quede con la compaiiia en vez de
cambiar a otra. En casi todas las situaciones de negocios es mds costoso obtener clientes nuevos que
mantener los que ya se tienen. Los estudios han demostrado que las pequefias reducciones en las de-
serciones de los clientes producen aumentos importantes en las ganancias, porque 1. los clientes leales
compran més productos; 2. los clientes leales son menos sensibles a los precios y ponen menos atencion
en la publicidad de los competidores; 3. resulta mas barato atender a los clientes existentes que estdn
familiarizados con la oferta y los procesos de la compaiiia; y 4. los clientes leales difunden buenos co-
mentarios de persona a persona y atraen a otros clientes. Es mas, las campaifias de marketing enfocadas
a atraer nuevos clientes son costosas; de hecho, en mercados saturados, tal vez sea practicamente impo-
sible ganar nuevos clientes.”

Internet y el teléfono celular son “herramientas de interaccién” sumamente importantes para
mercaddlogos y consumidores al momento de comunicarse entre si.
Por ejemplo, los mercaddlogos pueden crear productos y servicios personalizados, junto con mensajes de
marketing personalizados, que atiendan necesidades especificas de los consumidores (a menudo a esto se
le conoce como marketing uno a uno o marketing personalizado). En contraste, los consumidores pueden
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1. American Express (remained number one) 13. Intuit (+7)
2. eBay (+6) 14. WebMD (—1)
3. IBM (no cambio) 15. Yahoo! (nueva en esta lista)
4. Amazon (+1) 16. Facebook (nueva en esta lista)
5. Johnson & Johnson (+1) 17. Disney (—1)
6. Hewlett-Packard (+10) 18. AOL (—12)
7. U.S. Postal Service (+1) 19. Verizon (nueva en esta lista)
8. Procter & Gamble (+2) 20. FedEx (nueva en esta lista)
9. Apple (new to the top 20) 21. US Bank (—2)

10. Nationwide (permanecio igual) 22. Dell (=7)

11. Charles Schwab (—8) 23. eLoan (—9)

12. USAA (+4)

Fuente: Estudio realizado por el Instituto Ponemon y TRUSTe, 2008, en wwww.marketwire.com/press-release/
Trust-930017.html.

asimismo utilizar las mismas herramientas de medios de comunicacién (conexion a Internet y/o teléfono
celular) para expresar sus sentimientos y brindar a los mercadélogos una retroalimentacién valiosa.

Los mercaddlogos que consideran la retencion del cliente como una meta corporativa estratégica
también deben reconocer que no todos los clientes son iguales. Los mercadélogos expertos constru-
yen relaciones selectivas con los clientes, basdandose en la posicion que éstos tienen en términos de
rentabilidad, en vez de sélo esforzarse por retener a sus clientes. Una compaiiia versada en cuanto a la
retencién del cliente monitorea de cerca los volimenes y patrones de consumo de sus clientes, estable-
ce categorias de clientes segtin sus niveles de rentabilidad, y desarrolla diversas estrategias para cada
grupo de clientes. Por ejemplo, los clientes que han comprado y registrado varios de los productos de
una compafifa deberian recibir soporte extenso y expedito. Por otro lado, los clientes menos rentables
que, digamos, realizan unas cuantas compras menores, deberian recibir s6lo comunicaciones limitadas.
Adin mas, los clientes que probablemente nunca compren ningtin producto o servicio con frecuencia
son ignorados (por ejemplo, no reciben comunicacion dirigida).

Clasificar a los clientes de acuerdo con sus niveles de rentabilidad va mas alld de los métodos de
segmentacion tradicionales que dividen a los consumidores con base en sus caracteristicas demografi-
cas, socioculturales o de comportamiento. El marketing enfocado en la rentabilidad del cliente registra
los costos y los ingresos de los clientes individuales y luego los clasifica en categorias segtn los com-
portamientos de consumo especificos para la oferta de la compafifa. Esta estrategia es una forma muy
eficiente de utilizar el conocimiento acerca del comportamiento del consumidor. Por ejemplo, un es-
tudio reciente recomienda utilizar una “pirdmide de clientes”, donde éstos estén agrupados en cuatro
categorias: 1. el nivel platino incluye a usuarios frecuentes que no son sensibles al precio y que estan
dispuestos a probar ofertas nuevas; 2. el nivel dorado consiste en clientes que son usuarios frecuentes
pero no tan rentables, porque son mds sensibles al precio que quienes estdn en la categoria superior,
solicitan mds descuentos y probablemente compran a muchos otros proveedores; 3. el nivel hierro esta
conformado por clientes cuyo volumen de gasto y rentabilidad no amerita un tratamiento especial por
parte de la compailiia; y 4. el nivel plomo incluye a clientes que de hecho cuestan dinero a la compaiiia,
ya que exigen mas atencion de la que amerita su gasto, distraen los recursos de la compaiiia y difunden
comentarios negativos. Los autores del estudio exhortan a las compaiifas a desarrollar respuestas de
marketing distintas para cada grupo de clientes.'®

Una filosofia corporativa centrada en el valor, la satisfaccion y la retencion del cliente evoluciona
desde el concepto de marketing para develar nuevas dimensiones del marketing. La tabla 1.3 compara
el marketing tradicional con el marketing del valor percibido y de retencién. A lo largo del libro se es-
tudiardn las aplicaciones de los conceptos de comportamiento del consumidor al marketing enfocado
en el valor y en la retencion.
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EL CONCEPTO DE MARKETING TRADICIONAL

Haga sélo lo que pueda vender, en vez de intentar vender lo
que haga.

No se enfoque en el producto, enféquese en la necesidad que
éste satisface.

Comercialice productos y servicios que cubran las necesidades
de los clientes mejor que la oferta de los competidores.

Investigue las necesidades y caracteristicas de los consumi-
dores.

Comprenda el proceso del comportamiento de compra y su
influencia en el comportamiento del consumidor.

Dese cuenta de que cada transaccién con el cliente es una
venta discontinua.

Segmente el mercado segun las caracteristicas geogréficas,
demograficas, psicoldgicas, socioculturales, de estilo de vida 'y
de uso del producto del consumidor.

Dirija sus campaiias a grupos de clientes grandes que compar-
tan caracteristicas comunes con mensajes que se transmitan
por medios de comunicacién masiva.

Utilice promociones unidireccionales, cuya eficacia se mida
usando datos de ventas o encuestas de marketing.

Cree programas de lealtad con base en el volumen comprado.

Aliente a los clientes a quedarse con la compania y a comprar
maés.

Determine presupuestos de marketing segin el nimero de
clientes a quienes intenta llegar.

Realice encuestas de satisfaccion del cliente y presente los
resultados a la gerencia.

Construya la confianza del cliente y la lealtad hacia la compania,
asi como niveles altos de satisfaccion por parte del cliente.

MARKETING ENFOCADO EN EL VALOR Y LA RETENCION

Utilice tecnologia que permita a los clientes personalizar lo que
usted produce.

Enféquese en el valor percibido del producto, asi como en la
necesidad que éste satisface.

Emplee lo que sabe acerca de las necesidades del cliente para
desarrollar ofertas que éstos perciban como mds valiosas que
las de la competencia.

Investigue los niveles de ganancia asociados con distintas necesi-
dades y caracteristicas del consumidor.

Entienda el comportamiento del consumidor en relacién con el
producto de la compaiia.

Haga de cada transaccion con el cliente parte de una relacién
continua con éL.

Use una segmentacién hibrida que combine las bases de la seg-
mentacion tradicional, con datos sobre los niveles de compra del
cliente y con los patrones de uso de los productos de la compaiiia.

Invierta en tecnologias que permitan enviar mensajes promo-
cionales personalizados a través de canales digitales.

Utilice comunicaciones interactivas en las cuales los mensajes
para los clientes estén diseflados de acuerdo con sus respuestas a
comunicaciones anteriores.

Establezca niveles de clientes con base en sus volimenes y
patrones de consumo.

Haga que cambiarse a la competencia sea muy poco atractivo
para sus clientes y motivelos a comprar “mejor”, de tal suerte
que se incrementen los niveles de rentabilidad de la compaiiia.

Determine su presupuesto de marketing segun el “valor de por
vida” de clientes representativos en cada uno de los segmentos
meta, en comparacion con los recursos que se necesitan para
ganarlos como clientes.

Realice encuestas de satisfaccion del cliente que incluyan un com-
ponente que estudie los comentarios interpersonales o “de boca
en boca” del cliente acerca de la compaifiia, y utilice los resultados
de inmediato para fortalecer las relaciones con el cliente.

Cree intimidad y vinculos con clientes totalmente satisfechos y
“encantados”.

Fuente: Joseph Wisenblit, “Beyond the Marketing Concept: From ‘Make Only What You Can Sell’ to ‘Let Customers Customize What You Make’”, Working
Paper, mayo de 2002, Stillman School Business, Seton Hall University, South Orange, NJ.

El impacto de las nuevas tecnologias sobre las estrategias de marketing

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Comprena/er
la forma en que las
nuevas fecna/aj[as
permiten que los
mercaﬂ/d/qyos
satisfagan mejor
las necesidades y

los deseos de los

El andlisis inicial de este capitulo, sobre la innovadora campafia presidencial de Obama en 2008, es
muy ilustrativo de como la gente obtiene informacién y como toma acciones como consumidor (o elec-
tor). Como ya se indico con ese ejemplo, las nuevas tecnologias hacen posible que los mercaddlogos
personalicen considerablemente sus productos, servicios y mensajes promocionales. Tales tecnologias
y medios de comunicaciéon nuevos han facilitado que los mercad6logos adapten los elementos de la
mezcla de marketing a las necesidades especificas de los consumidores, y que construyan y mantengan
relaciones con los clientes de forma mas répida y eficiente. Los mercadélogos también recopilan y
analizan datos cada vez mds complejos sobre los patrones de compra y las caracteristicas individuales
de los consumidores; en tanto que analizan y utilizan esa informacién para dirigirse a grupos de con-
sumidores mds pequefios y mds segmentados. Por otro lado, las mismas tecnologias permiten a los
consumidores encontrar mds informacién acerca de los bienes y servicios (incluyendo los precios), y de

forma mas facil y eficiente, desde la comodidad de su hogar en sus propias computadoras, y obtener las

consumidores,

respuestas que necesitan para tomar decisiones mejor informadas.



CAPITULO 1 Comportamiento del consumidor: cambios y desafios 15

Por lo tanto, mds que nunca, las empresas deben asegurarse de que sus productos y servicios
provean los beneficios y el valor correctos, y de que estén eficazmente posicionados para llegar a los con-
sumidores adecuados.

Como indican los siguientes apartados, la comunicacion en linea y las recientes tecnologias digi-
tales han provocado cambios significativos en el entorno del marketing.

LOS CONSUMIDORES TIENEN MAS PODER QUE ANTES

Los consumidores utilizan los “agentes inteligentes” para encontrar los mejores precios para los pro-
ductos y servicios (es decir, “donde localizar el automdvil nuevo que desean al precio que pueden
pagar”), participar en diversas ofertas de marketing (“eBay all the way”), evitar los canales de dis-
tribucion y a los intermediarios, y comprar bienes alrededor del mundo y las 24 horas del dia desde
la comodidad de sus hogares.”” De esta manera, las empresas deben ofrecer productos con precios mas
competitivos y con mayores opciones.

Ademds, algunos aspectos de la era digital permiten que los consumidores tengan mas poder sobre
lo que ven o lo que escuchan en el mercado. Especificamente, dispositivos como la grabadora digital
TiVo permiten que los espectadores controlen lo que ven en el televisor, cuando lo ven, y si quieren ver
o no los comerciales donde los mercadélogos gastan miles de millones de ddlares cada afo. La graba-
dora TiVo y otros aparatos similares permiten a los consumidores descargar informacién sobre la pro-
gramacion, y grabar muchas horas de programas de Tv en un disco duro sin el embrollo de las cintas de
video. Los usuarios pueden programar la grabadora por tema o palabra clave, volver a reproducir fécil-
mente segmentos seleccionados y, para el deleite de muchos espectadores, oprimir un solo botén para
dar saltos rdapido preprogramados en las barras de comerciales televisivos. Resulta evidente que TiVoy
otros dispositivos similares han desplazado (y lo siguen haciendo) el poder sobre el comportamiento al
momento de estar frente al televisor: de los difusores hacia el televidente. Lo que no se ha establecido
aun es si (0 como) las cadenas televisivas van a responder ante este desafio en particular.

En relacion con este asunto, ya que los consumidores pasan mds tiempo en linea y cuentan con
maés herramientas tecnoldgicas que les permiten evitar la exposicion a los anuncios televisivos, los
mercaddlogos han reducido sus gastos en publicidad en las principales cadenas televisivas y han in-
vertido su dinero para publicidad en nuevos medios de comunicacién, especialmente en publicidad en
Internet y por correo electrénico, y cada vez con mayor frecuencia exploran la publicidad via teléfono
celular. Los publicistas también han comenzado a insistir en que las empresas transmisoras desarrollen
sistemas de medicién nuevos, para estimar con mayor precision el nimero y las caracteristicas demo-
gréficas de sus espectadores.

LOS CONSUMIDORES CUENTAN CON MAYOR ACCESO
A LA INFORMACION QUE ANTES

Pueden encontrar facilmente comentarios de otros compradores sobre los productos que estan pensan-
do adquirir, oprimir un boton para comparar las caracteristicas de los diferentes modelos del producto
en los sitios de los minoristas en linea, y participar en comunidades virtuales de gente que comparte
los mismos intereses que ellos. Por su parte, los mercad6logos deben estar conscientes de los limites de
sus mensajes promocionales y suponer que los consumidores muy probablemente conozcan todas sus
opciones de compra.

LOS COMERCIANTES PUEDEN Y DEBEN OFRECER
MAS SERVICIOS Y PRODUCTOS QUE ANTES

La digitalizacion de la informacion permite que los vendedores personalicen los productos y servicios que
comercializan y que, aun asi, lo hagan a precios razonables. También hace posible que los mercadélogos
personalicen los mensajes promocionales dirigidos a muchos clientes. Por ejemplo, Amazon.com envia
por lo regular correos electrénicos individualizados a quienes ya han comprado sus libros, en los cuales
anuncia las obras publicadas recientemente; tales sugerencias se basan en una estimacion de los
intereses de los consumidores meta, guiada por sus compras anteriores. De manera similar, una farmacia
en linea puede variar el contenido del sitio electrénico que los compradores observan cuando lo visitan.
A los clientes cuyas compras previas indicaron que prefieren las marcas nacionales se les mostraran los
productos ordenados por marca. En cambio, quienes hayan adquirido productos con descuento o marcas
genéricas observaran en la pantalla las mercancias ordenadas por precio y por descuento.

AUMENTO EN LOS INTERCAMBIOS INSTANTANEOS
ENTRE VENDEDORES Y CONSUMIDORES

La publicidad tradicional es como una avenida en un solo sentido, donde el vendedor gasta una ele-
vada suma de dinero para llegar a un gran nimero de compradores potenciales a través de un medio
de comunicacion masiva, y luego evalia (cominmente después del hecho) si el mensaje fue eficaz
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0 no, utilizando el andlisis de las ventas futuras o los estudios de mercado. Por otro lado, la comuni-
cacion digital o en los medios nuevos hace posible un intercambio interactivo en dos sentidos, donde
los consumidores responden de una forma casi instantdnea al mensaje del mercadélogo, por ejemplo,
dando clic en los links de un sitio electrénico especifico o incluso saliendo de éste. Asi, los mercaddlo-
gos evaldan con prontitud la efectividad de sus mensajes promocionales, en vez de confiar s6lo en la
retroalimentacion posterior que ofrece la informacién sobre ventas, que se recaba mucho después de
que se dio a conocer el mensaje.

LAS EMPRESAS CUENTAN CON MAYOR INFORMACION
ACERCA DE LOS CONSUMIDORES, DE FORMA MAS RAPIDA Y FACIL

Los mercaddlogos indagan el comportamiento en linea de los consumidores y también recaban infor-
macioén que solicitan a los visitantes de los sitios electrénicos, para registrarlos y brindarles alguna
informacién introductoria antes de que utilicen el contenido del sitio. Asi, las empresas crean y actualizan
las bases de datos de sus clientes de manera eficiente y poco onerosa. Como resultado, muchos mercadé-
logos ahora emplean la difusién selectiva, que es un método que hace posible desarrollar y enviar regu-
larmente mensajes mds personalizados, dirigidos a segmentos de mercado cada vez més pequefios.

LA INFLUENCIA VA MAS ALLA DE UNA CONEXION
A INTERNET USANDO UNA COMPUTADORA PERSONAL (PC)

Si bien el acceso a Internet via una computadora es bastante comtn y sigue en aumento, en el futuro
probablemente veamos que el teléfono mévil o la agenda electrénica (ppA) se convertirdn en las he-
rramientas preferidas para dicho acceso, ya que fusionan el correo electrénico y los mensajes de texto
en un solo dispositivo. Estos aparatos son faciles de manipular (por ejemplo, para encender y marcar),
pequefios y compactos en tamano, y de rdpido acceso, incluso si se les compara con computadoras
portatiles muy pequeiias. Ante todo, es la existencia de un gran nimero de consumidores altamente
moviles lo que estd convirtiendo al teléfono celular en una de las herramientas de comunicacién prefe-
ridas.?’ De hecho, en algunos paises europeos, los consumidores ya pueden comprar bienes usando sus
teléfonos moéviles. Asimismo, los teléfonos celulares con sistemas de posicionamiento global (Gps) inte-
grados estdn empezando a usarse como un medio para enviar mensajes promocionales personalizados
a consumidores de todas partes. Ademas, muchos hogares estadounidenses tienen decodificadores de
TV por cable que favorecen la comunicacion en dos sentidos con las cadenas transmisoras (por ejem-
plo, permiten que el consumidor verifique, desde el televisor y antes de salir de casa, las condiciones
del transito vehicular matutino en su ruta al trabajo). De hecho, a medida que cambiemos a la Tv de
alta definicién, todos los suscriptores de televisién por cable tendrdn acceso a tales decodificadores.
Entonces, puesto que los consumidores podrdn recibir cada vez més programacion televisiva en sus
computadoras personales, las compaiiias de electronica fusionardn la Tv y la pc en un solo dispositivo
que ofrezca a los hogares cientos de canales por cable, posibilidades de interactuar con las cadenas
transmisoras y acceso inaldmbrico de alta velocidad a Internet. Los escdneres de supermercado que
registran las compras de las familias y que, de manera instantdnea, emiten cupones de descuento per-
sonalizados en la caja registradora, y los aparatos telefonicos que nos permiten identificar quién nos
llama sin tener que levantar el auricular, son dos de los muchos productos que se convirtieron en una
realidad gracias a las tecnologias de reciente desarrollo.

El consumidor movil
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consumidores en
Adonde sea que Estos

se encuentren.

De nueva cuenta, los proveedores de servicios de telefonia mdvil ven la pantalla del teléfono celular
como una oportunidad para obtener ingresos por publicidad, del mismo modo que las cadenas televisi-
vasy las salas de cine ven sus pantallas como una oportunidad para que los anunciantes hagan llegar su
mensaje a los espectadores. Més especificamente, las companias de telefonia celular estdn contratando
a proveedores de contenidos de entretenimiento para desarrollar juegos, concursos e, incluso, historias
de telenovela como en la Tv, que hagan que los consumidores actien como un publico y tengan asi una
oportunidad de recibir ingresos de los anunciantes, quienes muestran un interés creciente por llegar a
los consumidores méviles a través de sus teléfonos celulares o agendas electronicas.

Esperamos un uso masivo de mensajes por medios inaldmbricos: 1. conforme aumente la dis-
ponibilidad del trafico de datos por tarifa fija para los consumidores, 2. con la creacién de imagenes
para pantalla de mayor calidad y 3. gracias al aumento de las experiencias del consumidor-usuario con
mejores aplicaciones relacionadas con Internet.? La investigacion realizada por Nielsen Mobile revela
que 15.6 por ciento de los suscriptores de servicios moviles estadounidenses usan Internet movil, se-
guidos por 12.9 por ciento en el Reino Unido y 11.9 por ciento de los suscriptores italianos.? La figura
1.3 presenta los resultados para un total de 16 paises.



FIGURA 1.3
Penetracion del uso
de Internet moévil
entre los suscriptores
de 16 paises

Fuente: Critical Mass:
The Worldwide State of
the Mobile Web, Nielsen
Mobile, julio de 2008, 3.
Copyright © 2008 The
Nielsen Company. Todos
los derechos reservados.
También, www.nielsen-
mobile.com/documents/
CriticalMass.pdf.
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Comportamiento del consumidor en un mundo
de inestabilidad econdmica
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Cerca del final de la preparacién de esta edicién de Comportamiento del consumidor nos percatamos
de que era necesario hablar sobre la recesion y la crisis econdmica mundial que fue, por lo menos, causada
inicial y parcialmente por una drastica caida tanto en los precios de las viviendas como en sus ventas, y
su influencia en la confianza del consumidor. Esto fue acompafiado por un descenso sorprendente en
los precios de los mercados bursatiles y, por consiguiente, en el valor de las acciones, lo que a su vez fue
seguido por masivos despidos y recortes de trabajadores. Lo anterior significaba que muchos inversio-
nistas veian que una porcién sustancial de su patrimonio financiero reservado para jubilaciéon, compra
de vivienda, educacién de los hijos, etcétera, estaba desapareciendo frente a sus propios ojos conforme
los bancos colapsaban. Todos estos acontecimientos negativos sucedieron en un periodo relativamente
corto, creando una enorme crisis econdmica en Estados Unidos, que dio como resultado un impacto
negativo significativo en los consumidores respecto de su nivel de compra.”

Aunque en un inicio Estados Unidos fue la victima principal, no pasé mucho tiempo para que la
inestabilidad econémica se extendiera a los centros financieros de Europa y Asia. De repente nos en-
contrdbamos inmersos en una recesiéon econémica mundial, con desempleo, incertidumbre y una caida
en los precios de las acciones en todo el planeta. Un gran nimero de familias se sintieron inseguras
acerca de su futuro, y el de sus empleos y sus hogares (es decir, ;serian capaces de continuar cumplien-
do con los pagos de la hipoteca?).

Entendemos que estos sucesos econdmicos afectaran el qué y cudnto podran comprar los consu-
midores, y que algunos de ellos sufrirdn realmente. Sin embargo, también nos damos cuenta de que
gran parte del proceso de toma de decisiones del consumidor y su dindmica de bisqueda y compra
continuardn, aunque serdn diferentes. Tomara tiempo aprender acerca de lo que permanecerd igual y
lo que cambiard. Quiza la siguiente edicion de este libro trate sobre la extension y la naturaleza de esta
recesion en gran escala —una recesion que muchos economistas, politicos y consumidores nunca
esperaron que ocurriera otra vez— De hecho, al recordar todas las ediciones anteriores de este libro,
no recordamos tanta preocupacion y miedo tanto de parte de los consumidores como de las empresas.
En el pasado, facilmente podiamos ignorar los casi siempre ligeros altibajos en los centros financieros
internacionales mds importantes.

En cualquier parte del mundo donde usted esté leyendo y estudiando esta edicién de Comporta-
miento del consumidor, por favor intente relacionar lo que esté aprendiendo y piense qué significado
tiene en un contexto de crisis econémica.
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El comportamiento del consumidor
y la toma de decisiones son interdisciplinarios

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender la
forma y composicion
de un modelo de
comportamiento del

consum L.V/OV.

FIGURA 1.4
Modelo de toma
de decisiones del
consumidor

El comportamiento del consumidor era un campo de estudio relativamente nuevo entre mediados y
finales de la década de 1960. Como tenia una historia muy corta y carecia de un campo de investigacién
propio, los tedricos del marketing tomaron en préstamo, y con mucha libertad, los conceptos desarro-
llados en otras disciplinas cientificas, como psicologia (el estudio del individuo), sociologia (el estudio de
los grupos), psicologia social (el estudio de cémo se desenvuelve el individuo en grupos), antropologia
(la influencia de la sociedad sobre el individuo) y la economia, para sentar las bases de esta nueva
disciplina de marketing. Muchas de las teorias iniciales sobre el comportamiento del consumidor se
basaron en la teorfa econdmica, es decir, en la nocion de que los individuos actian racionalmente para
maximizar sus beneficios (satisfacciones) en la compra de bienes y servicios. Investigaciones posterio-
res revelaron que los consumidores también son proclives a realizar compras por impulso, y a dejarse
influir no sélo por familiares y amigos, anunciantes y modelos de roles, sino también por su estado de
animo, la situacion y sus emociones. Todos esos factores se combinan para construir un modelo integral
del comportamiento del consumidor, que refleje tanto los aspectos cognitivos como emocionales en la
toma de decisiones del consumidor.

MODELO DE TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

El proceso de toma de decision del consumidor se visualiza en tres fases distintas aunque entrelazadas:
las fases de entrada, de proceso y de salida. Tales etapas se representan en el modelo de toma de deci-
siones del consumidor de la figura 1.4.
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La fase de entrada influye en el consumidor para que reconozca que tiene la necesidad de un pro-
ducto, y consiste en dos fuentes de informacidn principales: las campaiias de marketing de la empre-
sa (el producto mismo, su precio, su promocién y el lugar donde se vende) y las influencias sociolégicas
externas sobre el consumidor (familia, amigos, vecinos, otras fuentes informales y no comerciales, clase
social y pertenencia a grupos culturales y subculturales). El efecto acumulativo de los esfuerzos de
marketing de cada empresa, la influencia de la familia, los amigos y los vecinos, asi como el cédigo
de conducta imperante en la sociedad, son estimulos que probablemente influyan en aquello que los
consumidores adquieren y cémo utilizan lo que compran.

La fase de proceso del modelo se centra en la forma en que los consumidores toman decisiones.
Los factores psicoldgicos inherentes a cada individuo (motivacion, percepcion, aprendizaje, persona-
lidad y actitudes) afectan la manera en que los estimulos externos de la fase anterior influyen en el
hecho de que el consumidor reconozca una necesidad, busque informacién antes de la compra y evaltie
las alternativas. A la vez, la experiencia obtenida durante la evaluacién de alternativas afecta los atri-
butos psicolégicos del consumidor.

La fase de salida en el modelo de toma de decisiones del consumidor se compone de dos activida-
des, después de la decision, estrechamente relacionadas: el comportamiento de compra y la evaluacion
posterior a la compra. El comportamiento de compra, cuando se trata de un producto no duradero de
bajo costo (como un champt nuevo) tal vez refleje la influencia de un cup6n de descuento que ofrecié
el fabricante y de hecho podria tratarse de una compra de prueba: si el consumidor queda satisfecho
con el producto, quizd repita la compra. La prueba es la fase exploratoria del comportamiento de com-
pra, en la cual el consumidor evalda el producto al usarlo en forma directa. Una compra repetida
normalmente significa la adopcién del producto. Para un producto relativamente duradero como
una computadora portatil (“relativamente” por su tasa rapida de obsolescencia) es mas probable que
la compra signifique la adopcion.

El modelo de toma de decisiones del consumidor se examinara con mayor profundidad en el
capitulo 15, donde se enlazan punto por punto los conceptos psicolégicos y socioculturales que se
exploraran a lo largo del libro.

El plan de este libro

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE
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la estructura de
este libro.

En un esfuerzo por construir un marco de referencia conceptual ttil que favoreciera el entendimiento
y permitiera la aplicacion practica de los principios del comportamiento del consumidor a la estrategia
de marketing, este libro se dividi6 en cuatro partes: en la parte 1 se ofrece una introduccién al estudio del
comportamiento del consumidor; en la parte 2 se analiza al consumidor como individuo; en la parte
3 se examinan los consumidores en sus contextos social y cultural; en la parte 4 se sintetizan todas las
variables expuestas con anterioridad en el proceso de toma de decisiones del consumidor, y se incluye
un apartado acerca del proceso de consumo o el consumo de bienes y servicios. El libro termina con un
nuevo capitulo que cubre temas importantes como la responsabilidad social y 1a ética del marketing.
El capitulo 1 introduce al lector al estudio del comportamiento del consumidor como una ciencia
interdisciplinaria, que investiga las actividades de los individuos relacionadas con el consumo. Aqui
se exponen las causas para el desarrollo del estudio del comportamiento del consumidor como una
disciplina académica y como una ciencia aplicada; ademds se plantea un modelo basico para la toma
de decisiones del consumidor, que interrelaciona todas las influencias personales y grupales que in-
fluyen en las decisiones de consumo. El capitulo 2 examina la metodologia de la investigacion acerca
del consumidor, incluyendo los principios fundamentales de los enfoques de investigacion cualitativo
y cuantitativo. El capitulo 3 trata sobre el proceso de la segmentacion del mercado, asi como sobre las
bases para la segmentacién, los mercados meta estratégicos, y las formas avanzadas para llegar a los
clientes de manera més precisa.

La parte 2 se enfoca en las caracteristicas psicoldgicas del consumidor; el capitulo 4 estudia la
motivacién en los individuos; el capitulo 5 muestra la influencia de las caracteristicas individuales de
personalidad sobre el comportamiento del consumidor; el capitulo 6 explora la percepcién del consu-
midor; el capitulo 7 examina la forma en que los consumidores aprenden; el capitulo 8 analiza las acti-
tudes del consumidor; y el capitulo 9 concluye la parte 2 con un estudio del proceso de la comunicacion
que une a los consumidores con el mundo que los rodea.

La parte 3 se centra en los consumidores como miembros de la sociedad, sometidos a diversas in-
fluencias externas cambiantes que se ejercen sobre sus hdbitos de consumo, como su entorno familiar y
su estrato social (véase el capitulo 10), y los amplios grupos culturales y subculturales especificos a los
cuales pertenecen (capitulos 11y 12). La importancia de la investigacion transcultural del consumidor
para el marketing internacional se analiza en el capitulo 13.

La parte 4 examina el proceso de toma de decisiones del consumidor. El capitulo 14 muestra las
reacciones de los consumidores ante la innovacién y el cambio, y describe el proceso mediante el cual
los nuevos productos se adoptan y se difunden por toda la sociedad. El capitulo 15 contiene un ané-
lisis detallado sobre la toma de decisiones del consumidor, y muestra como las variables psicoldgicas
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y socioculturales —vistas en las partes 2 y 3— influyen en el proceso de toma de decisiones del consu-
midor. El libro concluye con el capitulo 16 (un nuevo capitulo) que examina una variedad de asuntos
importantes que tienen que ver con dos temas interrelacionados: responsabilidad social y ética del
marketing en el comportamiento del consumidor.

RESUMEN

El estudio del comportamiento del consumidor permite que
los mercaddlogos entiendan y prevean los habitos del consu-
midor en el mercado; no sélo se ocupa de lo que compran los
individuos sino también de por qué, cudndo, dénde, como y
con qué frecuencia lo hacen. La investigacion acerca del con-
sumidor constituye la metodologia usada para estudiar el com-
portamiento del mismo; se realiza en todas las fases del proceso
de consumo: antes, durante y después de la compra.

El campo del comportamiento del consumidor tiene sus rai-
ces en el concepto de marketing: una orientacién de negocios
que evoluciond en la década de 1950 mediante diversos en-
foques alternativos, conocidos respectivamente como el con-
cepto de produccion, el concepto de producto y el concepto de
venta. Las tres principales herramientas estratégicas del marke-
ting son segmentacion del mercado, biisqueda de mercados meta
y posicionamiento. La mezcla de marketing consiste en la oferta
de un servicio y/o producto de una compafiia a los consumido-
res, asi como en la fijacién del precio, la promocion y los méto-
dos de distribucion necesarios para realizar el intercambio.

Los mercaddlogos experimentados convierten al cliente
en el nicleo de la cultura organizacional de la compaiiia, y se
aseguran de que todos los empleados vean cualquier intercam-
bio con un cliente como parte de la relacién con el cliente, y no
como una mera fransaccion. Los tres factores que impulsan
las relaciones exitosas entre empresas y clientes son el valor

PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1. Explique la interrelacién entre el comportamiento del
consumidor y el concepto de marketing.

2. Describa las interrelaciones entre investigacion del consu-
midor, segmentacién del mercado y busqueda de merca-
dos meta, asi como el desarrollo de la mezcla de marketing
para un fabricante de televisores de alta definicién.

3. Enlatabla 1.1, seleccione cualquier pareja de sitio electro-
nico de compaiiia y sitio de producto especifico, que sea de
su interés. Después examine sistemdticamente cada uno
de los dos sitios en cuanto a la forma distinta en que usted,
como consumidor, responderia a ambos.

EJERCICIOS

1. Usted es el gerente de marketing de la divisién de ban-
ca en linea de Citibank. ;Cémo aplicaria los conceptos de
proveer valor, satisfaccion del cliente y retencion del clien-
te al disefio y marketing eficaces de la banca en linea?

2. Ubique dos ejemplos (anuncios, articulos, etcétera) que
presenten practicas que sean congruentes con el concepto

TERMINOS CLAVE

e comportamiento del consumidor 5 o
e concepto de marketing 8 o

concepto de marketing social 9 o
consumidor organizacional 5 o

orientado al cliente, los altos niveles de satisfaccion de éste y la
creacion de una estructura para la retencion del cliente.

Las tecnologias digitales permiten una personalizacién de
productos, servicios y mensajes promocionales mucho mayor
que las antiguas herramientas de marketing. Ayudan a que los
mercadodlogos adapten los elementos de la mezcla de marke-
ting a las necesidades de los consumidores con mayor rapidez
y eficacia, y a que construyan y mantengan relaciones con los
clientes en una escala mucho mas grande. Sin embargo, es-
tas tecnologias también representan desafios importantes para
los mercadologos y para los modelos de negocios que se han
utilizado durante décadas.

El comportamiento del consumidor es interdisciplinario, es
decir, se basa en los conceptos y las teorias sobre el ser huma-
no, que fueron desarrollados por cientificos de disciplinas tan
diversas como psicologia, sociologia, psicologia social, antro-
pologia cultural y economia.

El comportamiento del consumidor se ha convertido en
parte integral de la planeacion estratégica del mercado. La
creencia de que la ética y la responsabilidad social también
deberian ser un elemento fundamental de toda decision de
marketing se expresa en un nuevo concepto de marketing, el
concepto de marketing social, el cual exige que las empresas sa-
tisfagan las necesidades de sus mercados meta en formas que
mejoren a la sociedad en su conjunto.

4. Examine las interrelaciones entre las expectativas y la sa-
tisfaccion del cliente, el valor percibido y la retencion del
cliente. ;Por qué resulta esencial la retencion del cliente?

5. Analice el rol de las ciencias sociales y del comportamien-
to en el desarrollo del modelo de toma de decisiones del
consumidor.

6. Aplique cada uno de los dos modelos descritos en la ta-
bla 1.3 (marketing tradicional, y marketing enfocado en
el valor y retencion) al marketing de servicios de telefonia
celular. Quizas usted desee incorporar a su respuesta su
experiencia propia y la de sus amigos al seleccionar a pro-
veedores de comunicacion celular.

de marketing social y dos ejemplos de practicas de negocios
que contradigan tal concepto. Explique sus elecciones.

3. Aplique cada una de las tendencias de negocios, presen-
tadas en la seccion que describe el desarrollo del concep-
to de marketing, a la fabricaciéon y comercializacién de
iPods.

consumidor personal 5
difusién selectiva 16
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Caso uno: E| "efecto Whole Foods”

Como se comentd, Estados Unidos se encuentra inmerso en una recesion. Puesto que los consumi-
dores se estan “apretando el cinturén”, van sustituyendo las comidas en restaurantes por alimentos
“para llevar”. Como resultado, las cadenas de supermercados estdn aumentando su oferta de alimen-
tos preparados, con la esperanza de que los consumidores les compren sus alimentos con “calidad de
restaurante”.

Whole Foods, uno de los lideres en esta campaiia, ha incrementado su oferta de alimentos prepa-
rados para dos y cuatro personas. Incluso, la cadena lanzard una comida completa (para dos o cuatro
personas) consistente en varios platillos, en una bolsa café, permitiendo asi que los consumidores
rdpidamente compren su cena y se marchen.

Otras cadenas de supermercado estdn siguiendo la iniciativa de Whole Foods. Por ejemplo,
Safeway ha expandido su linea de alimentos preparados a mas de 50 tiendas, Kroger ha instalado
Bistros en 12 de sus establecimientos, y Supervalu lanzé una linea de alimentos preparados de marca
propia, incluyendo pizzas congeladas, en sus casi 2,500 tiendas.

De acuerdo con un informe de investigacion reciente de NpD Group, en 2003 los consumidores
compraron 5 por ciento de sus cenas para llevar en tiendas de abarrotes, aunque en 2007 la cifra fue
de 6.3 por ciento. Otros estudios muestran que a finales de 2008, 38 por ciento de los consumidores
afirmo estar comiendo con mayor frecuencia en casa, y 8 por ciento indicé que estaban consumiendo
mads alimentos preparados.

PREGUNTAS

1. En este capitulo se analizan cuestiones como la segmentacion y la busqueda de mercados meta.
(Quién considera usted que sea el tipo de persona o familia a las cuales se estén dirigiendo las
tiendas de comestibles con sus alimentos preparados para llevar?

2. Supongamos que a una consumidora uno de los supermercados locales le ofrece alimentos para
llevar que ella y su familia disfrutan. ;Qué otros beneficios para la tienda tendria esto como resul-
tado?

Fuente: Basado en Paul Ziobro, “Grocers Serve Up More Take-Out”, Wall Street Journal, 22 de octu-
bre de 2008, B4B.

Caso Dos: Compremos formas de hacer agujeros

En este capitulo se presenté el comentario de que “los consumidores no compran brocas, compran
formas de hacer agujeros”.

PREGUNTA

Suponiendo que esto fuera vdlido, ;qué estdn comprando realmente los consumidores cuando adquie-
ren los siguientes cinco articulos?

1. Un par de tenis (calzado de tipo deportivo)

. Lépiz labial

Una péliza de seguro de vida

Un Toyota Prius

2
3
4
5

. Jeans Wrangler



El proceso de investigacion

del consumidor

A PREPARACION, el uso y la disponibilidad a
gran escala de grandes cantidades de investiga-
cién sobre el consumidor es una fuerza esencial
en el avance de la disciplina de su comportamien-
to. Esta disciplina estd dedicada a construir un cuerpo
de conocimiento para entender aquello que hace que los
consumidores actlien y para saber cémo los mercadélo-
gos pueden satisfacer mejor sus necesidades y deseos.
De hecho, los investigadores del consumidor por lo
general realizan diferentes tipos de proyectos de inves-
tigacion acerca del mismo. Por ejemplo, podrian llevar
a cabo entrevistas en profundidad y grupos de enfoque
de consumidores, con la finalidad de identificar qué be-
neficios buscan los individuos al usar sus productos o
servicios. Asimismo, podrian efectuar estudios mediante
entrevistas telefénicas o intercepciones en centros co-
merciales, para determinar los recuerdos o el reconoci-
miento de los consumidores respecto de sus mensajes
publicitarios actuales. Para ilustrar esto, la figura 2.1
muestra el anuncio en una revista de Gillette Complete
Skincare. Al desarrollar el texto publicitario y los mate-
riales visuales de apoyo (para anuncios comerciales en
revistas, periédicos, television, radio o Internet), es bas-
tante comun que los mercaddlogos prueben la influencia
del mensaje antes de gastar la enorme suma de dinero

que se requiere para llegar a los consumidores meta.
Con tal propdsito, los mercaddlogos realizan diver-
sos tipos de estudios de investigacién del consumidor
conforme avanzan en el proceso de desarrollo de sus
mensajes de marketing; o bien, para establecer cuéles ca-
racteristicas del producto son mas importantes para los
consumidores que constituyen el mercado meta de un
producto recientemente desarrollado. En este capitulo
estudiaremos el fundamento, la naturaleza y el alcance
de la investigacion sobre el consumidor. En especifico, el
presente capitulo estd dedicado a exponer las cuestiones
metodoldgicas de la investigacion para planear y llevar
a cabo estudios acerca de los consumidores. Presenta-
remos varias formas de investigacion del consumidor vy,
donde sea pertinente, ilustraremos cémo se desarrollan
y como se utilizan. Si usted desea aprender mas sobre
la investigacién de mercados y del consumidor, le reco-
mendamos que visite una biblioteca y busque libros de
texto sobre métodos de investigacién de mercados y/o
de investigacion en ciencias del comportamiento. De
manera alternativa, podria considerar inscribirse en un
curso universitario de investigacion de mercados, o si ya
concluyd su educacién formal, asistir a un curso ofrecido
por una asociacién profesional (como la American Mar-
keting Association).



FIGURA 2.1

Fuente: © The Gillette
Company. Se repro-
duce con autorizacion.
Todos los derechos
reservados.

PREGUNTA ;Por qué los mer-
caddlogos por lo veqular pruchan
los anuncios impresos como éste
antes de colocarlos en los medios de
comunicacion correspom/[entes?
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OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

Entender la tmportancia de la in stflyaab’n del
consumidor pava las empresas y sus marcas, asi como

para los consumidores.

Campn’m/er los pasos en el proceso de investi-
gacion del consumidor.

Entender la szorfanczh de establecer 0&/'51,‘[1/05
de in vestigacion especificos, como primey paso en el
diseiio de un /nro)/ecfo de in vgstz'jaa'a’n del consumidor.

Comprenﬂ/er la ﬁna/iﬂ/ao/ y los tipos de investi-

gacion secundaria del consumidor, que estin dispon:-

bles para la toma de decisiones o para la p/anma'o’n
de in vestigacion del consumidor futum.

Entender las cavacteristicas Y las a/u/[ma'onﬁs
espmﬁm.s de p/tﬁ’ren tes métodos de in vestigacion que se
utilizan en los estudios de in vestigacion del consumidor.

Reconocer la importancia del andlisis de datos y
del m/%rme de vesultados en el proceso de in vestigacion.

Comprena/ﬁr la forma en que cada elemento del
proceso de in mst{gaa'o’n del consumidor con fr[bu)/e al
vesultado jenem/ del estudio de in vestigacion.

La necesidad de realizar investigacion del consumidor

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender la
tmportancia de
la investigaciin
del consumidor
para las empresas
Y sus maycas,
ast como para los

consumidores.

El campo de la investigacion del consumidor se desarrollé parcialmente como una extensién de los
estudios de marketing, y ha estado influido significativamente por académicos y profesionales de la
investigacion en psicologia, sociologia y antropologia. Como vimos en el capitulo 1, los métodos y
los hallazgos de estas tres disciplinas del comportamiento han afectado cada vez mas la naturaleza y los
enfoques de la investigacion del comportamiento del consumidor. Los cimientos y el pensamiento
conceptuales de la ciencia econdmica, asi como otros eruditos en el &mbito académico y en las disci-
plinas aplicadas, también influyen en los temas estudiados y en el crecimiento en la investigacion del
comportamiento del consumidor.

De forma muy importante, el estudio acerca del comportamiento del consumidor, en todas sus
ramificaciones, permite que los mercadélogos predigan o anticipen cémo podrian ellos satisfacer me-
jor las necesidades del consumidor, ofreciendo a éste productos y mensajes de marketing mds ade-
cuados. Los profesionales del marketing también se dan cuenta de que cuanto mds sepan acerca del
proceso de toma de decisiones de sus consumidores meta, mas probable serda que disefien estrategias
de marketing y campafias promocionales que sean atractivas y que influyan favorablemente en los
consumidores meta. Mds aun, la tarea de reconocer y satisfacer las necesidades de los consumidores, y
la comunicacién con éstos, se vuelve un desafio mas grande en la medida en que mas compaiiias buscan
tener alcance global y expandirse hacia un nimero creciente de paises (donde se requiere cada vez
mas perspicacia para entender la singularidad de las necesidades y preferencias de los consumidores
en naciones especificas). Para enfrentar este importante desafio, presenciamos un rédpido incremento en
el interés por realizar mas estudios del comportamiento del consumidor regionales o transculturales,
y un interés todavia mayor en la investigacion de mercados y del consumidor a nivel global. Para sa-
tisfacer los requerimientos de mercaddlogos globales orientados a la expansion, ha aumentado tanto
el nimero de empresas para asesoria en estrategias globales de marketing, como el nimero firmas de
investigacion de mercados y del consumidor que estan preparadas para realizar estudios del compor-
tamiento del consumidor a nivel mundial.

Un panorama del proceso de investigacion del consumidor

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Comprfnﬂ/fr
los pasos en
el proceso de
n Vesf{gacz'a'n del

consumidor.

El resto de este capitulo examina los principales pasos en el proceso de investigacién del consumi-
dor. Mientras consideramos la importancia de la informacion secundaria (es decir, informacién que
ya fue recabada con otra finalidad, pero que es capaz de de ofrecer parte de las respuestas —o in-
cluso todas— acerca de un problema actual), la mayoria de nuestra atencién se concentra en dos
categorias de investigacion primaria (es decir, la investigacién nueva especialmente disefiada y recopi-
lada para los propésitos de un problema de investigacion actual). Las dos categorias de investigacion
primaria acerca del consumidor en que nos centraremos son: investigacion cualitativa (grupos de
enfoque y entrevistas en profundidad, asi como sus correspondientes enfoques de investigacion),
e investigacion cuantitativa (investigacion por observacion, experimentacion y encuestas, asi como sus
correspondientes enfoques de investigacion para recopilar informacion sobre los consumidores).



FIGURA 2.2
El proceso de
investigacion del
consumidor
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Hemos organizado nuestro andlisis del proceso de investigacion sobre el consumidor en seis pasos:
1. definir los objetivos de la investigacidn, 2. recopilar y evaluar datos secundarios, 3. disefiar un estu-
dio de investigacion primaria, 4. recopilar los datos primarios, 5. analizar los datos y 6. preparar un
informe con los resultados. La figura 2.2 describe un modelo del proceso de investigacion del consumi-
dor. En las siguientes secciones principales se examinan cada uno de los seis pasos de tal proceso.

Recolectar
datos
secundarios

\/ \

Disefiar la investigacion cuantitativa
» Método

Disefar la investigacion cualitativa
» Método
« Cuestionario de seleccion o filtro * Disefio de la muestra
» Guia para la discusion o guia de temas * Instrumentos para la recoleccién de datos

A ¢ A ¢
Recabar datos primarios

(generalmente a cargo
del personal de campo)

1
1
1
1
:
1
* Estudio X *
exploratorio 1
1
Analizar los datos ! Analizar
' los datos (objetivo)
1
! ' !
:
Preparar : Preparar
el informe | el informe
1
1
1

1
1
1
1
1
1
1
1
1
I
1
! (subjetivo)
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Desarrollo de los objetivos de investigacion

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender la
tmportancia de
establecer oé/'eﬁvos
de in Vesf{qacz'o'n
espea’ﬁws, como
primer paso
en el diseiio de
un proyecto de
investigacion del

consum l‘ﬂ/m".

El paso inicial y el més dificil en el proceso de investigacion acerca del consumidor consiste en definir
cuidadosamente los objetivos del estudio. ;Se desea realizar una segmentacion del mercado para te-
levisores de alta definicién? ;Se requiere averiguar las actitudes de los consumidores en relacién con
la experiencia de las compras en linea? ;Se busca determinar qué porcentaje de los hogares compra
alimentos en linea? Cualquiera que sea la pregunta de investigaciéon fundamental, es importante que
desde un inicio el gerente de marketing y el investigador se pongan de acuerdo en relacién con los
propdsitos y objetivos especificos del estudio del consumidor que se propone. Sin tal consenso, seria
cuestionable que las preguntas de investigacién fundamentales estuvieran siendo comunicadas por
aquellos que necesitan informacién y por quienes realizardn la investigacion para obtener informacién
estratégica. Una declaracion (por escrito) de los objetivos de investigacion cuidadosamente elaborada
ayuda a asegurar que se logre la informacién necesaria y que se eviten errores costosos.

Por ejemplo, si el propésito de cierto estudio es encontrar nuevas ideas para extensiones de pro-
ductos o nuevos conceptos para futuras campaiias promocionales, se recomienda emprender un estu-
dio cualitativo, que consiste en grupos de enfoque y/o entrevistas en profundidad uno a uno, donde
los entrevistados pasen una cantidad de tiempo considerable hablando frente a frente con un entre-
vistador-analista profesional muy bien capacitado quien, a la vez, se encarga de realizar el andlisis y
elaborar el informe de investigaciéon. De manera alternativa, si el propdsito del estudio es averiguar
cudntos consumidores meta hay en una poblacion (es decir, qué porcentaje) que utilizan cierto pro-
ducto y con qué frecuencia lo hacen, entonces se deberd realizar un estudio cuantitativo, ya que la
tarea de investigacion es brindar investigacion cuantitativa, a partir de la cual obtener la informacién
estratégica sobre como dirigir un producto especifico a un segmento de consumidores adecuado. En el
disefio de un estudio cuantitativo, en ocasiones, es posible que el investigador no sepa qué preguntas
debera formular. En tales casos, antes de emprender un estudio cuantitativo a gran escala, se reco-
mienda que el investigador realice un estudio exploratorio, en pequefia escala, el cual se utiliza con
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frecuencia en la metodologia cualitativa, mediante unas cuantas sesiones de grupos de enfoque (focus
group) o una serie de entrevistas en profundidad uno a uno, para identificar las cuestiones esenciales
necesarias al desarrollar objetivos de investigacion mds precisos y enfocados, para su cuestionario de
encuesta u otro instrumento de recoleccién de datos cuantitativos. Este es otro ejemplo de cémo las
investigaciones cualitativa y cuantitativa se utilizan en secuencia para ayudar con el proyecto general
de investigacion del consumidor.

Recoleccidn de datos secundarios

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Comprenﬂ/er

la finalidad

y los tipos de

n vesf{gaab’n
secundaria del
consumidor, que
estdn ﬂ/t'slnam'é/es
para la toma de
decisiones o para
la planeacion de
n Vesf{gaab'n
dAel consumidor
futura.

De acuerdo con la figura 2.2, el segundo paso en el proceso de investigacién del consumidor consiste
en indagar la disponibilidad de datos secundarios que, por definicion, es informacién ya existente
que originalmente fue recabada para fines de investigacion diferentes de los propositos del estudio en
curso. El motivo para usar datos secundarios es simplemente que tiene mucho sentido indagar si la
informacion actualmente disponible respondera parcial o incluso totalmente a la pregunta de investi-
gacion elegida. Seria poco recomendable dedicar dinero y esfuerzo, y abocarse a recabar informacién
nueva, antes de determinar si hay alguna informacién disponible que ofrezca al menos un buen punto
de partida. En otras palabras, si los datos secundarios pueden responder parcial o totalmente la pre-
gunta, es posible que la investigacién primaria se reduzca o que incluso se omita por completo. Los
datos secundarios relacionados con el consumidor pueden obtenerse de fuentes internas dentro de la
compaiiia o la organizacion, o bien, de fuentes externas sin costo o pagando una tarifa. La siguiente
seccion explora los datos secundarios.

DATOS SECUNDARIOS INTERNOS

Esta informacioén consiste en datos previamente recopilados dentro de la organizacién, que original-
mente se utilizaron para otros fines. Tal vez se recabaron con el propédsito de usarse en una auditoria
de ventas; o a partir de llamadas de servicio de los clientes, de cartas con preguntas para los consumi-
dores o de los servicios por garantia. Cada vez con mayor frecuencia, las compafifas emplean datos se-
cundarios internos para calcular los perfiles del valor de por vida de los clientes para varios segmentos
de éstos. Tales perfiles incluyen los costos de la adquisicion del cliente (los recursos necesarios para
establecer una relacion con éste), las ganancias generadas a partir de ventas individuales a cada cliente,
el costo de manejar a clientes y sus pedidos (algunos quizd hagan pedidos mas complejos y variables
que cuesten mds atender) y la duracién esperada de dicha relacion.

DATOS SECUNDARIOS EXTERNOS

Este tipo de datos proviene de fuentes externas a la empresa u organizacion y tienen diferentes formas.
Algunos son gratuitos y pueden encontrarse en una biblioteca publica; otra informacién esta disponi-
ble pagando tan s6lo una cuota fija; en tanto que otros datos son bastante costosos. A continuacion se
presenta un andlisis de ciertos tipos especificos de informacién secundaria sobre el comportamiento
del consumidor, disponible desde el exterior de la empresa.

Datos secundarios publicos y gubernamentales

Esta informacién se obtiene de instituciones gubernamentales y por lo regular estd disponible me-
diante un pago muy simbdlico. En Estados Unidos, por ejemplo, una fuente importante de tales datos
es el gobierno federal, que publica informacién recabada por muchos organismos gubernamentales,
concerniente con la economia, los negocios y practicamente todos los indicadores demogréficos de la
poblacién estadounidense. Una excelente forma de tener acceso a porciones seleccionadas de estos
datos es FedStats (www.fedstats.gov). La Oficina Censal de EU (www.census.gov) recaba datos sobre
edad, educacién, ocupacion e ingreso de los residentes estadounidenses por estado y por regién y, ade-
mas, ofrece estimados del crecimiento o la disminucidn futuros de diversos segmentos demograficos.
Cualquier compafia que opere globalmente tiene a su disposicion estadisticas fundamentales acerca
de cualquier pais del mundo en World Factbook de la c1a (www.cia.gov/cia/publications/factbook). Los
gobiernos estatal y local, asi como los estudios preparados por Naciones Unidas y otros gobiernos ex-
tranjeros, también son muy Utiles para examinar temas selectos de comportamiento del consumidor.

Publicaciones especializadas y articulos disponibles
en servicios de blsqueda en linea

Los datos secundarios acerca de los negocios en revistas, periddicos y libros son facilmente accesibles
a través de una amplia gama de motores de busqueda en Internet. Dos ejemplos bastante populares son
ProQuest y LexisNexis. Dichos buscadores permiten tener acceso a los peridédicos mds importantes
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como Wall Street Journal y New York Times; a revistas de negocios como Business Week, Forbes, For-
tune y Harvard Business Review;y a publicaciones de marketing y de publicidad especializadas, como
Advertising Age, Brandweek, Marketing News, Journal of Marketing, Journal of Marketing Research,
Journal of Consumer Research 'y European Journal of Marketing. Estos materiales estdn disponibles
en bibliotecas ptblicas y privadas, principalmente en bibliotecas de negocios.

Servicios de investigacién de medios de comunicacién
y de marketing comerciales de agencias especializadas

En el reino de la informacién sobre los consumidores disponible comercialmente existen los estudios
por suscripcion y de agencias especializadas, que son ofrecidos por compaiiias de investigacion de mer-
cados que cominmente venden datos a mercadélogos por suscripcion. Por ejemplo, Claritas ofrece
informaciéon demogréfica y perfiles del estilo de vida de los consumidores que residen en cada uno de
los c6digos postales estadounidenses (http://www.claritas.com/MyBestSegments). Ipsos Mendelsohn
(www.ipsosmediact.com) vende su encuesta de medios de comunicacién premium a anunciantes y a
sus agencias de publicidad. Ademds, Yankelovich monitorea los estilos de vida y patrones de consumo
de los individuos, y realiza estudios de mercados meta enfocados en el comportamiento del consumi-
dor de grupos étnicos especificos (www. yankelovich.com/ymonitor.asp). Mediamark Research Inc.
lleva a cabo estudios por segmentacion acerca de las actividades de esparcimiento, los hdbitos de uso
de medios de comunicacidn y los estilos de compra de los consumidores, asi como estudios enfocados
especificamente en consumidores innovadores (www.mediamark.com).

Los datos secundarios también son comercializados por compaiifas que suelen monitorear un
comportamiento relacionado con un consumo en particular, y venden sus datos a empresas de mar-
keting que los usan para tomar decisiones estratégicas mejor informadas. Por ejemplo, uno de los
principales desafios que los mercaddlogos enfrentan con frecuencia es ubicar sus anuncios en medios
de comunicacién que tengan la mayor posibilidad de llegar a sus consumidores meta. Por décadas,
Nielsen Media Research (www.nielsenmedia.com) ha monitoreado las caracteristicas y el tamafo de la
audiencia de programas televisivos, estudiando una muestra supuestamente representativa de hogares
estadounidenses, quienes estdn de acuerdo en instalar decodificadores computarizados con médems
conectados a cada televisor en sus hogares. Nielsen ha estado expandiendo sus actividades usando
medidores personales y teléfonos mdviles para rastrear el comportamiento del televidente.!

Al reconocer que las tecnologias nuevas brindan oportunidades para técnicas de monitoreo mu-
cho més avanzadas, las compaiifas que miden las audiencias de los medios, incluyendo a Nielsen y
Arbitron, se esfuerzan por encontrar la tecnologia que brinde dispositivos avanzados o muy innova-
dores como medidores personales portatiles, del tamafio de una agenda electronica que los individuos
puedan llevar. A final de cuentas, tales aparatos seran capaces de registrar toda la programacion de
medios y la exposicion a la publicidad en los hogares participantes. Esto incluiria las exposiciones indi-
viduales a toda la programacion y la publicidad de medios de comunicacién, como descargas electréni-
cas, musica y audio de fondo en supermercados y, cuando el sistema Gps se integre al nuevo medidor,
la exposicion a la publicidad exterior. Por la noche, el dispositivo medidor se conectard a una base que
transmite esos datos para el andlisis.

No obstante, quizds el futuro real de la investigacion acerca de la exposicion de los consumidores
a los medios de comunicacion no implicard el monitoreo del comportamiento de varios miles de con-
sumidores que usen medidores portatiles, sino mas bien el monitoreo de la exposicién a medios de casi
todos los consumidores a través de los decodificadores digitales que se colocan en la parte superior del
televisor, los cuales son cada vez mas comunes en muchos hogares y probablemente estén funcionando
en la mayoria de los hogares estadounidenses, conforme la Tv digital desplace la transmision de sefia-
les analdgicas. En la actualidad, los decodificadores de cable digitales se utilizan principalmente para
enviar sefiales a los televisores de los consumidores, permitiendo que éstos vean peliculas o series por
pedido. Sin embargo, los decodificadores digitales pueden registrar facilmente todos los programas
que los consumidores sintonicen incluyendo, desde luego, la navegacién por lo canales, los intentos
por evitar las barras de comerciales, y la grabacion para ver posteriormente usando dispositivos como
TiVo, o grabadores de video digitales que las compaiiias de cable estan ofreciendo cada vez con mayor
frecuencia a los suscriptores. Hasta el momento, las compaiiias de cable se han mostrado reticentes a
utilizar estos datos debido a cuestiones de privacidad. Sin embargo, algunas empresas estdn exploran-
do métodos que transformardn los datos de decodificadores digitales en informacién que pueda usarse
eficazmente para la bisqueda de mercados meta de consumidores, a la vez que protege la privacidad
de los mismos.? Los medidores personales portatiles y los decodificadores digitales por cable bidi-
reccionales demuestran los cambios profundos y dindmicos que la tecnologia estd aportando para la
investigacion del consumidor. Cada vez con mayor frecuencia, la influencia de las nuevas tecnologias
permitird a los mercaddlogos estudiar la exposicion de los consumidores a medios de comunicacion de
una forma mds precisa, y recopilar datos que les permitirdn personalizar o dirigir mejor sus mensajes
promocionales y, de este modo, invertir mds eficientemente su dinero en publicidad.
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Paneles de consumidores

Durante muchas décadas, los mercadélogos han comprado datos de proveedores de datos secundarios,
quienes recaban informacion acerca del comportamiento del consumidor usando paneles de consumi-
dores de hogares o familias. A los miembros de estos paneles se les paga para que registren sus compras
y/o sus hédbitos como espectadores de medios, en diarios o bitdcoras que luego se combinan con los de
otros miles de hogares y son analizados por los proveedores de informacién. Por otro lado, los merca-
ddlogos y las agencias de publicidad pagan a los proveedores de paneles una cuota por suscripcion para
tener un flujo regular de informes sobre los resultados de la investigacién. A menudo la informacién
no solo indica a los suscriptores qué individuos o familias estdn comprando o usando sus productos,
sino que también incluye datos valiosos sobre las marcas de la competencia.

En la actualidad, la tecnologia de Internet hace posible que las companias de investigacién por
paneles obtengan cada vez con mayor frecuencia datos complejos de los participantes. Un fabricante
de deslizadores para nieve personalizados, por ejemplo, descubrié que 10,000 aficionados al surfeo en
la nieve usaron su foro de discusion para charlar acerca de sus pasatiempos y sus hébitos de compra,
asi como para evaluar los diferentes disefios de los deslizadores para nieve. Luego, el mercadélogo de
tales deslizadores empez6 a vender los datos que recabd de su panel en linea a otros mercad6logos
interesados en llegar a los jovenes participantes del foro, hombres en su mayoria, quienes de manera
entusiasta revelaron muchisimo acerca de si mismos cuando participaban en una discusién en linea
sobre el surfeo en la nieve. Asimismo, los fabricantes de vehiculos compran datos de paneles de com-
portamiento del consumidor —sobre compras recientes de automdéviles— a compaiias de paneles
independientes. De nueva cuenta, la informacién acerca de las marcas propias de un mercaddlogo y de
las marcas de los competidores, asi como informacién sobre las diferencias demogréficas en los hoga-
res que compran sus marcas, en comparacion con las marcas de los competidores, son un conocimiento
importante para crear una campafa de marketing competitiva y eficaz.

Obtener datos secundarios antes de comenzar la investigacién primaria ofrece varias ventajas. En
primer lugar, los datos secundarios pueden dar una solucidn al problema de investigacion y eliminar
la necesidad de realizar una investigacion primaria completa. No obstante, incluso si éste no fuera el
caso, los datos secundarios usados en la investigacion exploratoria quizds ayuden a aclarar y a redefi-
nir los objetivos del estudio primario, y ofrezcan ideas sobre las técnicas que se utilizardn y sobre las
posibles dificultades que surgirian durante el estudio a escala completa

Aunque la informacién secundaria se suele obtener a menor costo y mds rdpidamente que los
datos primarios, tiene algunas limitaciones. En primer lugar, la informacién se puede clasificar en
unidades que sean diferentes de aquellas que el investigador necesita (por ejemplo, consumidores
agrupados en grupos de edades de 15 a 20 y 21 a 25 no serian ttiles para un investigador interesado
en individuos de 17 a 24 afios de edad). Algunos datos secundarios tal vez no sean exactos debido a
los errores al recabar o analizar los datos en el estudio original, o a causa de que los datos se hayan
reunido de forma sesgada para sustentar un punto de vista especifico. Ademds, debe tenerse cuidado
de no emplear datos secundarios que estén caducos.

Disefio de investigacion primaria

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender las
caracteristicas y
las ap/[ma’ones
especificas de
ﬂ/t'ferz,’n tes métodos
de inves L‘ljac[a’n
que se utilizan
en los estudios de
investigacion del
consumidor.

La figura 2.2 indica que después de considerar la recoleccion de la investigacion secundaria, el diagra-
ma se divide en dos partes, donde la ruta del lado izquierdo sigue el camino de la investigacién cua-
litativa, y la ruta del lado derecho sigue el camino de la investigacidn cuantitativa. La division refleja
el propésito de la investigacion y la orientacion (esto es, las preferencias por uno u otro de los dos
métodos de investigacion). Si el propdsito es generar nuevas ideas (por ejemplo, para posicionar o
reposicionar un producto), se sugiere un estudio cualitativo; en cambio, si se requiere informacién
descriptiva y cuantitativa, entonces lo mejor es efectuar algtin estudio cuantitativo. Los méritos de usar
los diferentes instrumentos de medicion de las investigaciones cuantitativa y cualitativa se describen
en las siguientes dos secciones.

DISENO Y REALIZACION DE INVESTIGACION CUALITATIVA

La investigacion del consumidor cualitativa contemporanea fue el resultado del rechazo de la creen-
cia de que el marketing del consumidor era tan sélo economia aplicada y que los consumidores eran
tomadores de decisiones racionales que evaluaban objetivamente los bienes y servicios que estaban dis-
ponibles para ellos, y elegian aquellos que les brindaran la mayor utilidad (satisfaccion) al menor
costo. Quienes rechazaron esta vision econdmica simplista fueron los miembros de una incipiente
y destacada escuela de investigacién cualitativa sobre el consumidor, conocida como investigacion
motivacional.

El principio fundamental de su orientacién era que los consumidores no siempre estaban totalmente
conscientes de por qué tomaban ciertas decisiones. Incluso cuando estaban conscientes de sus motivacio-
nes bdsicas, las personas no siempre estan dispuestas a revelar sus razones a otros o incluso a si mismas.
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El extravagante lider inicial del movimiento de la investigacion motivacional fue el célebre psi-
coanalista y doctor vienés Ernest Dichter, quien después de llegar a Nueva York a finales de la década
de 1930, empez6 a aplicar las técnicas psicoanaliticas freudianas cualitativas para descubrir las moti-
vaciones ocultas o inconscientes de los consumidores.® Para finales de la década de 1950 y principios
de la siguiente, esta orientacion en la investigacion se habfa vuelto bastante popular, y los grupos de
enfoque y las entrevistas en profundidad eran utilizados por muchas agencias de publicidad y por
compaiifas de productos de consumo, como una herramienta de investigacion regular para entender
mejor las necesidades y las motivaciones del consumidor. En la actualidad, los grupos de enfoque y las
entrevistas en profundidad son herramientas de investigacion muy bien establecidas que se emplean
con regularidad, no sé6lo para obtener ideas sobre las necesidades y las motivaciones profundas de los
individuos, sino para lograr que los consumidores den sus puntos de vista en los esfuerzos de desarrollo
del nuevo producto, incluyendo la creacion de productos novedosos o incluso futuros mensajes publi-
citarios.* Puesto que a menudo el tamafio de la muestra es pequefio por necesidad, los resultados no
pueden generalizarse a poblaciones mds grandes. Sin embargo, la investigacion cualitativa contribuye
significativamente con la identificacion inicial y el desarrollo de nuevas campafias promocionales, asi
como de nuevos productos, que a final de cuentas pueden afinarse ain mds usando una variedad de
técnicas de investigacion cuantitativa.

Al disefiar e implementar una estrategia de investigacién adecuada para realizar un estudio cua-
litativo especifico, el investigador debe tener en cuenta el proposito del estudio, el tipo de entrevistas
que resultaria mejor dada la finalidad de la investigacion y los tipos de instrumentos de recopilacion de
datos mds adecuados para obtener la informacién necesaria. Aunque las técnicas de investigacion es-
pecificas empleadas quiza difieran en composicion, la mayoria de la formas de investigacion cualitativa
tienen sus origenes en el psicoandlisis y la psicologia clinica. Especificamente, tienden a incluir pre-
guntas de extremo abierto y respuesta libre, asi como materiales visuales relacionados para estimular
a quienes responden a revelar sus pensamientos y creencias mds profundos.

Los principales tipos de entrevistas realizadas en estudios cualitativos son la entrevista en profun-
didad y/o las sesiones de grupos de enfoque. Estos dos tipos de técnicas de recoleccion de datos alta-
mente populares las entrevistas en profundidad y los grupos de enfoque—, asi como los procesos
de reclutar e interrogar a los consumidores para intentar descubrir sus motivaciones, percepciones,
actitudes y creencias, se describen a continuacion.

Entrevistas en profundidad

Una entrevista en profundidad, también conocida cominmente como entrevista uno a uno, es una
entrevista no estructurada relativamente larga (que suele durar de 20 minutos a una hora), entre un
solo individuo que responde y un entrevistador altamente capacitado (a menudo se trata de la misma
persona que hace de moderador en las sesiones de grupos de enfoque). Por lo general, la estrategia del
investigador consiste en minimizar su propia intervencion en la discusion, para dar mas tiempo de que el
consumidor exponga sus ideas y conductas, y responda ante materiales verbales y visuales especificos
(por ejemplo, el bosquejo de una posible campafia publicitaria en medios impresos). El investigador
también debe establecer una atmésfera que fomente que el consumidor entrevistado se relaje y abra
su mente para dar ideas valiosas. En muchos casos, el rol del investigador consiste en sondear al entre-
vistado motivandolo a que hable libremente acerca de la categoria del producto o de la marca que se
estudia, lo cual puede lograrse preguntando amable y constantemente “;Por qué?” o “;Puede usted
intentar explicar ese sentimiento con mayor detalle?” (véase la figura 2.3 para algunos otros ejemplos
de diferentes frases de sondeo).

Por lo general, una serie de entrevistas en profundidad se lleva a cabo en un recinto de entrevis-
tas disefiado profesionalmente. Tales habitaciones se acondicionan para incluir equipo de grabacién
de audio y video, asi como un espejo de una sola vista para que los clientes observen la entrevista sin
alterarla (“si”, el investigador le avisa al participante que lo estdn viendo). Las cintas de audio y de
video, asi como el “quemado” de discos compactos son recursos muy frecuentes para que tanto inves-
tigadores como clientes conserven un registro permanente de cada entrevista.

Las entrevistas en profundidad ofrecen a los mercaddlogos ideas valiosas sobre el diseflo o redi-
sefio de productos, y les aportan conocimientos para posicionarlos o reposicionarlos. Como se sugirié
anteriormente, parte de un proyecto de investigacién usando la entrevista en profundidad consiste en
desarrollar una variedad de materiales de estimulo para mejorar la discusion entre el entrevistador y
quien responde. Se trata de declaraciones conceptuales escritas (que describen la idea de un nuevo
producto), dibujos o fotografias del nuevo producto, muestras reales del producto, bosquejos de anun-
cios impresos o cintas en video de comerciales televisivos.

En cada aplicacion de tales “materiales de estimulo”, el propdsito es ayudar al entrevistado a
expresar sus pensamientos mas profundos y a motivar una respuesta mds exacta sobre lo que se estd
investigando. Por dltimo, durante el transcurso de un dia de entrevistas en profundidad, es probable
que un investigador sea capaz de realizar de cinco a ocho horas de entrevistas, dependiendo de la
duracién de cada una de ellas.
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FIGURA 2.3
Ejemplos de
diferentes opciones
de indagacion para
grupos de enfoque
y entrevistas en
profundidad

Fuente: Naomi R. Hender-
son, “The Power of Prob-

ing”, Marketing Research

(invierno de 2007): 39.

Introduccién

Peticion de elaboracion: “Hébleme mas acerca de eso.”
“Déme unejemplode "

Peticion de definicidn: “;Qué quiere decircon ____ ?
“¢Qué significa para usted el término ?

Peticion de asociacidn de palabras: “;Qué otras palabras

relacionarfa con ?" “Déme algunos sinénimos que
también describan

Peticion de aclaracién: “;Como difiere eso de ?" “iEnqué
circunstancias usted ?

Peticion de comparacién: “;En qué se parece a 7’
“¢Qué es més costoso X 0 Y?”

Peticion de clasificacion: “;A donde pondria ?
“¢Qué mas hay en la categoriade _____ ?”

Indagacion “silenciosa”: Estano es una indagacion verbal
y Se caracteriza por acciones como levantar las cejas o efectuar
ademanes como mover la mano derecha con un movimiento circular
que signifique “digame mas”.

Grupos de enfoque (focus group)

Un “grupo de discusién” o grupo de enfoque consta de entre 8 y 10 participantes que se retinen con
un moderador-investigador-analista, para “enfocarse” o “explorar” un producto o una categoria de pro-
ductos en particular (o cualquier otro tema de interés para la investigacion). Durante una sesién de
grupo de enfoque (que a menudo dura dos horas) se alienta a los participantes a discutir acerca de sus
reacciones ante conceptos de productos y servicios, o ante nuevas campaifas de comunicaciones de
marketing o de publicidad.

Puesto que en general un grupo de enfoque requiere cerca de dos horas para cumplir su tarea (en
ocasiones llegan a durar tres horas o més), el investigador puede conducir facilmente dos o tres de tales
grupos (con un total de 30 participantes) en un sélo dia; mientras que al mismo investigador le tomaria
de cinco a seis dias realizar 30 entrevistas en profundidad individuales. El andlisis de las respuestas
tanto de las entrevistas en profundidad como de los grupos de enfoque requiere que el investigador
posea un alto grado de habilidad. Aligual que las entrevistas en profundidad, las sesiones de grupo de
enfoque siempre son grabadas en cintas de audio y de video, como un elemento auxiliar para el andlisis
y para ofrecer al cliente un registro fiel de las sesiones. Al igual que las entrevistas en profundidad,
los grupos de enfoque suelen realizarse en salas de conferencias especialmente disefiadas con espejos
de una sola vista, con la finalidad de que los mercaddlogos y el personal de las agencias publicitarias
observen las sesiones sin alterar o inhibir las respuestas.

Los participantes de estos grupos (y también de las entrevistas en profundidad) se reclutan de
acuerdo con un perfil de consumidor, cuidadosamente elaborado en forma de cuestionario y que se
conoce como cuestionario de seleccion. El propésito del “filtro” es garantizar que se invite a los indi-
viduos adecuados a participar en el estudio de investigacion, y que no se incluya a quienes no perte-
nezcan al mercado meta. Las especificaciones de quiénes asistiran y quiénes no son definidas por el
cliente. Ademads, considere que actualmente a un participante adecuado se le suelen pagar $100 o mas
por su intervencion en el proceso de investigacion. Al organizar sesiones de grupos de enfoque, en
ocasiones los usuarios de las marcas de la compaiiia se retinen en uno o mas grupos, y sus respuestas
se comparan con las de quienes no son usuarios y se estdn entrevistando en sesiones separadas. La
figura 2.4 presenta un cuestionario de seleccidon que seria 1til para reclutar participantes para grupos
de enfoque en un estudio sobre el lanzamiento al mercado de una linea premium de sopa de verduras
enlatada. Lea con atencién el cuestionario de seleccion; estd disefiado para que a los consumidores
meta identificados se les invite a participar en sesiones de grupos de enfoque, ya sea s6lo de hombres o
s6lo de mujeres. Observe que los individuos que sean “descartados” (“eliminados” en la terminologia
de investigacion) no cumplen con las especificaciones deseadas para participar.

Algunos mercadologos prefieren los grupos de enfoque porque consideran que su interaccion di-
ndmica tiende a producir un mayor nimero de ideas y de conocimientos nuevos, que las entrevistas de
profundidad. Asimismo, en ocasiones es crucial la disponibilidad de tiempo. En tales casos, podrian
elegirse los grupos de enfoque, ya que por lo general requiere menos tiempo completar una serie de
grupos que un proyecto de entrevistas individuales.

Otros mercaddlogos (y en particular los profesionales de las agencias de publicidad) prefieren
las entrevistas individuales, porque consideran que los entrevistados estan libres de las presiones del
grupo y son menos proclives a ofrecer respuestas socialmente aceptables (aunque no sean verdaderas).
También tienen mas probabilidades de permanecer atentos durante toda la entrevista y —a causa de la
mayor atencion personal que reciben— estdn mds dispuestos a revelar sus pensamientos intimos.



FIGURA 2.4
Cuestionario de seleccidn para reclutar a participantes en un estudio del consumidor

FILTRO PARA UN ESTUDIO SOBRE PREFERENCIA DE ALIMENTOS

PIDA HABLAR CON UNA MUJER O UN HOMBRE DE LA FAMILIA QUE TENGA ENTRE 18 Y 35 ANOS DE EDAD. CUANDQ LOCALICE A LA
PERSONA CORRECTA, PRESENTESE.

Hola, soy de . Participo en el proyecto de un estudio que pretende saber mds acerca de los sentimientos y las preferencias
de la gente en relacion con productos alimenticios. Le garantizo que solo se trata de un estudio y no de una venta disfrazada. ;Me permite hacerle
algunas preguntas?
1. ELIJA UNO:
1] [1POTENCIAL PARA EL GRUPO 1
HOMDIE . o [ 1POTENCIAL PARA EL GRUPO 2

ENCUESTADOR: EN LA P1(pregunta 1) HAY QUE ENCUESTAR A 12 MUJERES Y 12 HOMBRES.

2. ;A cudl de los siguientes grupos de edades pertenece usted? (LEA LAS OPCIONES)
Menorde 18 afi0S . oo [ 1 TERMINE
De 1824 aMI0S [1]
De25a29a0S L. []
DE30 @35 A0S L []
Mayor de 35 aMI0S .. .o [ 1 TERMINE

ENCUESTADOR: EN LA P2 ASEGURESE DE TENER UNA BUENA MEZCLA
DE LOS RANGOS DE EDADES INDICADOS.

3. ¢Usted o algin miembro de su familia trabaja para uno de los siguientes negocios? (LEA LAS OPCIONES)
No S
Una compafifa 0 agencia de investigacion de mercadosS. . . .........vi it [] [ 1TERMINE
Una compafifa 0 agencia de publicidad o relaciones piblicas . .................... ...l [] [ 1TERMINE
Una compafifa que vende, fabrica o distribuye
cualquier tipo de productos alimenticios. . .. ... oo [] [ 1TERMINE
4. a. ;Ha participado alguna vez en una entrevista en profundidad, grupo de enfoque o grupo de discusién?
P [ 1 PASE A LA P4b.
N0 [ 1PASE A LAPS5.
b. ¢Cudndo fue la altima vez que particip en una entrevista en profundidad, grupo de enfoque o grupo de discusion?
HACE SBIS MESES 0 MENOS . . o\ttt ettt e [ 1 TERMINE
HACE MAS 08 SBIS MBS . .ottt e [ ] CONTINUE

5. Para fines de clasificacion, por favor, digame hasta qué nivel de educacion formal llegd. (NO LEA LAS OPCIONES)
Notiene lICENCIAMUI .. ... [ ] TERMINE
Nivel de licenciatura, por [0 MENOS .. ... . oo i []

ENCUESTADOR: TODOS QUIENES RESPONDAN A LA P5 DEBEN TENER NIVEL
DE ESCOLARIDAD MINIMO DE LICENCIATURA.

6. También para fines de clasificacion, por favor, digame en cual de las siguientes categorfas se encuentra su ingreso personal o familiar fotal.

(LEA LAS OPCIONES)
Menos de $25,000 .. ... . .[ ] TERMINE
Entre $25,000 Y $49,999 . []
850,000 0 MAS .ot 1]

ENCUESTADOR: TODOS LOS QUE RESPONDAN A LA P6 DEBEN TENER INGRESOS MINIMOS DE $25,000.
7. ;Cudles de los siguientes productos alimenticios ha consumido en los Gltimos 5 dias? LEA LA LISTA COMPLETA.

Si No
Pizzas CoNQelatas. . . . ... oo 1] [1]
Camnes frias empacatas . .. ... . [1 [1]
Queso rebanado eMPACAAD ... ..ot [] []
Sopasenlatadas ... ... ... [] [1]
PapAS TS . 1] [1]
Frulenlatada . . .. ... oo 1 []
CremMa de MaNt . . 1] [1]
Verduras CoNQelatas. . ... ... oo 1] [1]

ENCUESTADOR: QUIENES RESPONDAN A LA PREGUNTA 8 DEBEN HABER RESPONDIDO
SI A LA OPCION SOPAS ENLATADAS; DE OTRA FORMA, CONCLUYA LA ENCUESTA.
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FIGURA 2.4
Continuacion

8. PREGUNTE LO SIGUIENTE A QUIENES EN LA P7 RESPONDIERON QUE Si HAN COMIDO SOPA
Y CUALQUIER OTRO ALIMENTO:

a. ¢ Cudntas veces a la semana consume ?
NUmero de veces:

b. ¢Cudntas veces a la semana come sopa? ____
Numero de veces:

ENCUESTADOR: LA RESPUESTA A LA PREGUNTA 8b DEBE DECIR “AL MENOS DOS VECES A LA SEMANA";
DE OTRA FORMA, CONCLUYA LA ENCUESTA.

9. Ahora le voy a pedir que utilice su imaginacion. Si usted pudiera invitar a cenar a un personaje famoso del pasado, ¢a quién elegiria?
+Qué le servirfa?

ENCUESTADOR: LA P9 ES UNA PREGUNTA DE ARTICULACION; QUIENES LA RESPONDAN DEBERIAN MOSTRAR

“BUENA IMAGINACION Y CREATIVIDAD"” PARA INCORPORARSE A UN GRUPO DE DISCUSION.
10. Como parte de nuestro estudio, estamos organizando grupos de discusion de 8 a 10 personas. Es a lo que nosotros Ilamamos “grupo de enfoque”.

Durante la discusion tendrd la oportunidad de expresar sus puntos de vista e interactuar con los demas participantes acerca de una variedad
de temas referentes al estilo de vida y al consumo de alimentos.
La sesion del grupo de enfoque durard cerca de 2 horas. Usted recibira $100.00 como una forma de ayudar a sufragar el costo
del tiempo que nos concede.
Nos gustarfa invitarlo a participar en la sesién del grupo de enfoque. Serd una sesion interesante y que disfrutard. Tal sesion se llevara

a cabo en (MENCIONE FL L UGARY), que se localiza en (INDIQUE LA DIRECCION), el dia alas (INDIQUE LA HORA).
¢Podemos contar con su asistencia?
S [ ] REGISTRE LA INFORMACION DEL PARTICIPANTE.

REPITA EL DIA, LAHORA'Y LA DIRECCION.

NO L [ ] TERMINE
GRACIAS POR ACEPTAR PARTICIPAR. LE LLAMAREMOS UN DIA ANTES PARA RECORDARLE LA CITA.

Registre: Las mujeres participantes se asignan al grupo de enfoque de las6 PM
Los hombres participantes se asignan al grupo de enfoque de las8 PM

Guias de discusién

Una guia de discusion es un esbozo paso a paso que establece la linea de preguntas que el investiga-
dor necesita cubrir con el entrevistado en una entrevista en profundidad, o un grupo de participantes
en el caso de una sesién de grupo de enfoque. Algunos investigadores-moderadores prefieren seguir
al pie de la letra (pregunta por pregunta) el orden establecido en la guia de discusion; mientras que
otros prefieren “seguir la corriente” y permitir que el entrevistado individualmente o los participan-
tes en el grupo de enfoque vayan en la direccién que resulte ser de particular importancia para ellos.
Sorprendentemente, un buen investigador, que se vaya ya sea “pregunta por pregunta” o “siguiendo
la corriente”, tenderd a concluir con mayor informacién de la que originalmente habia anticipado
para el cliente. De hecho, no es raro ver que en la investigacion cualitativa se produzcan resultados
estratégicamente importantes que no se habian anticipado antes de realizar la investigacion cualitativa
real. Tal conocimiento “extra” es un beneficio especial tanto de las entrevistas en profundidad como
de los grupos de enfoque; a saber, pueden ofrecer informacion valiosa y no prevista. Para ofrecerle la
oportunidad de examinar una guia de discusién de grupo de enfoque, la figura 2.5 presenta una guia
especialmente creada para usarse en la primera ronda de dos grupos de enfoque, con el propésito de
crear la nueva linea premium de sopas de verduras. Mientras que el cuestionario de seleccion (figura
2.4) fue disefiado para reclutar a una muestra de participantes como consumidores meta, para las se-
siones de grupo de enfoque en la linea premium propuesta de la sopa de verduras, la guia de discusién
fue creada para ayudar al moderador a dirigir la discusién y a manejar el flujo de los temas clave o “las
lineas de investigaciéon”.

Seria extremadamente raro que un investigador-moderador condujera entrevistas en profundidad
o sesiones de grupos de enfoque sin la ayuda de una guia de discusion.

En cierto sentido, una guia de discusion es un tipo de “agenda” con los temas o los asuntos que
serd necesario cubrir en el curso de cada entrevista en profundidad o cada sesiéon de grupos de en-
foque. Sin embargo, tenga presente también que la investigacion cualitativa es muy parecida al jazz:
la pericia estd en la habilidad para improvisar de acuerdo con las circunstancias de la entrevista o la
naturaleza de la sesién del grupo.



FIGURA 2.5
Guia de discusién para el grupo de enfoque

VI.

. ANTECEDENTES CON LAS SOPAS: PRIMEROS RECUERDOS

RONDA 1 GRUPO DE ENFOQUE:
CREACION DE UNA LINEA PREMIUM DE SOPAS DE VERDURAS

Guia de discusion

INTRODUCCION

A. Preséntese al grupo y explique su funcion.

B. Exponga a los participantes el rol que desempefiaran.

C. Identifique el sistema de grabacion de audio y video de la sesion, y el espejo de una sola vista.

D. Haga que cada participante se presente (que hable brevemente sobre su trabajo, la composicion de su familia, sus intereses y pasatiempos).
E. Describa el objetivo “bésico” de la discusién del grupo de enfoque: CREAR UNA LINFA PREMIUM DE SOPAS DE VERDURAS.

A. Recuerde su nifiez. ;Cudles son sus primeros recuerdos relacionados con comer sopa? ;Algo mas?
B. En particular, ;qué piensa acerca de la sopa de verduras? En el “mundo de las sopas”, ;donde se ubica la
“sopa de verduras™? ;Qué piensa acerca de ello?
. Cuando piensa en una “linea de sopas de verduras”, ;qué le viene a la mente? ;Hay seis 0 més sopas de verduras diferentes?
. Actualmente, jcudl es su sopa de verduras favorita?
¢Su sopa de verduras favorita ha cambiado con el paso de los afios? ;De qué forma?
¢Gomo ha cambiado su verdura favorita de la nifiez a la edad adulta? ;Hubo algunos otros cambios?
. ¢Coémo caracterizaria la diferencia entre una sopa de verduras realmente buena de un restaurante y una sopa de verduras
“casera”? ¢ Cudl prefiere? Por qué?

CIRCUNSTANCIAS EN EL CONSUMO DE SOPA

A. Para usted, ;la sopa de verduras es “una comida” o es “parte de una comida”? ;Por qué le parece asi?

B. ;Cudl es la diferencia entre sopa de verduras como “una comida” y como “parte de una comida’? ;Algo més?

C. ¢Existe alguien que se pueda considerar una “persona sopa”? Describa a tal sujeto. Déme un perfil de una “persona sopa”
¢La “gente sopa” de que manera es diferente de la “gente que no es sopa™? ¢Algan otro comentario?

SELECCION Y TOMA DE DECISIONES ENTRE SOPAS

A. Ensu hogar, ;,c6mo se toma la decision de qué marca de sopa se compra y se come? (Indague sobre varios aspectos

de la eleccion y la influencia de la familia.)

¢Hay una marca (inica de sopa sobre la que su familia esté de acuerdo? ;Cudl? ;Por qué?
. ¢C6mo se realiza la seleccion de sopa? ;,Cada uno de ustedes se considera un especialista, un experimentador, un comprador habitual?
. ¢Cudl es su idea de un “conocedor de sopas”? Describa a uno. Pueden agregar algo mas?

Cuando se trata de sopas compradas en tienda, ¢cual es su favorita? ; Por qué?

A'sujuicio, 4cudl serfa una sopa de verduras perfecta?

EJERCICIO DE DEGUSTACION DE SOPA

INTRODUCCION: “TENEMOS CINCO TIPOS DIFERENTES DE SOPAS DE VERDURAS PARA QUE CADA
UNO DE USTEDES LAS PRUEBE AHORA".

DESPUES DE PROBAR CADA UNA, LES PIDE QUE ANOTEN EN LAS LIBRETAS SUS IMPRESIONES ACERCA
DE ESA SOPA DE VERDURAS ESPECIFICA.

A. ;Cudl es su reaccion a la primera (repita esto para cada participante) sopa de verduras que les dimos a probar?
¢Algun otro pensamiento o sentimiento al respecto?

. ¢Como la describirfa a una persona que no la haya probado?

. Si'esta sopa estuviera disponible en una tienda al menudeo, ¢la compraria? Por qué?

. ¢Alguna idea acerca de como mejorar el sabor de la sopa?

. [REPITA LO MISMO CON LA SIGUIENTE SOPA DE VERDURAS HASTA TERMINAR CON LAS CINCO]
[ESCRIBA EN SU LIBRETA] ;Cudl de las cinco sopas le gusté més? ;Cudl le gusté menos? Una vez més,
escriba sus respuestas en la libreta.

. [ALREDEDOR DEL SALON] Asi que, ;cudl fue la mejor?

. Reflexionemos sobre sus reacciones a las cinco sopas.

[ESCRIBA EN SU LIBRETA] Considerando las cinco sopas de verduras, ;existe otra verdura distintiva que habria
que considerar para mejorar la seleccion total?

PENSAMIENTOS/SENTIMIENTOS FINALES

A. ¢Tiene alguna idea o pensamiento final acerca de la linea premium de sopas de verduras?
B. ¢Qué la haria mejor? ;Algo més?
C. ¢Cudles serian sus expectativas al comprar una Iinea de sopas de verduras?
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Asociaciones de
palabras

Completar frases

Narracién de his-
torias a partir de
fotografias u otros
materiales visuales

Juego de roles

Introduccién

Ahora estudiaremos varios instrumentos o herramientas de investigacion cualitativa bien esta-
blecidos y recientes, que los investigadores-moderadores emplean como auxiliar en sus esfuerzos por
motivar a los participantes a que expresen mejor sus sentimientos verdaderos y profundos, o informen
de manera fidedigna su comportamiento o sus acciones.

Técnicas proyectivas

Las técnicas proyectivas se disefiaron con la finalidad de indagar los motivos subyacentes de los indivi-
duos. Se trata de herramientas ttiles que se tomaron prestadas de la teoria y la practica psicoanaliticas,
y que se adaptaron para estudiar las racionalizaciones inconscientes de los consumidores, quienes pue-
den ocultar o suprimir algunos de sus pensamientos o reacciones. Asf, los ejercicios proyectivos consisten
endiversos “tests” disimulados que contienen estimulos ambiguos, como frases incompletas, ilustraciones
o dibujos animados sin titulo, pruebas de asociacion de palabras y caracterizaciones donde se simula ser
otra persona. Se disefian para hacer mas facil que los consumidores expresen y revelen sus motivaciones
mas profundas. En ocasiones, las técnicas proyectivas se administran como parte de la investigacion del
grupo de enfoque, aunque se emplean mds a menudo durante entrevistas en profundidad. Algunos de
los ejercicios bien establecidos que utilizan los investigadores cualitativos para “develar” los sentimien-
tos y la reflexion verdaderos relacionados con los consumidores son: 1. asociaciones de palabras, 2. com-
pletar frases, 3. fotografias/material visual para crear historias, y 4. juego de roles. La tabla 2.1 describe
cada uno de estos cuatro ejercicios y sus aplicaciones en la investigacion del consumidor.

DESCRIPCION

Elinvestigador tiene una lista de palabras, algu-
nas de las cuales se estudiaran y otras se incluyen
s6lo como “relleno”. El investigador pide a los
sujetos que reaccionen, uno a la vez, ante cada
palabra mencionando (en un grupo de enfoque) o
escribiendo en una libreta la primera palabra que
les venga a la mente, y que expliquen el vinculo.

El investigador tiene una serie de oraciones
incompletas, que el(los) participante(s) debe(n)
completar con una palabra o una frase.

El investigador crea o selecciona una serie de
fotografias de consumidores, diferentes marcas
o productos, anuncios impresos, etcétera, que
servirdn como estimulos. Se pide a los sujetos
que discutan o narren una historia basada en su
respuesta a la foto o a algtn otro estimulo visual.

Es muy similar a la narracion de historias; sin
embargo, en vez de contar una historia, se plantea
una situacion al(los) participante(s) y se le
solicita que “actte” los papeles, a menudo en
relacion con un producto o una marca, o con una
situacion de venta especifica.

APLICACIONES

El ejercicio de asociacion de palabras se suele utilizar
cuando los mercaddlogos desean saber qué significan
ciertas palabras (o frases) para los consumidores. El
ejercicio permite determinar si una palabra (o pala-
bras) tiene(n) significado suficientemente positivo

o relevante para un producto, o si el nombre de un
producto propuesto o una descripcion son adecuados.

El ejercicio de completar frases es una alternativa al
ejercicio de asociacion de palabras (se utiliza con el
mismo objetivo). En realidad, es mas facil de usar y
por lo general brinda mayor conocimiento titil sobre el
consumidor que el ejercicio de asociacion de palabras.

El producto o las ideas del consumidor que se ob-
tienen como resultado de responder a fotografias u
otros elementos visuales, en la forma de “asociacion
libre” o “narracion de historias”, revelan cémo se
sienten los participantes en relacién con un tema, una
marca o un consumidor en el contexto de las fotogra-
fias u otros elementos visuales (por ejemplo, dibujos
animados). Es factible obtener ideas para nuevos
productos o nuevos temas de comunicacion.

El juego de roles es adecuado en un ambiente de
grupo de enfoque, donde se puede pedir a diferentes
participantes que representen un papel y que interac-
tien representando diferentes roles.

Anélisis de metéaforas

A principios de la década de 1990, una nueva corriente emergente de la investigaciéon del consumi-
dor sugeria que como la mayoria de la comunicacién es de indole no verbal y como las personas no
piensan en palabras sino en imdgenes, era importante utilizar un conjunto de tareas y ejercicios que
animaran a los consumidores participantes a que revelaran de manera fidedigna sus sentimientos
mas internos. Ademads, si los procesos mentales de los consumidores consisten en una serie de ima-
genes o representaciones graficas en su pensamiento, entonces es probable que muchos individuos
no puedan transmitir correctamente sus sentimientos y actitudes acerca del tema de investigacion
(un producto o una marca) Gnicamente mediante palabras.

En consecuencia, es importante permitir que los consumidores representen sus imagenes en una
forma alternativa, no verbal (recurriendo, por ejemplo, al uso de sonidos, musica, dibujos o ilustraciones).
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El empleo de una forma de expresion para describir o representar sentimientos acerca de otra forma
recibe el nombre de metdfora. Varios tedricos de la disciplina que estudia al consumidor han llegado
a considerar que las personas usan metaforas como el recurso de pensamiento y de comunicacion méas
fundamental.

La técnica Zaltman para la extraccion de metaforas (Zaltman Metaphor Elicitation Technique,
ZMET) —la primera herramienta para la investigacién de mercados patentada en Estados Unidos— se
basa en imdgenes visuales para evaluar los pensamientos profundos y subconscientes del consumidor
acerca de productos, servicios y estrategias de marketing. En un estudio sobre las percepciones del
consumidor respecto de la publicidad, a los participantes preseleccionados se les indicé que llevaran,
a una sesion de entrevista en profundidad, imdgenes que ilustraran sus percepciones sobre el valor de
la publicidad. Se les solicitd que tomaran las imdgenes de revistas, periédicos, material grafico, foto-
grafias tomadas especialmente para el estudio o de colecciones ya existentes, pero no de publicidad
impresa real. Cada uno de los participantes intervino en una entrevista videograbada de dos horas (en
promedio, cada individuo llevé 13 imdgenes que representaban sus impresiones del valor de la publi-
cidad). La entrevista utiliz6 diversos recursos que forman parte de la ZMET para descubrir metaforas
clave y conocer la interrelacién que guardaban éstas con los participantes. Después, investigadores ca-
lificados analizaron las entrevistas usando los criterios de la zMET. Los hallazgos revelaron que los partici-
pantes ambivalentes tenian impresiones tanto favorables (con valores positivos asignados a informacién
y entretenimiento) como desfavorables (como distorsion de la realidad) respecto de la publicidad; los
escépticos tenian impresiones negativas en su mayoria, aunque también algunas positivas; y los hostiles
consideraban la publicidad como una influencia totalmente negativa.’

La creciente presencia de los grupos de enfoque en linea

Durante los ultimos 5 a 10 afios ha habido una cantidad significativa de interés, uso y aceptacion
de grupos de enfoque y entrevistas en profundidad en linea. No obstante, aquello que se denomina
“grupos de enfoque en linea” llega a variar considerablemente. Por un lado, pueden ser de naturale-
za y calidad muy similares a los grupos de enfoque tradicionales (es decir, sesiones realizadas en la
instalacion local para grupos de enfoque, donde el moderador y los participantes interactian entre
si). En tales casos, a menudo se trata de sesiones de grupos de enfoque reales que “se transmiten” a las
computadoras portatiles de clientes individuales, o a una instalacién de investigacion “hermana” en el
lugar de residencia del cliente, y que son observadas por un grupo de clientes. De manera alternativa,
existe la opcion de elegir una compaiifa de investigacion especializada en linea, como Harris Interacti-
ve (www.harrisinteractive.com/service), que ofrece servicios de reclutamiento para grupos de enfoque,
en sus enormes paneles de consumidores en linea que ya estdn dispuestos a participar. Ademads, Harris
Interactive cuenta con la capacidad de ofrecer a los clientes acceso a una “version virtual” de grupos
de enfoque tradicionales. De manera especifica, brindan un ambiente de “sala de grupo de enfoque
virtual”, donde los consumidores participantes y un moderador pueden iniciar la sesion y participar en
un grupo de enfoque en linea. En cierto sentido, son similares a las sesiones regulares de los grupos de
enfoque tradicionales.

En contraste, hay también “grupos casi de enfoque” en linea que no proveen el ambiente dindmico
que hace de un grupo de enfoque algo especial. De hecho, tales sesiones por lo general no son mas que
un simple “vaivén” de una serie de preguntas enviadas por correo electrénico, del moderador hacia
quienes las responden. Hay poca o ninguna oportunidad para los participantes de relacionarse o de
establecer algtn intercambio de ideas, que son ingredientes muy importantes en la investigacion con
grupos de enfoque.

Investigacién en linea o por Internet

Existe una tendencia bien establecida de investigacion del consumidor que considera las formas en
que los sitios electrénicos orientados a consumidores, las comunidades de consumidores en linea y
los blogs (bitdcoras electrénicas) de consumidores pueden estudiarse de manera sistematica para in-
crementar nuestro entendimiento de la importancia de las actividades en linea de los consumidores.®
Mas aun, para formular estrategias de marketing, los recursos de Internet relacionados con productos
y con redes sociales de consumidores pueden brindar una fuente rica y poderosa de ideas estratégicas
que sea accesada facilmente por los mercaddlogos que estén dispuestos a escuchar sistemdticamente
el toma y daca de foros de discusion, blogs y una amplia gama de medios sociales en linea de los
consumidores participantes. Otro elemento de esta corriente de investigacion del consumidor es un
enfoque recientemente propuesto para la investigacion cualitativa, llamado investigacion en linea o
por Internet (looking-in), el cual describe e ilustra los usos de una metodologia disefiada para captar
experiencias, opiniones y prondsticos de los consumidores y, lo méds importante, la “lista de los deseos”
con las caracteristicas que ellos estdn esperando que se incluyan, digamos, en el siguiente modelo de
una cdmara digital especifica.’

Para realizar la investigacion de busqueda en linea, los mercadélogos realizan una buisqueda de
frases clave en hilos almacenados y sitios relacionados. En la vista previa correspondiente de “Canon
Habla” —uno de los foros de discusion del consumidor en el sitio electronico de la cdmara digital
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lider, www.dpreview.com— la bisqueda de una frase clave revelé mas de 200 paginas de comentarios
y respuestas que claramente mostraron importantes ideas del consumidor, como las caracteristicas que
deberia tener la siguiente generacion de cimaras Canon Serie G. Este tipo de investigacion constituye
un enfoque barato y poderoso que incluye a consumidores en el proceso de desarrollo del producto.

Ahora que hemos examinado el disefio y la realizacién de la investigacion cualitativa, asi como
las técnicas de recoleccion de datos especificas y una variedad de herramientas utilizadas por los pro-
fesionales de esta rama de investigacion del consumidor, dirijamos nuestra atencién hacia un disefio
de investigacion diferente aunque complementario, junto con sus propias herramientas, asociado con
la investigacién cuantitativa.

DISENO Y REALIZACION DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

Los investigadores del consumidor utilizan una parte importante de la investigacion cuantitativa para
mejorar su conocimiento acerca de la aceptacién que tienen varios productos o marcas especificos, asi
como del impacto de los mensajes promocionales sobre los consumidores. En otros casos, los objeti-
vos consisten en asistir a los mercadélogos para medir con precision los niveles de satisfaccién de los
consumidores con un producto, servicio, distribuidor o minorista, o tal vez para intentar identificar
areas donde el consumidor tiene necesidades no determinadas, o incluso para tratar de mejorar la
“prediccion” de las necesidades o el comportamiento futuros del consumidor. La amplia categoria
de la investigacion cuantitativa incluye experimentacion, encuestas y observacion. Los resultados son
descriptivos, empiricos y, si se obtienen aleatoriamente (es decir, si se usa una muestra probabilistica),
se pueden generalizar a poblaciones més grandes. Puesto que los datos recabados son cuantitativos,
resultan idéneos para el andlisis estadistico avanzado.

Cuando se emplean estudios cuantitativos, se dispone de diseflos de muestreo y de investigacion,
asi como de técnicas e instrumentos para recopilar datos, que son importantes para estudiar una amplia
gama de temas del comportamiento del consumidor. A continuacién, consideramos los tres disefios de
investigacion fundamentales: observacion, experimentacion (en un laboratorio o en el campo, como una
tienda al menudeo) y encuestas (es decir, interrogar a las personas).

Investigacion por observacién

Observar o vigilar cuidadosamente los habitos de consumo y de compra de los individuos, en especial
en escenarios reales (es decir, en tiendas o centros comerciales, al mirar Tv o incluso en el ambiente
doméstico), es una forma extremadamente ttil de aprender lo que es valioso o significativo para los
consumidores. De hecho, la investigacion por observacion es una técnica de investigacién importante,
porque los mercaddlogos reconocen que a menudo la mejor forma de intentar comprender a fondo las
relaciones entre seres humanos y productos consiste en observar a los individuos en el proceso de com-
prar o usar tales bienes.® Observar a los consumidores en accién permite a los investigadores entender
lo que los productos simbolizan para aquéllos y les da una mejor visién del vinculo entre la gente y los
productos, lo cual a final de cuentas es la esencia de la lealtad hacia la marca. También es importante
porque descubre las situaciones o los problemas con un producto. Muchas grandes corporaciones y
agencias de publicidad contratan a investigadores/observadores capacitados para vigilar, percibir y a
menudo grabar en video las actividades de los consumidores en tiendas, centros comerciales y aun en
sus propios hogares. Por ejemplo, al estudiar las respuestas a un nuevo producto Listerine con sabor
menta, los mercadélogos contrataron a una firma de investigadores, la cual pagé a 37 familias de la
ciudad de Nueva York para que les permitieran instalar cimaras en sus cuartos de bafio y grabar en
video el uso del enjuague bucal. El estudio encontré que los consumidores que utilizaron Scope sim-
plemente agitaron el producto en sus bocas y de inmediato lo arrojaron. Por otro lado, los usuarios
del nuevo Listerine mantuvieron el enjuague en sus bocas durante mds tiempo (un individuo incluso
lo llevo en su boca cuando salié de casa y entré al automovil, y lo arrojé tan sélo después de haber
manejado un par de calles).” Procter & Gamble (P&G) envié a equipos de filmacion a decenas de
hogares alrededor del mundo, los cuales permitieron a los ejecutivos de P& G en Cincinnati observar a
una madre alimentar a su bebé en Tailandia. Descubrieron que la madre hacia varias actividades con-
forme alimentaba al bebé e incluso echaba un vistazo a la television de cuando en cuando. Entender
tal comportamiento puede llevar al desarrollo de productos y paquetes que darian a P&G una ventaja
competitiva en el mercado.!

Como alternativa a los observadores capacitados que vigilan a los consumidores, algunas empre-
sas prefieren utilizar dispositivos mecdnicos o electrénicos, como aparatos de conteo o de grabacién en
video, para captar el comportamiento del cliente o su respuesta ante un estimulo de marketing espe-
cifico. Por ejemplo, cuando Duane Reade —una cadena grande de farmacias en Nueva York y en las
afueras de esta ciudad— evalta una localidad para abrir una nueva tienda, la compaiiia utiliza haces
electrénicos o contadores manuales para registrar el nimero de transetintes en diferentes momentos
y bajo condiciones climaticas distintas.!! Los planeadores gubernamentales utilizan dispositivos elec-
trénicos EZ Pass en los vehiculos de pasajeros para decidir cuantos carriles nuevos deberan abrirse en
una carretera; en tanto que los bancos emplean cdmaras de seguridad para observar los problemas con
los clientes que utilizan los cajeros automaticos.
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Cada vez con mayor frecuencia los consumidores emplean sistemas automatizados para realizar
sus compras, ya que estos instrumentos les facilitan dicha actividad y, a menudo, ofrecen recompensas
por utilizarlos. Por ejemplo, los consumidores que usan las tarjetas de cliente frecuente en los super-
mercados suelen recibir descuentos promocionales —adaptados justamente a ellos— en las cajas re-
gistradoras de salida. Los cinéfilos que reservan en linea sus boletos de entrada pueden recogerlos en
dispositivos similares a los cajeros automaticos, en la antesala del cine, evitando asi la espera en la fila
de las taquillas. Evidentemente, conforme los consumidores utilicen cada vez mds la tecnologia avan-
zada, como las tarjetas de crédito y los cajeros automaticos, las tarjetas de cliente frecuente, los EZ
Pass, los teléfonos celulares y las compras en linea, habrd mas registros electronicos de sus patrones de
consumo. Por lo tanto, la observaciéon del comportamiento del consumidor usando medios electrénicos
ha aumentado significativamente y, como indica el andlisis previo acerca de los medidores personales
portétiles y los decodificadores digitales bidireccionales, la observacion electrénica de los habitos de
consumo se volvera cada vez mas sofisticada.

Los casinos han estado a la vanguardia en el desarrollo de sistemas que monitorean la recoleccion
de datos de clientes individuales, durante las diversas etapas de su visita, y que los comparan con datos
recabados en visitas previas de ese mismo cliente (incluyendo sus hébitos de consumo). Utilizan esa
informacion para clasificar a los visitantes en categorias con base en sus “niveles de lealtad” y aplican
las recompensas correspondientes, que se entregan casi de inmediato. Por ejemplo, resulta comiin que
diariamente 50,000 personas visiten el casino Foxwood en Connecticut; la mayoria utilizan tarjetas
magnéticas conocidas como “tarjetas de jugador frecuente”. Avanzados sistemas electrénicos en red
monitorean los patrones de juego, habitos de alimentacién y preferencias en cuanto a habitaciones de
todos los visitantes. Cuando un cliente se sienta frente a una de las mesas de juego, en unos cuantos
segundos el gerente del casino puede leer en una pantalla su historial como cliente, incluyendo cues-
tiones como sus bebidas alcohdlicas favoritas y sus hdbitos de juego. Puesto que hay identificadores
electrénicos en los chips asignados a cada jugador, cuando uno de ellos abandona la mesa su registro
se actualiza al instante, y esta disponible en cualquier otro punto de contacto, a donde ese cliente se
dirija en todas las instalaciones del casino. Asi, el casino recompensa inmediatamente a los clientes que
sean mas valiosos para el negocio, ofreciéndoles de manera gratuita alimentos y comodidades adicio-
nales en sus habitaciones, e invitdndolos a jugar en salas vip designadas. Los consumidores aman las
tarjetas de cliente frecuente porque éstas llevan un registro de sus gastos; mientras que los casinos se
benefician de cada uso de la tarjeta porque esto les ofrece mayor informacién sobre sus visitantes. Los
casinos cuentan con dos sistemas computacionales idénticos y, de ser necesario, pueden cambiar de
inmediato al respaldo, evitando asi la pérdida de miles de ddlares que se generaria durante un periodo,
aunque fuera muy breve, de estar funcionando sin computadoras.'? Cada vez es mayor el niimero de
casinos que emplean avanzados programas de software para crear recompensas personales e instan-
tdneas para los clientes que apuestan cantidades de dinero relativamente pequefias —de $50 a $100
por visita—, pero que visitan los casinos frecuentemente. Los casinos han aprendido que aunque tales
clientes gasten poco dinero por viaje, ven el juego como su entretenimiento principal y al observar
su conducta e inmediatamente usar los datos para motivarlos a gastar mas dinero, es probable que
aumenten significativamente sus ganancias con el paso del tiempo.'

Una auditoria es otro tipo de observacién mecanica que implica el monitoreo de las ventas de los
articulos. Un componente fundamental de la ventaja competitiva de Wal-Mart es el uso de la tecnologia
en las auditorias a sus productos. En cualquier momento especifico, este gigante de los minoristas sabe
que se estd vendiendo, con qué rapidez y la cantidad de producto que hay en su inventario. Mantener
inventarios pequefos y desplazar productos rapidamente hace que la compaiiia reduzca sus precios y
atraiga a mas clientes. Las ganancias registradas de Wal-Mart son el resultado de bajas ganancias por
articulo, multiplicadas por las ventas rapidas de miles de millones de productos y del acelerado despla-
zamiento de los articulos a donde sea probable que los consumidores los compren. Por ejemplo, des-
pués de observar que, antes de un huracdn, las ventas de galletas Pop-Tarts de fresa se incrementaron
decisivamente y que el producto de mayor venta era la cerveza, la compaiiia transport6 rapidamente
grandes cantidades de esos articulos a las dreas donde se esperaba que golpeara un huracan.'*

Los mercaddélogos también emplean dispositivos de observacion fisiolégica que monitorean los
patrones de procesamiento de la informacién de los participantes. Por ejemplo, una cdmara de ojo
electrénico serviria para vigilar las reacciones oculares de los sujetos que observan una serie de anun-
cios de diversos productos; y sensores electronicos colocados sobre la cabeza del individuo rastrearian
la actividad cerebral y los niveles de atencién que se tienen frente a cada anuncio. Los neurdlogos que
monitorearon las funciones cognitivas en 12 regiones diferentes del cerebro, mientras los consumido-
res observaban comerciales para diferentes productos, afirmaron que los datos recabados muestran
los niveles de atencion de los sujetos, asi como su decodificacién y recuerdo de los mensajes promo-
cionales.

Experimentacion

Hay una variedad de disefios experimentales que un investigador necesita elegir al formular un expe-
rimento especifico relacionado con el consumidor. Para nuestros propdsitos, haremos esto como algo



38

PRIMERA PARTE

Introduccién

sencillo y general. Es posible, por ejemplo, determinar la contribucién relativa a la venta para muchos
tipos de variables, como empaques, disefios, precios alternativos u ofertas promocionales, mediante
experimentos disefiados para identificar causas y efectos. En la forma mas sencilla de tales experi-
mentos (conocidos como investigacion causal), s6lo se manipula una variable a la vez (la variable in-
dependiente), manteniendo constantes todos los demas elementos. Un experimento controlado de este
tipo asegura que cualquier diferencia observada en el resultado (la variable dependiente, con mayor
frecuencia las ventas) se deberd a la manipulacién diferente que se le dio a la variable bajo estudio y no
a factores externos. Por ejemplo, un estudio prob¢ la eficacia de utilizar un portavoz atractivo versus
uno no atractivo en la promocién de dos clases de productos: aquellos que se utilizan para resaltar la
belleza personal (como una agua de colonia para caballero) y los que no tienen esa tnica finalidad
(como un boligrafo). El portavoz era un personaje ficticio llamado Phil Johnson, quien se presentaba
como miembro del equipo olimpico de waterpolo de Estados Unidos. La fotografia que mostraba al
portavoz atractivo era una imagen escaneada de un hombre atlético y guapo; en tanto que la imagen
que mostraba al portavoz no atractivo era la misma fotografia pero modificada gréficamente para
reducir la belleza. Los sujetos observaron cada una de las combinaciones portavoz-producto durante
15 segundos (simulando la vista de un anuncio impreso real) y después llenaron un cuestionario que
media sus actitudes y sus intenciones de compra hacia los productos que se anunciaban. En el estudio,
las combinaciones del producto (es decir, usado/no usado para intensificar la belleza personal) y el
atractivo del portavoz (es decir, portavoz atractivo/no atractivo) fueron los tratamientos manipulados,
es decir, la variable independiente; mientras que la combinacion de las actitudes y las intenciones de
compra hacia el producto eran la variable dependiente. El estudio descubrié que el portavoz atractivo
resultaba més eficaz en la promocion de ambas clases de productos.'®

Una aplicacion significativa de la investigacion causal es el marketing de prueba. En ocasiones,
después de realizar entrevistas en profundidad, grupos de enfoque e investigacion por encuesta, la
firma de marketing se da cuenta de que todavia es necesario obtener mayor retroalimentacion del
mundo real para un nuevo producto, servicio o programa de comunicaciones de marketing que se ten-
ga planeado, antes de lanzar al mercado un nuevo producto. En tal situacién, el marketing de prueba
es el siguiente paso légico. Por lo comun, el marketing de prueba incluye la seleccién de una sola drea
representativa del mercado y luego la realizacién de una introduccion (s6lo en ese mercado), para
probar la respuesta real de los consumidores a la campaifia de marketing en condiciones de mercado
reales. Desde la etapa del marketing de prueba, la firma investigadora espera ser capaz de estimar
como responderd el mercado completo ante su campaifia de marketing, sin el riesgo completo que
representaria saltarse dicha etapa. Alin mds, algunas firmas de investigacion realizan experimentos en
pequefia escala con los clientes, que prueban las respuestas de los consumidores ante estrategias de
marketing alternativas. Esto puede hacerse antes de seleccionar un nuevo producto, redisefiar un em-
paque, cambiar el precio de un articulo o intentar una nueva campaifa de marketing. Todas éstas son
acciones de marketing que se benefician de la experimentacién en pequeiia escala, la cual manipula
variables en un escenario controlado, con la finalidad de predecir ventas o evaluar posibles actitudes
hacia el producto. A diferencia del mercado de prueba, que por lo general se da en el mundo real,
muchos experimentos se llevan a cabo en un ambiente de laboratorio. En la actualidad, algunos inves-
tigadores emplean técnicas de realidad virtual. Por ejemplo, en una prueba de mercado, en la pantalla
de una computadora, los participantes observaban los anaqueles del supermercado abastecidos con
muchos articulos, incluso versiones diferentes del mismo producto, “elegian” un articulo al tocar su
imagen, lo examinaban girando la imagen con un mouse de bola (track ball) y 1o colocaban en el “carri-
to de supermercado” si decidian comprarlo. Los investigadores observaron cuanto tiempo les tomaba
a los sujetos observar el producto y examinar cada lado de la envoltura, los productos comprados y el
orden de compra. En términos generales, es muy importante para los mercadélogos experimentar de
manera continua y probar en el mercado sus productos y servicios.

ENCUESTAS

Si los investigadores desean preguntar a los consumidores respecto de sus preferencias de compra y
hébitos de consumo, pueden hacerlo en persona, por correo, por teléfono o por Internet. Cada una
de esas formas de encuestar implica ciertas ventajas y desventajas, que el investigador debe evaluar al
seleccionar el medio para establecer el contacto (véase la tabla 2.2).

Las encuestas con base en entrevistas personales (que son cara a cara) con mucha frecuencia se
realizan en un espacio ptiblico o en una area de tiendas al menudeo, como en el espacio comun de un
centro comercial o en una oficina rentada en dicho centro. Estas tltimas, conocidas como encuentros
o intercepciones en centros comerciales, se utilizan mds a menudo que las entrevistas en el hogar, por
la alta incidencia de casos donde las mujeres que trabajan no se encuentran en casa y por la renuencia
actual de mucha gente a dejar entrar a un extrafio en sus hogares.

Las encuestas telefénicas sirven también para la recoleccion de datos acerca del consumidor; no
obstante, con frecuencia las noches y los fines de semana son los inicos momentos en los que se con-
tacta a quien deberia responder la encuesta, que tiende a actuar de forma poco cooperativa —e incluso



CAPITULO 2 El proceso de investigacién del consumidor 39

i ENTREVISTA )

POSTAL  TELEFONICA PERSONAL  EN LINEA
Costo Bajo Moderado Alto Bajo
Velocidad Lenta Inmediata Lenta Répida
indice de respuesta Bajo Moderado Alto Autoseleccionado
Flexibilidad geografica Excelente  Buena Dificil Excelente
Sesgo del entrevistador N/D Moderado Problemético ~ N/D
Supervisién del entrevistador N/D Facil Dificil N/D

hostil— ante una llamada telefénica que interrumpa su cena, su tiempo frente al televisor o su des-
canso cotidiano. Las dificultades para localizar a individuos que no tienen registrado su niimero en la
guia telefénica se han resuelto usando la marcacién de digitos al azar, en tato que los costos de una
encuesta telefénica generalizada suelen minimizarse con el empleo de lineas telefénicas sin costo. Pero
aun asi surgen otros tipos de problemas derivados del uso cada vez mas frecuente de mdquinas contes-
tadotas, de sistemas de correo de las companias telefénicas y de dispositivos que identifican el origen
de la llamada. Algunas compaiiias dedicadas a la investigacién de mercados han buscado automatizar
las encuestas telefonicas; sin embargo, muchos encuestados se muestran todavia menos dispuestos a
interactuar con una voz electrénica, que con un entrevistador vivo.

Las encuestas postales o por correo se realizan enviando cuestionarios directamente a las personas
en sus hogares. Una de las principales desventajas de los cuestionarios que se envian por correo es el
bajo indice de respuestas. No obstante, los investigadores han desarrollado diversas técnicas para in-
crementarlo, tales como incluir un sobre con los derechos pagados para el reenvio y la direcciéon para
devolverlo impresa en el mismo, asi como el uso de un cuestionario llamativo, y el envio de una carta de
notificacién previa y otra de seguimiento. Para tratar con los continuos problemas de las bajas tasas
de respuesta a las encuestas por correo no solicitadas, algunas firmas de investigacion comercial que
se especializan en encuestas al consumidor han establecido paneles permanentes de consumidores, y
periédicamente le envian por correo ordinario o correo electrénico un cuestionario para que lo llenen
los participantes del panel de consumidores. Como una motivacién para completar la tarea y asegurar
una tasa de respuesta satisfactoria, es comtn que por cada ronda de encuestas completadas a los par-
ticipantes se les pague una cuota fija acordada de antemano. A veces, se les pide a los miembros del
panel que lleven, ademads, un registro diario de sus compras.'

Las encuestas por correo electrénico son una alternativa cada vez mas popular frente al uso del
servicio postal ordinario como medio para enviar los cuestionarios a los consumidores meta. Una de
las principales ventajas de utilizar el correo electrénico es que es tan sencillo y rdpido distribuir una
encuesta alrededor del mundo como hacerlo a unos cuantos metros de distancia. Ademas, con una lista
adecuada de direcciones de correo electrénico, es muy barato distribuir incluso un gran nimero de
cuestionarios. Podemos esperar que conforme el mundo recurra cada vez mds a la Web como medio
de comunicacién social, veremos el crecimiento continuo del correo electrénico como recurso para
distribuir encuestas.”

Ademads, ha habido un rdpido crecimiento en el nimero de consumidores que estan interesados
en participar en encuestas por Internet o en linea. A quienes responderan se les conduce al sitio elec-
trénico del mercaddlogo (o de la compaiia investigadora) mediante anuncios en linea o invitaciones
por correo electronico. Como las muestras tienden a autoseleccionarse, los resultados no se pueden
generalizar a la poblacién mds grande. En la mayoria de los sondeos por computadora, se solicita a los
participantes que den un perfil consistente en indicadores demogréaficos, que permitan a los investiga-
dores clasificar las respuestas a las preguntas respecto de productos o servicios.

Otra opcidén en linea son las compaiifas de investigacién por Internet que mantienen una base de
datos de consumidores potenciales que estén dispuestos (a cambio de un pago) a participar en proyec-
tos en linea de investigacion del consumidor. La ventaja de las empresas de investigacidon por encuestas
en Internet es su sustancial base de datos y los perfiles integrales de cada participante potencial. Ello
actiia como una importante salvaguarda que sélo invita a individuos que califican para participar en
una encuesta en linea especifica. En tanto que los miembros de la base de datos quieran continuar
ganando dinero por su participacion, habra buenas posibilidades de que sean confiables y de que en
realidad terminen de llenar aquellas encuestas que se espera que completen; de otra manera, a final de
cuentas serdn descartados para participar.

Las empresas investigadoras que realizan sondeos en linea consideran que el anonimato que im-
plica Internet alienta a los participantes a ser mds directos y honestos, que cuando se les formulan
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los mismos cuestionamientos personalmente o por correo ordinario. Ademas, algunas organizaciones
que se encargan de realizar encuestas en linea mencionan como ventajas inherentes de los sondeos
por Internet su amplio alcance y su bajo costo. No obstante, por el contrario, otros mercadélogos se
muestran muy escépticos al respecto, ya que piensan que la recolecciéon de datos resultaria sospechosa
a causa de que quienes contesten podrian crear personalidades en linea falsas, que no reflejen sus
creencias ni su comportamiento.

INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION
DE DATOS EN LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

Los instrumentos para la recoleccion de datos se desarrollan como parte del disefio de investigacion
total de un estudio, con la finalidad de sistematizar la recopilacion de datos, y garantizar que a todos
los participantes se les formulen las mismas preguntas y en el mismo orden. Los instrumentos para la
recoleccion de datos incluyen cuestionarios, inventarios personales y escalas de actitudes. Los instru-
mentos para la recoleccion de datos suelen probarse de antemano y “depurarse”, para garantizar la
validez y confiabilidad del estudio de investigacion. Se dice que un estudio tiene validez si, en efecto,
permite recabar los datos adecuados que se requieren para contestar las preguntas o alcanzar las me-
tas establecidas en la primera etapa (objetivos) del proceso de investigacion. Se dice que un estudio
tiene confiabilidad si las mismas preguntas formuladas en una muestra similar generan los mismos
resultados. Con frecuencia una muestra se divide, sistematicamente, en dos partes y a los integrantes
de cada mitad se les solicita que respondan el mismo cuestionario. Si los resultados de ambas mitades
son similares, se dice que el cuestionario tiene confiabilidad por mitades.

Cuestionarios

Para la investigacion cuantitativa, el instrumento fundamental de recoleccién de datos es el cuestio-
nario, el cual puede enviarse por correo ordinario o electrénico a individuos seleccionados para que
lo contesten por si solos; o bien, puede administrarse usando encuestadores de campo, ya sea per-
sonalmente o por teléfono. Con la finalidad de motivar a los participantes a que inviertan el tiempo
necesario para responder las encuestas, los investigadores han descubierto que los cuestionarios deben
ser interesantes, objetivos, libres de ambigiiedades, faciles de llenar y por lo general no deben estar
sobrecargados. Para mejorar el andlisis y facilitar la clasificacion de las respuestas en categorias signifi-
cativas, los cuestionarios incluyen tanto preguntas sustantivas que sean adecuadas para los propdsitos
del estudio, como preguntas demograficas pertinentes.

El cuestionario mismo puede estar disfrazado o no disfrazado en cuanto a su verdadero propdsito;
a veces, con un cuestionario disfrazado se obtienen respuestas mas veraces y se evita que los sujetos
traten de responder en la forma que, a su parecer, esperan o desean los encuestadores. Las preguntas
pueden ser de extremo abierto (que requieren que el interrogado responda con sus propias palabras)
o de extremo cerrado (el interrogado s6lo marca la respuesta adecuada entre una lista de opciones).
Las preguntas de extremo abierto generan informacién mas valiosa, aunque resultan mas dificiles
de codificar y de analizar; las preguntas de extremo cerrado son relativamente faciles de tabular y de
analizar, pero sus respuestas estan limitadas a ciertas alternativas elaboradas de antemano (es decir, a
la agudeza previa de quien disefia el cuestionario).

Laredaccion de las preguntas representa el mayor desafio al elaborar un cuestionario; la tabla 2.3
incluye los lineamientos para escribir preguntas claras y eficaces. También es importante el orden en
que éstas se formulen: las preguntas iniciales deben ser lo bastante interesantes como para “alentar”
al participante a contestar; después, deben continuar en orden logico. Las preguntas demograficas (de
clasificacion) quedaran al final, donde es mas probable que las respondan. El formato del cuestionario,

5. Los encuestados deben ser capaces de responder la pregunta.

“¢Compra a menudo en tiendas de bajo precio como Sta-
ples?” o “;Quedd insatisfecho con el servicio que recibié en
Staples el dia de hoy”? marcan una tendencia en la encuesta.

2. Evitar dos preguntas en una. Por ejemplo, “Desde su punto
de vista, justed ahorré dinero y recibié buen servicio la ul-
tima vez que visité Staples?” son en realidad dos preguntas
combinadas y deberian formularse de forma separada.

3. Las preguntas deben ser claras. Por ejemplo, “;Por lo gene-
ral, dénde compra sus suministros para oficina?” no es clara
porque la frase por lo general es vaga.

4. Utilice palabras que los consumidores empleen cotidiana-
mente. Por ejemplo, no use el verbo rectificar, sino el verbo
corregir.

Por ejemplo, es poco factible que cualquier individuo res-
ponda con exactitud una pregunta como “;Cuédntos anun-
cios de Staples ley6 o vio usted en periddico o en television
durante el mes pasado?”

6. Los encuestados tienen que estar dispuestos a responder la

pregunta. Preguntas acerca de dinero, cuestiones de salud, hi-
giene personal o preferencias sexuales suelen avergonzar a los
participantes y ocasionan que no las respondan. En ocasiones,
hacer la pregunta en una forma menos personal ayudaria a
generar mds respuestas. Por ejemplo, en vez de preguntar a
las personas mayores acerca de su incontinencia, el investiga-
dor deberia preguntar: “Muchos millones de personas en todo
el mundo experimentan algtn nivel de incontinencia, justed o
algtin conocido suyo han tenido esta dificultad?
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asi como la redaccion y secuencia de las preguntas, afectan la validez de las respuestas y, en el caso de
cuestionarios postales, el nimero (la tasa) de respuestas recibidas.

Hay muchos tipos de cuestionarios que se utilizan con frecuencia al realizar estudios de investiga-
cién del consumidor. En el mundo real de esta disciplina, una forma de encuesta para consumidores
es una encuesta a lectores de revistas, como EARTH (una revista ficticia), que se presenta en la figura
2.6. Tales encuestas se efectiian para brindar a los editores, redactores y directores de circulacién
la retroalimentacién del lector, asi como para suministrar al personal de marketing y de ventas la
informacion que les ayude a crear un paquete de marketing mds convincente para vender espacios
publicitarios a anunciantes potenciales y a sus agencias de publicidad. En particular, un uso comtin de
los datos obtenidos con las encuestas a lectores de revistas es crear un perfil de los lectores de la publi-
cacion, de manera que los posibles anunciantes logren determinar si la publicacion llega a la audiencia
que es mds probable que responda positivamente a sus mensajes publicitarios.

FIGURA 2.6
Encuesta a lectores de revistas
Fuente: EARTH Magazine Readership Survey (Nueva York, lpsos Mendelsohn, 2008).

Revista EARTH: ENCUESTA A LECTORES, IPSOS MENDELSOHN

ACERCA DE USTED Y LA REVISTA EARTH
1. ;Dénde compr6 este namero de la revista EARTH?

Quiosco de revistas local ........................... M Librerfa (como Borders, Barnes & Noble) .. .. .. 03
Quiosco de revistas del aeropuerto ................... 02 Otro .. 4
2. ¢Por qué compro este ndmero de la revista EARTH? (Marque con una X todas las respuestas vélidas.)
Le intrigaron los encabezados en laportada ............. 001 Para un articulo regular: Para un articulo regular (cont.)
Leatrajo el disefiode laportada ...................... 02 Indice ............ 1 Reportaje fotografico. ... .. .. 1
Le interesa algun articulo especffico .................. 03 Agenda ........... 2 Ficcion — ................ 02
Lecturas ........... 03 Informe politico ........... 03
Escuchd acerca de este niimero a través de: Crucigrama ......... 04 Informe internacional ....... 04
Orapersona ............coooiiii 04 Resultados ......... 05 Cronica ................ 05
Medio impreso ... 05 Observaciones. . . . .. .. 6 Ensayos personales. ... ... .. 6
Radio otelevision. ............................... 6 Resefias ........... a7
Internet ... ar Foro . ............. 08
3. ¢Cuantos nameros de la revista EARTH compr6 en el quiosco de revistas/libreria en los dltimos 12 meses?
TNOMEro ... ) 8a9nUmeros..........oooviiii ab
223N0MEIOS ..\ vo e 02 10a11ndmeros................oooii... a6
4a5N0Meros ... 03 12n0meros ... ar
Ba7nimeros ... 4 Ninguno .............................. 08
4. ;Durante cuanto tiempo ha sido lector de la revista EARTH?
Menos de B meses .. ..ot O Detazamos ..........cocoovviiiiiiii. O3
De7al1meses. . ..o oo 02 Mésde2afios ........................... a4
5. ¢Cuantos de los tltimos 4 ntimeros de la revista FARTH ha leido u hojeado?
ddelosultimosd ............. .. .. .. ... .l ) 1delosaltimosd ......................... 04
3delosultimos4 .......... ... 02 Ninguno de los dltimos 4 ................. 5
2delosUlimos4 ... 03
6. En promedio, ¢cudnto tiempo dedica a leer 0 a hojear un ejemplar de la revista EARTH?
Menosdeunahora .............. M Entremdsde3y4horas ................... 04
Entrety2horas ......... ... ... ...l 02 Mas de cuatrohoras ....................... a5
Entremasde2y3horas ............. ... .. ......... 03
7. ¢Alguna vez ha hecho alguna compra como resultado de los anuncios publicitarios que vio en la revista EARTH?
Sl )| NO o a2
8. ¢Como califica en general a la revista EARTH en comparacion con otras publicaciones que lee?
Esunademisfavoritas ............. ... ... ... M Promedio ... 04
Muybuena ........... ... .. 02 Deficiente ................... .l a5
Buema . ... ... 03

Continuacién
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FIGURA 2.6
Continuacion

Sitio Web de la revista EARTH
1. ¢Ha visitado el sitio electronico de la revista EARTH en los Ultimos 12 meses?

S ) No oo 02 — Por favor, pase a la pregunta 4
2. ¢Con qué frecuencia visita el sitio Web de la revista FARTH?
Unavezalmes .................. ) Unavezalasemana.......... a3 4abvecesalasemana................. 05
Menos deunavezalasemana ...... 02 2a3vecesalasemana ....... 04 Méds de5vecesalasemana ............. 6
3. En promedio, ¢cudnto tiempo dedica a cada una de sus visitas al sitio electrénico de la revista EARTH?
Menos de 5 minutos ............. ) De10al19minutos .......... 03 De30ad9minutos .................... 05
DebSa9minutos................. 02 De20a29 minutos .......... 04 Unahoraomds ....................... 16
4. ;Estarfa dispuesto a pagar por los nimeros atrasados de |a revista EARTH, desde 1950, si estuvieran disponibles en su sitio electronico?
St ) NO ..o 02— Por favor, pase a la seccion “Acerca de

usted” que aparece mds abajo
5. (Si su respuesta a la P4 es si) ;Cudnto estaria dispuesto a pagar al afio por nidmeros atrasados de la revista EARTH?

De$ta$9 .................... o1 De$20a$29 ................. 03 De$40a$49....................... 05
De$10a$19 .................. 2 De$30a$39 ................. O4 $500mMaS  ...oovovvenienen, 6
ACERCA DE USTED
1. Usted es: Hombre. ... .. 1 Mujer ....... 02
2. Por favor, marque con una X su grupo de edades
Menor de 21 afios ............... 1 De3baddafios  ........... (03 Deb5abdafios .................... 5
De2taddafios ................ 2 Dedbabdafios  ........... (04 65afi0S0Omas ..................... 6
3. Usted es. ..
Casado ....................... 1 Soltero ..., O3 Separado.......................... 15
Viveenpargja .................. 02 Viudo ...l 04 Divorciado ........................ 16
4. Por favor, marque con una X el nivel educativo méximo que tiene.
Preparatoria inconclusa o menos ... (1 Estudios universitarios sin concluir . (13 Estudios de posgrado inconclusos . . .. .. 5
Preparatoriaterminada. . .......... 2 Licenciatura completa. . .......... 04 Posgrado terminado ................. 6
5. Por favor, indique su estatus como empleado.
Empleado de tiempo completo (35 horas 0 més.a la semana) (CI1  Actualmente desempleado. . . . . 03 Por favor, pase
Empleado de tiempo parcial (menos de 35 horas a la semana)(J2 Jubilado. .................. 4 ala pregunta 6

¢Cudl es su puesto, posicién o rango?
(Por favor, sea especifico: por ejemplo, socio, presidente, vicepresidente, director general, etc.)

¢Cual es su profesion? (Por favor, sea especifico: por ejemplo, contador, asistente administrativo, abogado, arquitecto, etc.)

6. ,Cudl fue su ingreso familiar total estimado, antes de impuestos, del Gltimo afio? (Por favor, incluya el ingreso de todos los miembros
de la familia y de todas las fuentes, como salarios y honorarios, réditos, ganancias de capital, rentas, seguro social, etc.)

Menos de $50,000 ............... | De $500,000 2 $749,999. . . . .. mj De 2,500,0002$2,999999............ 1
De $50,000 2 $99,000............. 02 De $750,000 2 $999,999. . . . .. 02 De $3,000,0002$3,999,999. .. ........ 02
De $100,0002199,999............ 03 De $1,000,000 a $1,499,999. . .0J3 De $4,000,000 a $4,999,999. .......... 03
De $200,000 2 $299,999. . ......... 04 De $1,500,000 a $1,999,999 . . .04 $5,000,0000mds ... 04
De $300,000 2 $499,999. . ......... 05 De $2,000,000 a $2,499,999.. . .015

iPor favor, Unase a nosotros! El consejo de lectores de la revista FARTH es un grupo exclusivo integrado por lectores de la
revista. A través de encuestas futuras, su perspectiva sobre las tendencias en el consumidor —en relacion con innovaciones tecnoldgicas,
cultura y viajes- tendra un efecto directo en lo que usted verd y leerd en las paginas de la revista EARTH. Si usted desea unirse a nuestro
consejo de lectores, por favor, anote su direccion de correo electrénico a continuacion.
@
MUCHAS GRACIAS
Por favor, envie la encuesta terminada en su sobre de respuesta (10 se requiere timbre postal).

Fuente: EARTH Magazine Readership Survey (Nueva York, Ipsos Mendelsohn, 2008).

Como cualquier publicacién puede realizar encuestas a lectores, por lo general éstas son efectua-
das por medios con menor circulacién, cuyas audiencias no son lo suficientemente grandes como para
ser medidas con encuestas de medios especializados importantes, como las realizadas por Mediamark
Research e Ipsos Mendelsohn (The Mendelsohn Affluent Survey).

Escalas de actitudes

Los investigadores con frecuencia muestran a los participantes una lista de productos o de atributos de
éstos, y les solicitan que indiquen sus sentimientos o sus evaluaciones respecto de ellos.
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Los instrumentos que se utilizan con mayor frecuencia para captar esos datos de tipo evaluativo se
conocen como escalas de actitudes, cuyos ejemplos mds conocidos son las escalas Likert, las escalas de
diferencial semdntico, las escalas de intencién del comportamiento y las escalas ordinales por rangos.

Por mucho, la escala Likert es el formato mds popular para las escalas de actitudes, porque facilita
alos investigadores la elaboracidn e interpretacion, y a los consumidores les resulta facil de responder.
Ellos marcan o escriben el nimero correspondiente a su nivel de “acuerdo” o de “desacuerdo” con
cada una de las declaraciones, en una serie que describe la actitud objeto de la investigacion. La escala
contiene el mismo nimero de opciones de acuerdo/desacuerdo a cada lado de la opcion neutral. Una
de las principales ventajas de la escala Likert es que brinda al investigador la posibilidad de considerar
por separado las respuestas a cada declaracion, o de combinar las respuestas para obtener una califi-
cacién general.

La escala de diferencial semantico, al igual que la escala Likert, es relativamente facil de elaborar
y aplicar. Con frecuencia, dicha escala consiste en una serie de adjetivos bipolares (como bueno/malo,
calientelfrio, agradoldesagrado o caro/barato) que estidn anclados en los extremos de un continuum
impar de nimeros (por ejemplo, cinco o siete puntos). A los participantes se les solicita que evaltien
un concepto (o un producto o una empresa) de acuerdo con cada uno de los atributos, marcando el
punto del continuum que mejor refleje sus propios sentimientos o creencias. Se debe ser cuidadoso
para variar la ubicacién de los términos positivos y negativos del lado izquierdo del continuum hacia el
lado derecho, y viceversa, para evitar el sesgo en las respuestas del consumidor. A veces, se emplea
una escala de nimeros pares para eliminar la posibilidad de una respuesta neutral. Una caracteris-
tica importante de la escala de diferencial semantico es que se puede utilizar para desarrollar perfiles
gréficos del consumidor respecto del concepto que se desea estudiar. Los perfiles diferenciales seman-
ticos sirven también para comparar las percepciones que tiene el consumidor acerca de productos de
la competencia, asi como para indicar las caracteristicas de un producto que sean susceptibles de mejo-
rar, cuando las percepciones del producto ya existentes se miden en comparacion con las percepciones
del producto “ideal”.

Las escalas de intencion del comportamiento miden la probabilidad de que los consumidores
actuardn de cierta manera en el futuro, por ejemplo, al comprar nuevamente el producto o al recomen-
darlo a un amigo. Estas escalas son faciles de construir y en ellas se les solicita a los participantes que
den juicios subjetivos respecto de su comportamiento futuro.

Con las escalas ordinales por rangos se pide a los sujetos que clasifiquen elementos, como produc-
tos (o tiendas minoristas o sitios electrénicos), de acuerdo con el orden de su preferencia en funcién
de ciertos criterios, como la calidad general o el valor obtenido a cambio del precio pagado. Los proce-
dimientos para la construccion de escalas ordinales por rangos brindan informacién importante sobre
la competencia, y permiten a los mercadélogos detectar los aspectos que requieran alguna mejoria en
cuanto a disefio y posicionamiento de productos. La figura 2.7 muestra ejemplos de las escalas de acti-
tudes que se describen aqui y que se utilizan frecuentemente en la investigacién del consumidor.

Medicién de la satisfaccidon del cliente

Estimar el nivel de satisfaccién del consumidor y sus determinantes resulta fundamental para cual-
quier empresa. Los mercadélogos utilizan tales datos para mantener clientes, vender méds productos y
servicios, mejorar la calidad y el valor de sus ofertas, y administrarse mads eficaz y eficientemente. La
medicion de la satisfaccion del consumidor incluye medidas cuantitativas y cualitativas, asi como una
variedad de estrategias para contactar a los consumidores.

Las encuestas sobre la satisfaccion del cliente miden qué tan satisfechos estan los consumidores
respecto de ciertos atributos del producto o servicio, asi como la importancia relativa de dichos atribu-
tos (usando una escala de importancia). Por lo general, estas encuestas utilizan una escala de diferen-
cial semédntico de cinco puntos, que va desde “muy insatisfecho” hasta “muy satisfecho” (véase la fi-
gura 2.7). La investigacion revela que los clientes que indicaron que estaban “muy satisfechos” (por lo
comun, con una puntuacion de cinco en la escala de satisfaccion) eran mucho mas redituables y leales,
que los clientes que indicaron que estaban “satisfechos” (con una puntuacion de cuatro). Por lo tanto,
las compaiifas que tan s6lo consiguieron tener clientes “satisfechos” estaban incurriendo en un error
crucial®® Algunos mercadélogos afirman que la satisfaccion o insatisfaccion del cliente es una funcién
de la diferencia entre lo que esperaban obtener del producto o servicio adquirido y sus percepciones
sobre lo que recibieron. Un grupo de investigadores desarrollé una escala que mide el desempefio del
servicio recibido contra dos niveles de expectacion: servicio adecuado y servicio deseado, y también
mide las intenciones futuras de los clientes en cuanto a la compra del servicio.?! Este enfoque es més
complejo que las encuestas estandar sobre la satisfaccion del cliente y es mds probable que den resul-
tados que sean utiles para desarrollar medidas correctivas, en el caso de productos y servicios que se
queden cortos en cuanto a las expectativas de los consumidores.

Los compradores misteriosos (mystery shoppers) son observadores profesionales que se hacen pa-
sar por clientes e interactian con el personal de servicio de la compafia para sondear y ofrecer una
evaluacién objetiva de tal servicio, con el fin de identificar las oportunidades de mejorar la productividad
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FIGURA 2.7
Escala de actitudes

ESCALA LIKERT

Para cada una de las siguientes declaraciones, por favor, seleccione la respuesta que describa mejor el grado en que usted
estd de acuerdo o en desacuerdo con ella.

1. Muy de 2. Un poco 3. Ni de acuerdo ni 4. Un poco en 5. Muy en
acuerdo de acuerdo en desacuerdo desacuerdo desacuerdo

Resulta divertido comprar en linea.
Temo proporcionar en linea mi nimero de tarjeta de crédito.

MEDICION DE LA SATISFACCION

En términos generales, qué tan satisfecho estd usted con los servicios en linea del Banco X?

1. Muy 2. Algo 3. Ni satisfecho 4. Algo 5. Muy
satisfecho satisfecho ni insatisfecho insatisfecho insatisfecho

ESCALAS DE IMPORTANCIA

La siguiente lista de caracteristicas se asocia con las compras por Internet. Para cada caracteristica, por favor, elija la alternativa
que mejor exprese qué tanta importancia tiene para usted esa caracteristica.

1. Extremadamente 2. Algo 3. Ni importante 4. Algo sin 5. Sin importancia
importante importante ni sin importancia importancia en absoluto

Velocidad de descarga del formato de pedido.
Disponibilidad para registrarse en el sitio.

ESCALA DE DIFERENCIAL SEMANTICO

Para cada una de las siguientes caracterfsticas, por favor, elija la alternativa que mejor exprese su impresion de cémo se aplica esa
caracteristica en |a banca en linea:

Tasas competitivas |
Confiable ,

T T
Nota: La misma escala de diferencial semantico puede aplicarse a dos ofertas competitivas, como servicios de banca en linea y servicios
de banca tradicional, y construirse con facilidad una representacion grdfica de los perfiles de las dos alternativas, junto con los adjetivos
bipolares incluidos en la escala.

Tasas no competitivas
No confiable

ESCALAS DE INTENCION DEL COMPORTAMIENTO
¢Qué tan probable es para usted continuar usando los servicios en linea del Banco X durante los siguientes seis meses?

1. Definitivamente 2. Probablemente 3. Podria continuar 4. Probablemente 5. Definitivamente
continuaré continuaré 0 podria no continuaré no continuaré
no continuar

¢Qué tan probable es para usted recomendar los servicios en linea del Banco X a un amigo?

1. Definitivamente 2. Probablemente 3. Podrfa 4. Probablemente 5. Definitivamente
los recomendaré los recomendaré recomendarlos no los no los recomendaré
0 podria no recomendaré

recomendarlos

ESCALAS ORDINALES POR RANGOS

Nos gustaria conocer sus experiencias respecto de los servicios bancarios. Por favor, ordene los siguientes servicios bancarios colocando sobre la
linea un “1” junto al servicio que més prefiera, un “2" al siguiente para su segunda preferencia y asf sucesivamente, hasta que haya ordenado todas
las alternativas.
Instalaciones de la sucursal Banca en linea Banca por teléfono
Cajeros automaticos Banca por correo




CAPITULO 2  El proceso de investigacién del consumidor 45

y la eficiencia. Por ejemplo, un banco utiliz6 clientes misteriosos que, mientras interactuaban con al-
gin empleado bancario respecto de otra cuestion, solicitaban asesoria sobre como comprar una casa
o solicitar un préstamo para financiar los estudios universitarios. Los empleados fueron evaluados con-
siderando qué tan rdpido y eficientemente brindaron la informacién sobre los productos o servicios
relacionados con el banco. Una compaiiia que requiere que los empleados de ventas verifiquen las
identificaciones de los clientes jévenes, cuando éstos intentan comprar juegos en video con contenido
violento, podria utilizar clientes misteriosos para saber si sus empleados en realidad lo hacen.

Analizar las quejas del cliente es esencial para mejorar los productos y los servicios para el con-
sumidor. La investigacién sefiala que tan s6lo unos cuantos de los clientes insatisfechos realmente se
quejan. En cambio, la mayoria de ellos no dicen nada pero se van con la competencia. Un buen sistema
de analisis de quejas deberia alentar a los clientes a 1. manifestar sus quejas acerca de productos o
servicios insatisfactorios; 2. hacer sugerencias de mejoria llenando los formatos con preguntas espe-
cificas, mas alld de las preguntas comunes del tipo: “;Le atendieron bien?” 3. establecer “mddulos para
escuchar” —como una linea telefénica directa—, donde empleados especificamente designados reciban
verbalmente los comentarios de los clientes, o soliciten activamente la retroalimentacion sobre ellos y
sobre el servicio (por ejemplo, en el lobby de un hotel o cerca de las cajas registradoras de otros esta-
blecimientos.) Puesto que cada queja por si misma ofrece alguna informacion, la compainia debe tener
un sistema mediante el cual se clasifiquen y después se analicen las quejas, de manera que los hallazgos
sirvan para mejorar sus operaciones.

El anadlisis de la desercidn de los clientes consiste en indagar por qué los clientes se alejan de la
compaiifa. Los indices de lealtad del consumidor son importantes porque generalmente resulta me-
nos costoso mantener a los clientes actuales que conseguir nuevos; por lo tanto, resulta fundamental
averiguar por qué desertan los clientes e intervenir también cuando el comportamiento de los clientes
muestre que podrian considerar irse con la competencia. Por ejemplo, un banco que estaba perdiendo
cerca del 20 por ciento de sus clientes cada afio compard los registros de 500 transacciones de clientes
leales con 500 registros de transacciones de desertores, usando dimensiones como el nimero de tran-
sacciones, la frecuencia de éstas y las fluctuaciones en los saldos promedio. A continuacion, el banco
identificé en las transacciones los patrones que servirian para detectar deserciones futuras, y empezo a
enfocarse en los desertores potenciales para motivarlos a permanecer con el banco.?

Muestreo y recoleccién de datos

Puesto que casi siempre es imposible obtener informacién de cada uno de los miembros de la pobla-
cion o el universo que se estudia, los investigadores usan muestras. Una muestra es un subconjunto de
la poblacion que se utiliza para estimar las caracteristicas de toda la poblacién. Por lo tanto, la muestra
debe ser representativa del universo bajo estudio. Como encontré la bien establecida compaiiia Niel-
sen Media Research, la sospecha de que quiza la muestra no sea representativa de la poblacién socava
la credibilidad de los datos recopilados y por ende debe encauzarse de inmediato. Aunque la medicién
de audiencias televisivas de Nielsen se ha utilizado durante décadas para estimar las audiencias televi-
sivas y para calcular las tarifas por publicidad, sus clientes recientemente acusaron que la muestra de
Nielsen ya no era representativa de la poblacién estadounidense, porque no refleja con exactitud los
cambiantes indicadores demograficos estadounidenses, ni a los grandes niimeros de consumidores que
usan dispositivos como TiVo para “saltarse” los comerciales durante los programas en vivo o graba-
dos. En respuesta a tales criticas, Nielsen ha redisefiado sus muestras para incluir de manera importan-
te a mas grupos étnicos y reflejar los cambios en los habitos de los espectadores televisivos.?

Un componente integral de un disefio de investigacion es el plan de muestreo. En términos es-
pecificos, en dicho plan se busca responder a tres preguntas: a quién encuestar (la unidad de mues-
treo), cudntas personas encuestar (el tamafio de la muestra) y como se seleccionardn esas personas (el
procedimiento de muestreo). Para decidir a quién se deberd encuestar, es necesario contar con una
definicion explicita del universo, es decir, de los limites del mercado acerca del cual se desean obtener
los datos, de manera que se seleccione una muestra adecuada (por ejemplo, madres que trabajan). El
tamafio de la muestra depende tanto de la magnitud del presupuesto como del grado de confianza que
el mercaddlogo desee asignar a los hallazgos. Cuanto mds grande sea la muestra, mas probable sera
que las respuestas obtenidas reflejen el universo total del estudio. Sin embargo, resulta interesante
sefalar que con frecuencia una muestra pequeia ofrece resultados altamente confiables, dependiendo
del procedimiento de muestreo adoptado.

Hay dos tipos de muestras: en una muestra probabilistica, los sujetos se seleccionan de manera
que cada miembro de la poblacién estudiada tenga una probabilidad conocida, diferente de cero, de ser
elegido. En una muestra no probabilistica, la poblacion bajo estudio ha sido predeterminada de forma
no aleatoria con base en el juicio o la decision del investigador, para elegir un ntimero de participantes
de entre un grupo especifico. La tabla 2.4 resume las caracteristicas de varios tipos de disefios proba-
bilisticos y no probabilisticos.
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MUESTRA PROBABILISTICA

Muestra aleatoria Cada uno de los miembros de la poblacién tiene una probabilidad conocida
simple e idéntica de resultar seleccionado.

Muestra aleatoria Un miembro de la poblacién es seleccionado al azar y, después, se selecciona
sistematica a cada enésima persona.

Muestra aleatoria La poblacion se divide en grupos mutuamente excluyentes (como grupos por
estratificada edades) y se extraen muestras aleatorias de cada grupo.

Muestra por racimos  La poblacién se divide en grupos mutuamente excluyentes (como manza-
(areas) nas de viviendas) y el investigador extrae una muestra de esos grupos para
realizar la entrevista.

MUESTRA NO PROBABILISTICA

Muestra por conve- El investigador selecciona a los miembros mds accesibles de la poblacién con

niencia la finalidad de obtener informacién de ellos (por ejemplo, los estudiantes de
un salon de clases).

Muestra de juicio El investigador aplica su juicio para seleccionar a los miembros de la

poblacién que sean fuentes fidedignas de informacion precisa (por ejemplo,
expertos en el campo de estudio correspondiente).

Muestra por cuotas El investigador entrevista a un nimero previamente establecido de perso-
nas en cada una de las diversas categorias (por ejemplo, 50 hombres y 50
mujeres).

El paso que sigue a la seleccién de la muestra es la recopilacién de datos. Como se menciond con an-
terioridad, los estudios cualitativos por lo comtn requieren cientificos sociales altamente capacitados
para la recoleccion de datos. En general, en un estudio cuantitativo se utiliza personal de campo que el
investigador recluta y capacita directamente; o bien, se contrata mediante una empresa especializada
en entrevistas de campo. Como quiera que sea, muchas veces es necesario verificar si las entrevistas
se llevaron a cabo en realidad. Para ello, en ocasiones se envia una tarjeta postal a los entrevistados,
solicitandoles que confirmen su participacion en una entrevista realizada en la fecha registrada en el
formulario del cuestionario. Los cuestionarios respondidos se revisan a intervalos periddicos, a medi-
da que avanza de la investigacidn, para asegurarse de que las respuestas hayan sido escritas en forma
clara, completa y legible.

COMBINACION DE LOS RESULTADOS
DE LAS INVESTIGACIONES CUALITATIVA'YY CUANTITATIVA

En la actualidad es bastante comun que los mercaddlogos, especialmente aquéllos relacionados con
las marcas de mayor consumo, utilicen con frecuencia proyectos de investigacién que combinen tanto
un componente cualitativo (a menudo compuesto por grupos de enfoque o entrevistas en profundi-
dad) como un componente cuantitativo (a menudo la investigacién por encuestas). Por ejemplo, se
sirven de los resultados de la investigacion cualitativa para descubrir nuevas ideas y desarrollar estra-
tegias promocionales; en tanto que usan los hallazgos de la investigacion cuantitativa para predecir
las reacciones del consumidor (ya sean positivas o negativas) ante diversos insumos promocionales.
Frecuentemente las ideas generadas por la investigacion cualitativa se prueban de forma empirica a
través de estudios cuantitativos. La prediccion se vuelve factible mediante la investigacion cuantitativa
y los conocimientos obtenidos de la investigacion cualitativa se combinan para llegar a un perfil del
comportamiento del consumidor mas rico y mds sélido, que si se empleara uno solo de tales enfoques
de investigacion.

En realidad, muchos estudios de investigacién del consumidor se efectian de manera concurrente
0 en secuencia con una serie de estudios cualitativo y cuantitativo interrelacionados, o desplazdndose
de un lado a otro entre una o mds rondas de investigacion cualitativa y una o mds rondas de investi-
gacion cuantitativa. En muchos estudios que el autor de este libro realizé para AT&T, fue bastante
comun llevar a cabo estudios de investigacién con varios grupos de enfoque o entrevistas en profun-
didad, seguidos por un escenario cuantitativo que usaba una base de datos interna muy grande acerca
de los consumidores, o los servicios de compaiifas de investigacion por encuestas, especializadas en las
encuestas con cuestionarios por correo o telefénicos. El principal asunto que hay que tener presente es
que entre las empresas orientadas al marketing, la investigacion del consumidor no suele componerse
Unicamente de un estudio, sino que mds bien consta de una serie de estudios a menudo integrados por
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una mezcla de investigacion cualitativa (mas comtinmente denominada grupos de enfoque y/o entre-
vistas en profundidad) e investigacion cuantitativa (mas comtinmente conocida como alguna forma de
investigacion por encuesta, datos del panel de consumidores o tal vez un experimento). Por lo general,
los conocimientos obtenidos en una ronda de investigacion especifica se evalian para determinar si
se requiere de una investigacion de mayor alcance vy, si es asi, cudl deberia ser el propésito y el tipo
de la investigacion adicional por realizar. Los resultados combinados permiten que los mercaddlogos
disefien estrategias de marketing mds significativas y mas eficaces. La tabla 2.5 compara los disefios de
investigacion cuantitativa y cualitativa.

Propésito del estudio

Tipos de preguntas y
técnicas de recoleccién
de datos

Principales técnicas

Muestras

Anélisis de datos

INVESTIGACION CUALITITATIVA

Los estudios cualitativos se diseflan para ofrecer
conocimientos acerca de nuevas ideas para
productos y para identificar las estrategias de
posicionamiento dirigidas a un mercado meta.
Las ideas descubiertas deberian probarse me-
diante investigacion cuantitativa. Los estudios
cualitativos a menudo también se utilizan para
refinar los objetivos y la redaccion de los estu-
dios cuantitativos.

Preguntas de extremo abierto no estructuradas
que enfatizan la indagacion por parte del mode-
rador o de un entrevistador sumamente diestro.
La investigacion cualitativa también usa las
técnicas proyectivas, como preguntas disfrazadas
y respuestas frente a imagenes o prototipos.
Grupos de enfoque y entrevistas en profundidad

Pequefias muestras, no probabilisticas, donde
por lo general los hallazgos no son representati-
vos del universo en estudio.

Los datos consisten en transcripciones o cintas
de respuestas verbales. Investigadores de las
ciencias del comportamiento expertos efectiian
el andlisis, y buscan identificar temas “recurren-
tes” en las respuestas de los participantes.

INVESTIGACION CUANTITATIVA

Los estudios cuantitativos tienen la finalidad de
describir un mercado meta: sus caracteristicas y
las posibles reacciones de varios segmentos
frente a los elementos de la mezcla de mar-
keting. Los resultados se utilizan para tomar
decisiones de marketing estratégicas.

La investigacion cuantitativa a menudo consiste
en preguntas de extremo cerrado, con opciones
de respuesta predefinidas y nimeros limitados de
preguntas de extremo abierto que se necesiten
codificar.

Los cuestionarios de la encuesta incluyen las
escalas de actitudes y preguntas que no estan
disfrazadas. Las preguntas cuantitativas a
menudo constituyen encuestas que son autoad-
ministradas, aplicadas en persona, por teléfono,
por correo o por Internet. La observacion a los
sujetos, la experimentacion, y los paneles de
consumidores son otras técnicas cuantitativas de
recoleccién de datos.

Grandes muestras probabilisticas. Si los instru-
mentos de recoleccion de datos son validos y
confiables, los resultados pueden considerarse
representativos del universo en estudio.
Después de que se recaban los datos, se codifi-
can y se ingresan en una base de datos. El inves-
tigador analiza la informacién usando diversos
recursos estadisticos de analisis y estima el grado
en que los resultados representan el universo.

Andlisis de datos y elaboracién del informe
con los resultados de la investigacion

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Reconocer la
tmportancia del
andlisis de datos

y del informe
de resultados
en el proceso de

mves f{gac[(in.

En la investigacion cualitativa, el moderador o el administrador de la prueba suele analizar las res-
puestas recibidas. En la investigacion cuantitativa, el investigador supervisa el andlisis. Para iniciar, las
respuestas de extremo abierto se codifican y cuantifican primero (es decir, se convierten en valores
numéricos); después, todas las respuestas se tabulan y analizan usando programas analiticos avanza-
dos, que correlacionan los datos de acuerdo con las variables elegidas y agrupan los datos segtin las
caracteristicas demogréficas seleccionadas.

Tanto en la investigacion cualitativa como en la cuantitativa, el informe respectivo incluye un
breve resumen directivo de los hallazgos obtenidos. Segtin la peticiéon de la gerencia de marketing,
el informe de investigacion puede incluir o no recomendaciones para la acciéon comercializadora. El
cuerpo del informe incluye una descripcion completa de la metodologia empleada y, para la investiga-
cién cuantitativa, también cuenta con tablas y graficas como respaldo de los resultados. Por lo comiin,
en el apéndice se incluye una copia del cuestionario utilizado para que la gerencia evalte la objetividad
de los hallazgos.
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Realizacién de un estudio de investigaciéon

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Comprender
la forma en que
cada elemento
del proceso de
nvestigacion
del consumidor
contribuye al
resultado yenem/

del estudio de

wm Vesﬁ_'qaab’n.

En el disefio de un estudio de investigacion, los investigadores ajustan el proceso de investigacion que
se describi6 en los apartados anteriores a las necesidades especificas del estudio. Por ejemplo, si al in-
vestigador se le informa que la finalidad del estudio es desarrollar una estrategia de segmentacion para
un nuevo servicio de bisqueda de amigos o pareja en linea, deberia iniciar con la recoleccién de datos
secundarios, como las estadisticas de poblacion (por ejemplo, el nlimero de hombres y mujeres usua-
rios del servicio en linea en dreas metropolitanas seleccionadas, dentro de cierto rango de edades, con
su estado civil y sus respectivas ocupaciones). Después, conjuntamente con el gerente de marketing,
el investigador especificaria los pardmetros (es decir, definirfa la unidad de muestreo) de la poblacién
que se desea estudiar (por ejemplo, mujeres y hombres solteros con estudios universitarios, entre los
18 y 45 afios de edad, que vivan o trabajen en el drea metropolitana de Boston). Un estudio cualitativo
(por ejemplo, con grupos de enfoque) se podria realizar, en primer lugar, para recabar informacion so-
bre las actitudes y los intereses de la poblacion meta, en cuanto a establecer una relacion de amistad en
linea con otras personas y para averiguar sus intereses especiales, asi como las precauciones y servicios
especificos que les gustaria encontrar en un servicio de buisqueda de relaciones de romance y de amistad
en linea. El resultado de esta etapa de la investigacion son las generalizaciones tentativas sobre el(los)
grupo(s) meta de edad especifico(s) y los servicios que se les ofreceran.

A continuacion, el gerente de marketing solicitaria al investigador realizar un estudio cuantitativo
para confirmar y asignar nimeros “duros” (porcentajes) a los resultados obtenidos mediante los grupos
de enfoque. El estudio de la primera fase deberia aportar conocimientos suficientes para utilizarse en
un disefio de investigacion y para aplicarlos directamente en una encuesta a gran escala. No obstante,
si todavia existen dudas en torno a cualquier elemento del disefio de investigacién, como la redaccién
o el formato de las preguntas, es posible que la gerencia de marketing y el investigador decidan realizar
primero un estudio exploratorio a pequeiia escala. Después de refinar el cuestionario y cualquier otro
elemento del disefio de investigacion que lo necesite, se pondria en marcha una encuesta cuantitativa
a gran escala, usando una muestra probabilistica que les permita proyectar los hallazgos a la poblaciéon
total de personas solteras (segtn la definicion original). En el andlisis, los consumidores potenciales del
servicio de citas en linea quedarian agrupados en segmentos basados en indicadores socioculturales
o del estilo de vida que sean relevantes, asi como en sus habitos respecto de medios de comunicacion,

actitudes, percepciones y caracteristicas geodemograficas.

RESUMEN

El campo de la investigacion del consumidor se desarrollé
como extension de la investigacion de mercados aplicada y como
parte del interés académico por lograr un entendimiento mas
profundo de los consumidores. En ambos casos, las metas han
sido mejorar la comprension acerca de los consumidores. Sin
embargo, hay diferencias en la motivacion para efectuar dicha
investigacion. De manera especifica, los profesionales del mar-
keting se han concentrado en su uso préctico al predecir las
reacciones de los consumidores en el mercado y al entender
las razones por las que éstos tomaron sus decisiones de com-
pra. En cambio, los investigadores del consumidor académicos
tienden a interesarse mds por el avance del conocimiento y por
los principios que se asocian con los habitos de compra de los
individuos.

La investigacion del consumidor se divide en términos de
las perspectivas cualitativa y cuantitativa. En este capitulo he-
mos considerado ambas, ya que en realidad existe una gran
cantidad de investigacién del consumidor, tanto cualitativa
como cuantitativa, que actualmente realizan investigadores
profesionales o académicos.

Este capitulo estuvo guiado por el proceso de investigacién
del consumidor (que se presenta en la figura 2.2). Ya sea con
el enfoque cualitativo o con el cuantitativo, dicho proceso
consiste generalmente en seis pasos: definicion de objetivos,
recoleccién de datos secundarios, desarrollo de un disefio de
investigacion, recoleccién de datos primarios, anélisis de los
datos y elaboracion del informe con los resultados obtenidos.
Se recomienda que los objetivos de investigacion sean defini-
dos de manera conjunta tanto por el mercadélogo como por el

individuo o la compaiiia que efectuardn la investigacion real.
Los hallazgos a partir de la informacién secundaria y de la in-
vestigacion exploratoria se utilizan para refinar los objetivos
de investigacion. La recopilacion de datos secundarios incluye
fuentes internas y externas. El disefio de investigacion cualita-
tiva destaca el uso de los grupos de enfoque y de las entrevis-
tas en profundidad. Se describen y se ilustran una variedad de
diferentes herramientas en la preparacién de la investigacion
cualitativa, como los cuestionarios de seleccion y las guias para
la discusidn. Se presentaron varias técnicas cualitativas especia-
lizadas —sobre todo, el analisis de metaforas, la técnica Zalt-
man para la extracciéon de metédforas (zMET) y la técnica de
investigacion de buisqueda en linea o por Internet—, asi como
varias técnicas para recabar datos en linea. En cambio, los di-
sefios de investigacion cuantitativa consisten en observacion,
experimentacion o encuestas y, en la mayoria de los casos, se
emplean cuestionarios (que a menudo incluyen escalas de acti-
tudes) para recabar informacién. De nueva cuenta, ilustramos
la aplicacién de los estudios del consumidor cuantitativos. En
particular, consideramos la seleccion y el disefio de la muestra
y por qué es esencial (ya que el tipo de muestra usado deter-
mina el grado en que los resultados del estudio serdn represen-
tativos de la poblacién). Después de la recoleccion de datos,
se analizan los resultados y se aplican las técnicas analiticas
especificas a los datos cualitativos o cuantitativos, respectiva-
mente. La investigacion del consumidor también debe guiarse
por determinados lineamientos éticos para asegurarse de la in-
tegridad de sus estudios y de la privacidad de los participantes
(véase el capitulo 16).



PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1.

(Alguna vez usted ha sido seleccionado para contestar una
encuesta de investigacién de mercados? Si su respuesta es
afirmativa, ;cémo fue contactado y dénde le realizaron
la entrevista? jPor qué cree que usted, en particular, fue
seleccionado? ;Sabia o podria suponer la finalidad de la
encuesta? ;Conoce el nombre de la compaiiia o la marca
implicadas en la encuesta?

;Cudl es la diferencia entre las investigaciones primaria y
secundaria? jEn qué circunstancias la disponibilidad de
datos secundarios harfa innecesaria una investigacion pri-
maria? ;Cuadles son las principales fuentes de datos secun-
darios?

;Cudles son las ventajas y las limitaciones de los datos se-
cundarios?

A un fabricante de un nuevo producto para el blanqueado
de los dientes le gustaria investigar los efectos del dise-
fio del empaque y de la informacién de la etiqueta, sobre

EJERCICIOS

1.

Neutrogena es un fabricante de articulos para el cuidado
personal dirigidos a adultos jovenes. A la compaiiia le
gustaria ampliar su linea de productos de limpieza facial.
Proponga a) un disefio de investigacion cualitativa y b) un
disefio de investigacion cuantitativa para que la compaifiia
se enfoque en ese objetivo.

Con base en lo expuesto sobre los grupos de enfoque y
las entrevistas en profundidad, asi como en la guia para la
discusion ilustrada de la figura 2.5, desarrolle una de tales
guias con la finalidad de estudiar las reacciones de estudian-
tes universitarios a su marca y modelo de teléfono celular.

Usando una de las escalas de actitudes de la figura 2.7,
elabore un instrumento para tener acceso a las opiniones

TERMINOS CLAVE

CAPITULO 2

El proceso de investigacion del consumidor 49

las percepciones de los consumidores acerca del producto
y sobre sus intenciones de comprarlo. ;Le aconsejaria al
fabricante utilizar la investigacion por observacion, la ex-
perimentacion o una encuesta? ;Por qué?

(Por qué un investigador preferiria utilizar los grupos de
enfoque en vez de las entrevistas de profundidad? ;Cudn-
do serian preferibles las entrevistas de profundidad?

({Como cambiaria la interpretacién de los resultados de
una encuesta, si el investigador utiliza una muestra proba-
bilistica, en vez de una muestra no probabilistica? Expli-
que su respuesta.

(Por qué la observacion se estd volviendo un componente
cada vez mds importante en la investigacion del consu-
midor? Describa dos tecnologias nuevas que se empleen
para observar el comportamiento de consumo y explique
qué ventajas tienen en comparacién con interrogar a los
consumidores acerca del mismo comportamiento.

de sus compaiieros estudiantes respecto a los servicios de
soporte tecnoldgico ofrecidos por su campus.

Usando las escalas de la figura 2.7, elabore un cuestionario
para medir las actitudes de los estudiantes hacia el profe-
sor en este curso, de acuerdo con los siguientes lineamien-
tos.

a) Redacte cinco declaraciones que midan las actitudes
de los estudiantes a través de una escala Likert.

b) Prepare cinco escalas de diferencial semantico para
medir las actitudes de los estudiantes.

¢) (Pueden medirse las mismas dimensiones utilizando
cualquier técnica de escalamiento? Explique su res-
puesta.
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PRIMERA PARTE

Introduccién

Caso uno: Uso de datos secundarios para llegar a los consumidores

En el texto se analizan la importancia y el valor estratégico de los datos secundarios. En la actualidad,
gracias a la tecnologia, los estudiantes y los profesores de marketing encuentran facilmente datos se-
cundarios de marketing de alta calidad. Por ejemplo, en Estados Unidos Mediamark Research Inc. es un
proveedor bien conocido de datos secundarios, sindicados y especializados que describen audiencias
de medios de comunicacién seleccionados. La compaiiia también provee algunos de sus datos a tra-
vés de su servicio MRI+ en linea.

En este caso préctico, nos gustaria que usted utilizara algunos datos secundarios de Mediamark. Ante
todo, para utilizar los datos, debera registrarse gratuitamente con Mediamark en www.mriplus.com.

Después de registrarse y de activar su estatus de usuario, abra la sesién y vaya a “Create Reports”.
Luego, bajo “Pocketpieces”, seleccione “MRI-Magazine Pocketpiece”. Revise todas las categorias de
datos en la ventana “Select Data to Display”. Después seleccione cinco revistas que usted lea o con
las que esté familiarizado, y genere reportes Pocketpiece para esas publicaciones. Podra descargar los
reportes como archivos de Excel.

A continuacion consiga ejemplares recientes de las revistas para las que seleccion6 los reportes
MRI y haga una lista de todos los productos y las marcas presentados en anuncios de pagina completa
en esas publicaciones. Ahora tiene los dos conjuntos de datos necesarios para completar este estudio
de caso.

PREGUNTAS

1. En general, ;los productos anunciados de forma prominente en cada revista son congruentes con
el perfil de audiencia mr1 de la revista? Explique sus respuestas.

2. ;Los mercaddlogos de los productos que usted listé recopilan sus propios datos acerca de las au-
diencias de las revistas en las que desean anunciar sus ofertas, o se basan en los datos de Mr1? ;Por
qué? En su respuesta, asegtrese de describir las ventajas y las limitaciones de basarse en datos
secundarios de investigacion al tomar decisiones estratégicas de marketing.
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Caso dos: Por favor, hableme

Hace algunos afios, el creador de un blog llamado Jeff Javis se quejaba frecuentemente de su laptop
marca Dell. Sus continuas quejas de los productos Dell “se convirtieron en un estudio de caso de cémo
el sitio electrénico de un individuo puede dafar la reputacién de una corporaciéon”.

(Qué hizo Dell? Abri6 un sitio llamado IdeaStorm (www.ideastorm.com), que permite a los
clientes de Dell ofrecer sugerencias acerca de como mejorar los productos y servicios de la empresa. El
resultado obtenido fueron miles de sugerencias y decenas de miles de comentarios. Y Dell ha sido re-
ceptivo. Por ejemplo, después de recibir varias sugerencias de preinstalar Linux (un sistema operativo)
en las maquinas Dell, el fabricante de computadoras realizé una encuesta detallada que respondieron
100,000 consumidores. Como resultado, Dell comenzé a ofrecer Linux preinstalado en varias de sus
computadoras de escritorio y portatiles.

PREGUNTA

A laluz del capitulo 2, que analiza la investigacion sobre el consumidor, ;jqué otras técnicas podria uti-
lizar Dell para determinar qué tipos de laptops y computadoras de escritorio quieren los consumidores
(incluyendo a los usuarios de negocios)?

Fuente: Basado en Matthew Creamer, “Dell Quells Critics with Web 2.0 Tack”, Advertising Age (11
de junio de 2007): 1, 45.



Segmentacién del mercado

y mercados meta
estratégicos

A SEGMENTACION DEL MERCADO es lo opuesto

al marketing masivo. Como vimos en el capitulo 1,

antes de que surgiera el concepto de marketing, la

forma usual de hacer negocios era el marketing
masivo, es decir, ofrecer los mismos productos y mezcla
de marketing a todos los consumidores. Este enfoque se
resume en el dicho de que los consumidores “pueden
tener un automovil de cualquier color que deseen, siem-
pre y cuando sea negro”. Esta perspectiva se atribuye a
Henry Ford, quien en 1908 lanzé el modelo T, que era el
primer automévil accesible y que también originé la cul-
tura automovilistica estadounidense y, en gran medida,
la dependencia de Estados Unidos respecto del petré-
leo extranjero. En 1924, Alfred Sloan, el presidente de
General Motors (que en ese entonces era un débil com-
petidor de la Ford), declaré que Gm ofreceria “un auto
para cada bolsillo y propésito”, e introdujo al mercado
diferentes modelos que satisfacian las necesidades y
preferencias cambiantes de los consumidores, a medida
que éstos maduraban e incrementaban su poder adqui-
sitivo. Sloan se dio cuenta de que identificar los diferen-
tes segmentos de consumidores y ofrecerles productos
especificos, claramente diferenciados, que se ajustaran
a sus necesidades particulares era muy superior a usar el
marketing masivo. Mientras Henry Ford se enfocaba en
las necesidades de su compafiia (ofrecer un producto
uniforme es mas facil y mas barato que producir varios
modelos diferentes), Sloan se enfocé en las necesidades
de los consumidores. La estrategia de Sloan resulté todo

un éxito: GM conquisté lo que parecia un dominio inven-
cible de Ford y, por muchas décadas, fue el lider del
mercado automotriz estadounidense.

El proceso de segmentaciéon del mercado y la bus-
queda de consumidores meta consiste en la identificacion
de segmentos dentro de un mercado o una poblacién
dados, la evaluacion del potencial de marketing de cada
segmento, la eleccién de los segmentos que se tomaran
como meta y la creacién de una mezcla de marketing (es
decir, producto, precio, plaza y promocién) para cada
segmento meta seleccionado. Los consumidores pue-
den segmentarse considerando distintos factores como
indicadores demogréficos, estilos de vida (incluyendo
los pasatiempos) y habitos de uso asociados con algin
producto u otros factores. Por ejemplo, el anuncio pre-
sentado en la figura 3.1 estd dirigido a los corredores,
que son personas fisicamente activas y que también dis-
frutan de la vida al aire libre.

Después de segmentar a un mercado de consumi-
dores y elegir uno o varios mercados meta, es necesario
posicionar el producto o servicio. El posicionamiento es
el elemento unificador de cada mezcla de marketing, ya
que expresa la propuesta de valor de la oferta que, a la
vez, detalla la capacidad del producto o servicio para
brindar beneficios especificos que correspondan a ne-
cesidades insatisfechas de los consumidores. En este
capitulo se exponen con detalle los factores y procesos
de segmentacion y de blsqueda de mercados meta; el
tema del posicionamiento se tratara en el capitulo 6.



FIGURA 3.1

Fuente: ©asics.

PREGUNTA A qué tipo de
consumidores estd 4/1';’{9121'0
este anuncio?

What would you do,
if you couldn’t run?

The GT-2100™ with the proprietary GEL" Cushioning'System.

Why would you ever want to stop? Visit asicsamerica.coms®
» . v
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Introduccién

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

Campr(:m/er por qué es esencial la seqmentacion Comprenﬂ/c’r las bases para seqmentar a los
del mercado. consumidores.

Entender los criterios para ﬂ/[r[j[rse a los seq- Entender como se vealizan la seqmentacion y la
mentos seleccionados de manera eﬁza‘[m. édsqu.ep/a estratégica de mevcados meta.

¢ Por qué es necesaria la segmentacién de mercados?

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Oomlarenﬂ/{fr
por 7145’ es esencial
la seqmentacion del

mer 6&14 (2

Si todos los consumidores fueran iguales —si todos tuvieran las mismas necesidades y deseos, asi como
los mismos antecedentes, educacién y experiencia—, el marketing masivo (indiferenciado) seria una
estrategia 16gica. Su principal ventaja es que cuesta menos: normalmente se ofrece un solo producto es-
tandarizado apoyado por una estrategia de marketing uniforme. Las empresas que fabrican productos
agricolas o bienes manufacturados muy bésicos siguen una estrategia de marketing masivo. Sin embargo,
la mayoria de los mercad6logos no pueden seguir el enfoque de marketing indiferenciado. Al tratar
de vender el mismo producto, a todos los clientes potenciales, con una misma campaiia publicitaria, el
mercaddlogo tiene que mostrar su producto como un medio para satisfacer una necesidad comun o
genérica y, por lo tanto, a menudo termina por no atraer casi a nadie. Un refrigerador facilita al hogar un
lugar donde almacenar alimentos perecederos; no obstante, un refrigerador de tamafio estdndar quiza
sea demasiado grande para una abuela que vive sola, y demasiado pequefio para una familia de seis
integrantes. Si un mercadélogo ofreciera el mismo modelo a la abuela y a la familia de seis, a algiin
competidor se le ocurririan dos modelos diferentes disefiados para satisfacer las necesidades especifi-
cas de estos dos tipos de consumidores. Por ello, cualquier compaiifa de bienes de consumo que ofrezca
un solo producto tiene pocas probabilidades de sobrevivir, a menos de que el producto ofrecido sea
extremadamente especializado y esté disefiado para un nicho de consumidores muy especifico.

La segmentacidn, la seleccién del mercado meta y el posicionamiento permiten a los productores
evitar la competencia frontal en el mercado, al diferenciar sus ofertas con base en caracteristicas
tales como precio, estilo, empaque, atractivo promocional, sistema de distribucién y nivel de servicio.
Los mercaddlogos descubrieron que satisfacer de manera efectiva las diferentes necesidades de los
consumidores, al ofrecerles productos claramente diferenciados, es mucho mds redituable que usar el
marketing masivo, a pesar de que los costos de investigacion, produccion, publicidad y distribucién que
acompafian la segmentacion y la bisqueda estratégica de mercados meta sean bastante més altos.

La segmentacion del mercado, la bisqueda estratégica de mercados meta y el posicionamiento del
producto (o servicio) son los elementos de marketing clave para la mayoria de los bienes de consumo.
Por ejemplo, en el mercado de goma de mascar, cada una de las marcas disponibles ofrece versiones
basadas en el sabor y en la existencia o ausencia de azicar. Yendo mads alla de los atributos del sabor
y con azucar/sin azucar, las figuras 3.2 A y B ilustran enfoques més avanzados para comercializar la
goma de mascar, donde cada uno de los dos anuncios difunde un beneficio claro que brinda la marca
presentada. Una marca representa un beneficio social (estar en el mismo espacio fisico con amigos, en
vez de chatear en linea), y la otra pregona tanto un beneficio relacionado con la salud (dejar de fumar)
como uno fisicamente deseable (dientes mas blancos). En otro ejemplo de posicionamiento creativo,
una compaiiia estd introduciendo una goma de mascar hecha con “extracto de té verde que mata las
bacterias que causan el mal aliento” (en parte, esta afirmacion se basa en la premisa de que el té verde
aporta beneficios a la salud).! Se supone que, a través de la investigacion acerca del consumidor, los
mercaddlogos de estas marcas descubrieron segmentos de mercado especificos con necesidades claras.
Después de evaluar cada uno de estos segmentos siguiendo criterios predefinidos (que se estudian en
la siguiente seccion), los mercaddlogos desarrollaron los productos e idearon las estrategias para asig-
narles precio, promoverlos y distribuirlos. Como resultado de una publicidad repetitiva y efectiva,
derivada de una estrategia de posicionamiento, cada marca de goma de mascar se distinguira de las
otras marcas y los consumidores la asociaran intensamente en sus mentes con el beneficio inico que
prometen.

Los servicios también segmentan sus mercados y dirigen ofertas diferentes a segmentos de merca-
do distintos. Por ejemplo, con el lema “Sé hospitalario” (un posicionamiento “sombrilla”) las ofertas
del Hilton incluyen sus hoteles insignia Hilton, asi como los Conrad Hotels and Resorts para viaje-
ros de negocios o de placer que desean servicio completo, lujo, y marca reconocida amplia y global-
mente para su alojamiento.
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Las suites Doubletree y Embassy brindan comodidad y habitaciones distintivas, el Hampton Inn
ofrece calidad y valor, y los Hilton Garden Inn consienten a los viajeros practicos e inteligentes ofre-
ciéndoles una estancia casual y relajante.?

Los mercaddlogos utilizan la investigacion de segmentacion para identificar el medio de comuni-
cacién mas eficaz para colocar sus mensajes publicitarios. Casi todos los medios —desde la television
y las estaciones de radio hasta los periddicos y las revistas— utilizan la investigacién de segmenta-
cién para determinar las caracteristicas de sus audiencias, de manera que sean capaces de atraer a los
anunciantes que buscan llegar a un publico definido. Por ejemplo, People cre una revista aparte para
adolescentes llamada Teen People; en tanto que TIME ofrece Time for Kids, asi como versiones diferen-
tes para los lectores en Europa, Asia y el Pacifico Sur. Con la aparicién de la mayoria de las revistas
en linea, ademds de sus ventas de copias impresas, el nimero de versiones de las revistas que estan
dirigidas a publicos muy especificos ha aumentado de forma significativa.

Criterios para una eleccion efectiva del mercado meta

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender
los criterios
para ﬂ/t'rf'gz)fse
a los seqgmentos
seleccionados de

manera eﬁa‘[m.

Antes de describir cémo se identifican los segmentos del mercado, debemos mencionar que no todos
los segmentos que lleguen a identificarse serdn viables o rentables. El reto que enfrentan los merca-
dologos consiste en elegir a uno o mas segmentos a los cuales dirigirse con una mezcla de marketing
adecuada. Para ser un blanco efectivo, un segmento del mercado deberia ser: 1. identificable, 2. sufi-
ciente (en cuanto a tamaiio), 3. estable o en crecimiento, 4. accesible y 5. congruente con los objetivos
y recursos de la compaiiia.

IDENTIFICACION

Para dividir al mercado en segmentos separados con base en necesidades comunes o compartidas, o ca-
racteristicas que sean relevantes para el producto o servicio, un mercaddlogo debe ser capaz de identifi-
car tales caracteristicas. Los tipos de caracteristicas y las ventajas y desventajas de cada una se trataran en
la seccion “Bases para la segmentacion”. Algunas variables de segmentacion, como las demogrdficas (por
ejemplo, edad, género, origen étnico), son faciles de identificar; mientras que otras pueden determinarse
usando cuestionarios (por ejemplo, educacion, ingresos, ocupacion, estado civil). Otras caracteristicas,
como los beneficios buscados (en un producto o servicio) o el estilo de vida,son mas dificiles de identificar
y medir.

SUFICIENCIA

Para ser un mercado viable, un segmento debe tener suficientes consumidores para que sea rentable
elegirlo como mercado meta. Un segmento puede ser identificable y estable (el criterio de estabilidad
se examina a continuacién) pero no lo suficientemente grande como para ser rentable. Por ejemplo, los
consumidores que son demasiado altos o que tienen pies muy anchos a menudo no encuentran ropa ni
zapatos de su talla en los establecimientos regulares y deben comprar en tiendas especializadas. Para
medir el tamafio y la rentabilidad de un segmento, los mercaddlogos utilizan datos secundarios (por
ejemplo, las cifras de los censos) y encuestas a consumidores; tales datos dan una estimacion del tama-
o, el poder adquisitivo y la tendencia a comprar de un grupo de consumidores dado.

ESTABILIDAD

La mayoria de los mercadélogos prefieren dirigirse a segmentos de consumidores que sean relativamen-
te estables en términos de estilo de vida y patrones de consumo (y también que tengan probabilidades
de crecer y volverse mds viables en el futuro), y evitan segmentos “inestables” que sean volubles. Los
adolescentes, por ejemplo,son un segmento de mercado suficiente y facilmente identificable, ansiosos por
comprar, capaces de gastar y faciles de alcanzar. Sin embargo, también son proclives a seguir las modas
pasajeras y, para cuando las compaiifas produzcan mercancia para una tendencia adolescente popular, el
interés en ésta quizd ya haya disminuido.

ACCESIBILIDAD

Para ser elegido como mercado meta, un segmento debe ser accesible, esto es, que los mercaddlogos
sean capaces de alcanzar dicho segmento de mercado en una forma econémica. Con la diversificacién
de las revistas (y sus ediciones en linea), el surgimiento de canales de television dirigidos a intereses
muy particulares y el crecimiento de nuevos medios de comunicacién (por ejemplo, enviar anuncios a
teléfonos celulares), los mercaddlogos cuentan con mucho mas canales para alcanzar a segmentos Uni-
cos, y para hacerlo con productos y con mensajes promocionales hechos a la medida. (La busqueda de
mercados meta personalizados se analiza mds adelante en este capitulo y también en el capitulo 9.)
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CONGRUENTE CON LOS OBJETIVOS
Y LOS RECURSOS DE LA COMPANIA

No todas las companias estan interesadas o tienen los recursos para llegar a cada uno de los segmentos
del mercado, aun cuando tal segmento cumpla con los cuatro criterios anteriores. Varias aerolineas
internacionales, por ejemplo, estdn ofreciendo clases como “Primera Ultra” y “Turista Premium”, ade-
maés de las convencionales “Turista” “Ejecutiva” y “Primera”. No obstante, Southwest Airlines ofrece
solamente una clase de servicio, ya que el enfoque y el objetivo de negocios de esta compania son
brindar transportacion aérea uniforme, econdmica y funcional. En las tiendas Hermes alrededor del
mundo, a las clientes que entran y solicitan un bolso Birkin (con un costo de entre $4,000 y $40,000) por
lo general se les indica que no hay esa mercancia disponible, y se les pide que anoten su nombre en una
lista de espera sin darles un tiempo de entrega definido.’ El objetivo de Hermes consiste en vender este
bolso solamente a personas que hayan comprado antes otros productos Hermes y en limitar, a la vez,
las compras por parte de intermediarios que ganan dinero revendiendo los Birkin en linea.
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FIGURA 3.2B

Fuente: Nicorette. Cortesia
de GlaxoSmithKline.
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Bases para la segmentacién

Una estrategia de segmentacion comienza seleccionando la(s) base(s) que represente(n) los atributos

OBJETIVO DE fundamentales de un grupo de clientes existentes o potenciales. La figura 3.3 muestra una clasificaciéon
APRENDIZAJE d'e las caracteristicas utilizadas para/se'gmentar a los. gompradores de/blgnes de consumo en cuatro
tipos.* Debe notarse que una caracteristica nunca se utiliza sola y que practicamente todos los planes de

Comprem/er segmentacion toman la forma de segmentacion hibrida, la cual incluye atributos de dos o mas de los

cuatro cuadrantes de la figura 3.3.

Las cuatro agrupaciones en la figura 3.3 son el resultado de dividir las caracteristicas de los consu-
midores siguiendo dos criterios: 1. hechos, que se determinan usando preguntas directas y se clasifican
consumidores. con una sola medida objetiva; contra cogniciones, que son abstractas, pueden determinarse solamente
usando preguntas mas complejas y donde la mayoria de los conceptos que se miden no tienen definicio-
nes tnicas ni universales; y 2. caracteristicas arraigadas en el consumidor que surgen de las caracteristicas
fisicas, sociales y psicologicas del consumidor, contra las conductas de uso especificas del consumo (es

las bases para
seqgmentar a (os
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FIGURA 3.3
Bases para la
segmentacion del
mercado

Fuente: Joseph Wisenblit,
“Segmentation: From Tra-
ditional Bases to Behavioral
and Micro-Targeting”,
ensayo en proceso (junio
de 2008), Stillman School
of Business, Seton Hall
University, South Orange,
Nueva Jersey.

Introduccién

decir, hechos) o actitudes y preferencias hacia productos o situaciones de compra especificos (es decir,
cogniciones). A continuacion se examinan los cuatro grupos de caracteristicas.

Arraigado(a)s en el consumidor Especifico(a)s del consumo

Caracteristicas personales empiricas Comportamientos de uso y de compra

* Datos demograficos: edad, grupos de
edades, género, estado civil, ciclo

* Tasa de uso
* Situacion/ocasion de uso

Hechos | qe vida familiar, ingreso, educacion, * Lealtad hacia la marca (el componente
ocupacion, clase social conductual)
* Localizacion geografica, direccion y * Datos psicograficos: conductas reales
datos geodemograficos (como los pasatiempos)

Personalidad, estilos de vida Actitudes y preferencias respecto
y valores socioculturales del producto
o * Rasgos de la personalidad * Beneficios requeridos
Cogniciones | * Estilos de vida, datos psicograficos * Nivel de involucramiento

* Conciencia de las alternativas al producto
* Lealtad hacia la marca: compromiso
percibido y nivel de relacién

y vaLs (Valores y Estilo de Vida)
* Valores y creencias socioculturales

BASES PARA LA SEGMENTACION ARRAIGADAS
EN EL CONSUMIDOR

Este grupo incluye dos tipos de atributos personales: hechos, que se basan en evidencias y pueden de-
terminarse y clasificarse facilmente siguiendo un criterio objetivo; y cogniciones que, en general, se
determinan usando pruebas psicoldgicas indirectas y se clasifican en categorias subjetivas, dependien-
do del investigador. Por ejemplo, los datos demograficos, como edad, género, origen étnico e ingresos de
una persona son objetivos y empiricos, y se determinan facilmente a través de preguntas (algunos incluso
pueden observarse) y permiten una clasificacion precisa de cada entrevistado dentro de una categoria
dada (por ejemplo, un “grupo de edades” o uno de “rango de ingresos”). Asimismo, la clase social
a la que se pertenece se define al calcular un indice basado en tres variables cuantificables: ingreso
(cantidad de dinero ganado), educacién (nimero de afos que se requieren para obtener cierto titulo
académico) y ocupacion (calificaciones de prestigio numéricas acordes con las diferentes funciones).
(En el capitulo 10 se describen la clase social y su medicién.) La ubicacion geogréfica del consumidor y
su c6digo postal también son factores medibles y objetivos. Por otro lado, los datos psicograficos (también
conocidos como estilo de vida) consisten en las actividades, los intereses y las opiniones (A10), que son
en sumayoria actitudes (o cogniciones) hacia diversos temas, y no pueden clasificarse usando definicio-
nes estandarizadas. Por ejemplo, no hay denotaciones empiricas basadas en hechos de un “consumidor
verde” o un “comprador compulsivo”, etcétera; tales caracteristicas y casi todos los términos psicogra-
ficos se definen dentro del ambito de estudios especificos. De forma similar, los rasgos de personalidad
(por ejemplo, la confianza en uno mismo, tener una mente abierta o cerrada, ser una persona de altos
logros) o los valores socioculturales de un individuo son cogniciones abstractas que se determinan
utilizando alguno de los diversos instrumentos psicoldgicos y actitudinales.

Segmentaciéon demogréfica

El ntcleo de casi todas las segmentaciones son los datos demogréficos, debido a las siguientes razones:
1. la informacién demografica es la forma mds facil y mas légica de clasificar a los individuos y puede
medirse con mayor exactitud que las otras bases para la segmentacion; 2. los datos demograficos ofre-
cen el recurso mas eficiente, en cuanto a costos, para localizar y llegar a segmentos especificos, ya que la
mayoria de los datos secundarios que se compilan sobre cualquier poblacién se basan en informacién
demogrifica (por ejemplo, la Oficina Censal de Estados Unidos, los perfiles de audiencia de varios
medios de comunicacion); 3. los datos demograficos permiten a los mercaddlogos identificar opor-
tunidades de negocio favorecidas por los cambios en la edad, el ingresos o la residencia geogréfica
de las poblaciones;y 4. muchos hébitos de consumo, actitudes y patrones de exposicion a los medios de
comunicacion estan directamente relacionados con los datos demograficos. Por ejemplo, muchos produc-
tos son especificos para un género, y las preferencias musicales tienen una relacién muy estrecha con
la edad; por tal motivo, las estaciones locales de radio que se especializan en diferentes tipos de musica
son un medio eficiente y econémico para dirigirse a los diferentes grupos de edades. Los pasatiempos
e intereses estdn en funcion de la edad, la educacién y el ingreso de un individuo, asi como los medios a
los cuales se ve expuesto. Como ilustracidn, la tabla 3.1 presenta una lista de la edad, la composicién
de género y el ingreso de los lectores de algunas revistas y periédicos populares (advierta las grandes
diferencias en las cifras del ingreso familiar promedio entre las publicaciones).’
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REVISTA
Poblacién adulta total

Architectural Digest
Bicycling

Business Week
Family Circle

Fortune

Guns & Ammo
Martha Stewart Living
Maxim

Men’s Health
National Enquirer
New York Times (Diario)
New York Times (Dominical)
Newsweek

Outdoor Life

People

Reader’s Digest

Soap Opera Digest
Star

Town & Country

USA Today

Vibe

Vogue

LECTORES (000)

EDAD PROMEDIO

INGRESO FAMILIAR

CIRCULACION

814
419
919

3,943
865
454

1,914

2,468

1,788

1,008

1,142

1,661

3,170
956

3,699

9,955
515

1,404
468

2,290
910

1211

Fuente: Mr1 2008, consultado en www.mriplus.com.

ADULTOS HOMBRES

220,896

4,482
1,586
4,729

21,274
3,939
6,410

11,662

12,888

11292
8,797
3,174
4334

18,729
5,783

42,427

37,249
5315

10,482
3,927
3,995
7,734

10,627

106,548

1,995
1,126
3,085
2,038
2,637
5,736
1267
9,907
9,496
2,979
1,816
2,297

10,455
4,664

13,444

14,643

417
2,517
1,127
2,652
3,769
1,299

MUJERES

114,348

2,487
459
1,644
19,236
1,302
674
10,395
2,981
1,796
5818
1,358
2,037
8,274
1,120
28,983
22,607
4,898
7,965
2,800
1,342
3,965
9,327

ADULTOS

44.8

49.0
42.4
459
513
441
375
46.7
287
37.9
44.6
476
49.4
46.8
44.4
40.7
51.9
40.6
357
488
46.1
279
358

HOMBRES

44.0

46.6
42.7
451
52.4
43.7
36.9
46.5
29.0
37.5
41.3
47.7
479
46.0
442
412
51.9
40.6
341
48.1
455
27.7
34.4

MUJERES

45.6

50.8
41.3
471
51.2
45.0
41.6
46.7
27.6
39.8
46.0
47.6
50.8
47.7
453
40.3
51.9
40.6
36.4
49.2
473
28.0
36.1

ADULTOS

55,462.00

95,054.00
82,579.00
91,599.00
51,859.00
96,904.00
56,113.00
68,987.00
63,561.00
75,527.00
45,832.00
103,177.00
99,917.00
73.204.00
59,535.00
65,292.00
56,158.00
39,365.00
51,296.00
58,883.00
76,279.00
41,853.00
64,984.00

HOMBRES

58,936.00

89,966.00
85,739.00
95,501.00
52,835.00
100,807.00
57,497.00
74,468.00
63,796.00
74,619.00
54,576.00
101,746.00
102,752.00
74,622.00
63,561.00
69.,408.00
62,383.00
48,072.00
55,585.00
64,396.00
83,645.00
44,043.00
64,195.00

MUJERES
51,964.00

100,416.00
74,235.00
82,496.00
51,721.00
89,264.00
44,693.00
68,202.00
62,590.00
81,672.00
42,691.00

105,174.00
97,900.00
71,009.00
43,031.00
63,176.00
51,978.00
38,095.00
49,361.00
56,800.00
61,850.00
38,865.00
65,100.00
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Introduccién

EDAD Las necesidades de productos con frecuencia varian con la edad de los individuos, y ésta es
un factor esencial al comercializar muchos bienes y servicios. Por ejemplo, a los inversionistas jovenes,
de entre 25 y 45 afios de edad, se les aconseja invertir activamente en acciones corporativas “en creci-
miento”; en tanto que quienes son mayores y estan mds cerca de la jubilacion deberian ser mucho més
cautelosos, conservar una parte significativa de sus activos en bonos (los cuales dan ingresos estables y
seguros), y evitar inversiones con riesgo y a largo plazo. La edad también influye en nuestras priorida-
des al comprar. Por ejemplo, al igual que un joven estudiante, ;dirfa usted que sus opiniones sobre lo
que es un producto “de lujo”, y si seguird comprandolo o no, aun cuando su precio se elevara signifi-
cativamente, son las mismas que las de sus padres o abuelos? La respuesta mas probable se ilustra en
la tabla 3.2, donde se describen las percepciones acerca de comprar articulos de lujo segin la edad.®
En otro ejemplo de cémo la edad afecta el comportamiento de compra, un estudio descubrié que la
dificultad para decidir en el mercado (ppm), un atributo que muestra los apuros de un individuo para
tomar decisiones de compra, era mds frecuente en consumidores del género femenino con mayor edad
y menor nivel de educacion.’

El segmento de edades mas grande en la poblacion estadounidense son los baby boomers: los 76
millones de consumidores nacidos entre 1946 y 1964 (quedan alrededor de 72 millones). Este segmento
gasta cerca de 1 billon de ddlares al afio, controla gran parte de la riqueza y del ingreso disponible de la

Para cada producto o servicio de la siguiente lista, las cifras representan el porcentaje de compradores,
dentro de cada grupo de edades, que indicaron que seguirian adquiriendo el producto aun cuando su
ingreso y los precios de otros bienes se mantuvieran estables, y el precio del producto focal se duplicara.

<25 ANOS 25 A 50 ANOS >50 ANOS

MEDIA MEDIA MEDIA
Bolso de disefiador 32.2 40.8 29.1
Joyeria de oro 345 352 422
Reproductor MP3 35.0 333 42.7
HBO 354 28.7 34.5
Facial 372 28.6 319
Masaje 37.8 28.3 353
Taxi 40.3 47.0 539
Computadora portétil 41.7 49.7 70.7
Cine 44.0 39.0 37.3
Shampoo de sala de belleza 44.0 47.5 443
Café en restaurante 442 43.1 35.7
Concierto en vivo 45.5 30.0 36.6
Encuentro deportivo en vivo 45.8 29.1 429
Cosméticos de tienda por departamentos 46.6 36.5 39.8
Boleto de avién en primera clase 46.6 52.7 51.9
Vino 48.1 46.9 46.3
Perfume 49.8 42.3 40.8
Cenar fuera 49.9 49.1 50.5
Abrigo de plumas 535 45.8 50.3
Cobertor de lana 55.8 50.0 54.2
Comer fuera 56.7 58.8 57.0
Chocolates 61.7 56.3 62.7
Internet de alta velocidad 66.1 57.5 62.8
Teléfono celular 69.6 62.6 60.9

Nota: Los productos clasificados como necesidades basicas que fueron incluidos en el articulo fuente no se incluyeron en esta lista.

Fuente: William E. Hauck y Nancy Stanforth, “Cohort Perception of Luxury Goods and Services”, Journal of Fashion Mar-
keting and Management, 11, nim. 2 (2007): 185. Copyright © 2007, Emerald Group Publishing Limited.
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nacioén y, conforme mads de ellos lleguen a la edad de la jubilacion, también serdn la causa de la mayoria
de los gastos del gobierno en cuanto a seguridad social y prestaciones médicas se refiere. A medida de
que los baby boomers envejezcan, por primera vez en la historia, la poblaciéon estadounidense incluird
a un gran nimero de personas mayores que hayan nacido durante una época con crecimiento econé-
mico, vivido primordialmente en tiempos de bonanza, y tenido la oportunidad de planear sus finanzas
a largo plazo y de acumular riqueza significativa. Gracias a los avances de la medicina moderna, es muy
probable que estos consumidores vivan mds tiempo, sean mas activos, y consuman mas productos y ser-
vicios que los grupos anteriores de personas mayores. La tabla 3.3 muestra una segmentacion reciente
de este grupo de edades.’

Los grupos de edades que siguen a los baby boomers son las Generaciones Xy Y (ala Generacion
Y también se le llama Generacion del Milenio), que representan mercados meta claros e importantes
que se estudiaran con detalle cuando la edad se analice como una subcultura en el capitulo 12.

GENERO Al igual que la edad, el género es una variable de segmentacion factica que distingue a
los consumidores; muchos productos y servicios se diseflan de forma concreta para hombres o para
mujeres. Por ejemplo, tradicionalmente las mujeres han sido las principales usuarias de articulos como
tintes para el cabello y cosméticos, en tanto que los hombres han sido los principales consumidores
de herramientas y articulos para afeitar. Sin embargo, la divisién entre roles por sexo se ha ido desva-
neciendo y el género ha dejado de ser una forma precisa para distinguir a los consumidores en éstas
y otras categorias de productos. En la actualidad, las mujeres compran herramientas para reparar el
hogar, muchos hombres utilizan cosméticos para el cuidado del cabello y la piel, y cada vez hay mds
anuncios en revistas y comerciales de television que muestran a hombres y mujeres en roles que tradi-
cionalmente habrian sido ocupados por el sexo opuesto. Por ejemplo, en la sociedad moderna muchos
anuncios reflejan el rol ampliado que tienen los padres jovenes en la crianza de sus hijos.

ESTADO CIVIL Tradicionalmente, la familia ha sido el objetivo de la mayoria de las campanas de
marketing, y el hogar sigue siendo la unidad de consumo esencial para muchos bienes y servicios. Los
mercaddlogos estudian el nimero y los tipos de hogares que compran y poseen ciertos bienes, asi
como los perfiles de consumo de medios de comunicacién de quienes toman decisiones en el hogar
(las personas que intervienen en la seleccion real del producto), para desarrollar estrategias de mar-
keting adecuadas. Los mercad6logos también han descubierto los beneficios de elegir como objetivo
agrupaciones especificas de acuerdo con su estado civil, como solteros, divorciados, padres solteros y
matrimonios con ingreso doble. Por ejemplo, los hogares urbanos estadounidenses de un solo indivi-
duo con ingresos superiores a los $75,000 tienden a comprar bebidas alcohdlicas y cervezas premium,
libros, productos organicos, frutas y verduras frescas y, por lo general, compran en mercados verdes y
tiendas de alimentos especializadas, en vez de supermercados convencionales.

BUSCADORES
DEL EQUILIBRIO

27%

Estilo de vida muy acti-

vo y ocupado. El dinero

es importante, pero aho-
rrar tiempo también.

Quieren experiencias
grandiosas; son un buen
mercado para negocios
relacionados con

viajes y el servicio de
alimentos.

CONFIADOS
QUE VIVEN BIEN

23%

Tienen los ingresos mas
altos, y son los primeros
en comprar productos
o servicios nuevos. De
orientacion tecnoldgica,
con estilo y a la moda.

Viajar es uno de sus
intereses favoritos.
Desean bienes y servi-
cios lujosos.

TRANQUILOS
31%

En paz consigo mismos,
no se preocupan por el
futuro. Su interés por
los bienes de lujo es el
mas bajo y no viajan
mucho. Es el grupo més
centrado en el hogar y
orientado a su familia.

Buen mercado para
productos y servicios
tradicionales del hogar.
Gustan de las marcas
confiables. Bajo interés
en productos nuevos.

ABRUMADOS
19%

Segmento con el ingreso
mads bajo, preocupado
por el futuro y la segu-
ridad financiera. Grupo
menos activo; la salud es
un asunto importante.
Grupo que menos socia-
liza. No usan productos
de alta tecnologia.

Oportunidad para los
proveedores de ciertos
servicios financieros,

y de productos/servicios
relacionados con el
cuidado de la salud.

Fuente: Dick Chay, “New Segments of Boomers Reveal New Marketing Implications”, Marketing News (15 de marzo de 2005): 24.
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CICLO DE VIDA FAMILIAR Esta segmentacion se basa en la premisa de que muchas familias atra-
viesan por fases similares en su formacion, crecimiento y disolucion final. En cada fase, la unidad fa-
miliar requiere diferentes bienes y servicios. Los solteros jovenes, por ejemplo, necesitan mobiliario
bésico para su primer apartamento; mientras que sus padres, liberados finalmente de la crianza de los
hijos, suelen cambiar los muebles de sus casas con piezas de mayor calidad. El ciclo de vida familiar es
una clasificaciéon que surge de variables facticas que incluyen el estado civil, el estatus del empleo y la
presencia o ausencia de nifios en el hogar. En la mayoria de los casos, tales factores reflejan también
la edad y el ingreso relativos de los miembros de la familia. Cada etapa en el ciclo de vida familiar tra-
dicional (solteria, lunamieleros, paternidad, post-paternidad y disolucion) representa segmentos meta
relevantes para muchos mercadélogos; en el capitulo 10 se describen ejemplos de dichos prospectos.
Muchos eventos de vida importantes forman parte del ciclo de vida familiar. Un estudio reciente des-
cubri6 que ocasiones tales como una mudanza, un casamiento, el nacimiento o adopcién de un hijo, el
nacimiento o muerte de un miembro de la familia cercana y los cambios trascendentales en el empleo,
asi como el cuidado de parientes de edad avanzada, representan variables de segmentacién factibles
cuando se utilizan junto con los grupos de edades.’

INGRESO, EDUCACION Y OCUPACION Durante mucho tiempo, los ingresos han sido una va-
riable importante para distinguir diferentes segmentos del mercado, ya que son un indicador de la
capacidad (o incapacidad) para solventar el costo de un producto o de una version especifica de una
oferta dada. El ingreso a menudo se combina con otras variables demograficas para definir mercados
meta con mayor precision. Como ejemplo, un ingreso alto se combina con la edad para identificar el
importante segmento de la gente mayor adinerada. También se combina tanto con la edad como con
el estatus ocupacional para generar el segmento denominado yuppy, un subgrupo muy codiciado del
mercado de los baby boomers.

La educacién, la ocupacién y el ingreso suelen estar estrechamente relacionados; las ocupacio-
nes de alto nivel que producen ingresos altos por lo general requieren de una formacién académica
avanzada y tienen mds prestigio, que las ocupaciones que requieren de menor educacién. La clase
social es una base para la segmentacion del mercado y cominmente se calcula como un indice pon-
derado de educacion, ocupacion e ingreso. El concepto de clase social también implica una jerarquia,
donde los individuos de la misma clase social generalmente poseen el mismo nivel de estatus; en
tanto que los miembros de otras clases tienen mayor o menor estatus. Los estudios han demostrado
que los consumidores de diferentes clases sociales varian en términos de valores, preferencias hacia
productos y habitos de compra. El capitulo 10 trata sobre los estilos de vida y los patrones de compra
de diferentes clases sociales.

Segmentacién geodemografica

El lugar donde una persona vive determina algunos aspectos de su comportamiento de consumo. Por
ejemplo, el clima determina el tipo de ropa que usa la mayoria de la gente, mientras que las modas y los
estilos en las ciudades grandes a menudo son muy distintos de los de las dreas no urbanas. Los clientes
locales, a diferencia de los turistas, son también un segmento distinto. Por ejemplo, un estudio investigo el
segmento del apostador residente local en Las Vegas y encontré que los hédbitos de juego de este grupo
eran claramente diferentes de los de los turistas —segmento sobre el cual se enfoca la mayoria de los
estudios de marketing.!® A veces, los destinos geograficos hacen que surjan nuevos segmentos de mer-
cado. Mientras que destinos extravagantes como glaciares, arrecifes de coral, campos de hielo y selvas
tropicales se erosionan debido al cambio climdtico y otros factores, hay muchos clientes dispuestos a
pagar precios inusualmente altos para viajar a esos lugares y verlos antes de que se vuelvan menos ma-
jestuosos o desaparezcan por completo; en la industria del turismo a este segmento se le conoce como
“turismo de fatalidad”.!! Otro ejemplo creativo del uso de la geografia es el lanzamiento, por parte del
vodka Absolut, de ediciones limitadas de sabores de la bebida en ciudades importantes con el nombre
de la ciudad integrado a la marca (“Absolut New York” y “Absolut Chicago”) y con las caracteristicas
bien conocidas de la ciudad destacadas en la publicidad (por ejemplo, en un anuncio de Absolut Chi-
cago, el viento se lleva las letras impresas en la botella).!

El uso més popular de la geografia en la bisqueda estratégica de mercados meta son los datos
geodemograficos: un esquema de segmentacion hibrida basado en la premisa de que es muy probable
que la gente que vive cerca entre si tenga medios financieros, gustos, preferencias, estilos de vida y hé-
bitos de consumo similares (como reza el viejo adagio “Dios los hace y ellos se juntan”). La aplicacion
comercial primaria de esta técnica es la clasificacion prizm NE de Claritas (un producto de la compaiiia
Nielsen). Este sistema usa el sistema “Cddigo Postal + 4” para clasificar a todos los hogares estadouni-
denses en 66 segmentos. Como muestra la tabla 3.4, cada grupo se describe en términos demograficos y
conductuales; la lista de comportamientos incluye aproximadamente 10,000 entradas (como “posee un
fondo de inversién” o “juega fitbol soccer”). La base de datos de clasificacion de prizm ofrece registros
de 890,000 hogares de diferentes fuentes, incluyendo la Oficina Censal, asi como encuestas comercia-
les de factores como el estilo de vida, los hédbitos de exposicion a medios de comunicacion, las decisio-
nes financieras, la compra de automéviles nuevos y las elecciones sobre el cuidado de la salud.'
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LIDERES INFLUYENTES

e 1.59 por ciento de los hogares estadounidenses

e Ingreso familiar promedio: $95,372

e Empleo predominante: profesional

e Grupo social: suburbios elitistas

e Grupo de etapa de vida: éxito a la mitad de la vida
e Nivel académico clave: titulo universitario o mds

e Rango de edad de los adultos: 35 a 64

CARACTERISTICAS: Los lideres influyentes son la clase empresarial prometedora en Estados Uni-
dos: un mundo suburbano adinerado de parejas con doble ingreso que tienen un nivel académico
alto, tipicamente entre los 35 y 54 afios de edad y a menudo con hijos. Dado su alto porcentaje
de ejecutivos y profesionistas, este segmento muestra una clara tendencia por los negocios: los
lideres influyentes ocupan el primer lugar como duefios de negocios pequeflos y por tener una
oficina en casa.

RASGOS DE ESTILO DE VIDA:

e Practican el buceo

e Planean sus viajes en Internet

e Leen rc Magazine

e Escuchan radio para adultos contemporaneos

e Conducen un Porsche

NUEVOS NIDOS VACIOS

e 1.05 por ciento de los hogares estadounidenses

e Ingreso familiar promedio: $65,832

e Empleo predominante: profesionistas, gerentes
e Grupo social: los adinerados

e Grupo de etapa de vida: cldsicos conservadores
e Nivel académico clave: titulo universitario o mas
e Rango de edad de los adultos: 65 o mas

CARACTERISTICAS: Con hijos adultos que acaban de dejar el hogar, los nuevos nidos vacios estdn
compuestos por estadounidenses elitistas mayores que buscan estilos de vida activos y protagénicos.
Casi tres cuartas partes de €stos son mayores de 65 aflos, pero no muestran interés alguno en
retirarse a un asilo. Este es el segmento nimero uno para los paquetes de viaje todo incluido; su
destino favorito es Italia.

RASGOS DE ESTILO DE VIDA:

e Eligen paquetes de viaje todo incluido
e Pertenecen a una fraternidad

e Leen Smithsonian

e Ven Meet the Press

e Conducen un Buick Park Avenue

SOLTEROS EMPRENDEDORES

e 1.22 por ciento de los hogares estadounidenses

e Ingreso familiar promedio: $37,407

e Empleo predominante: ejecutivos, servicios

e Grupo social: citadinos

e Grupo de etapa de vida: jovenes triunfadores

e Nivel académico clave: preparatoria/universidad
¢ Rango de edad de los adultos: menores de 35

CARACTERISTICAS: Viviendas accesibles; un nlimero importante de trabajos a nivel principiante y
un escenario de solteros prosperos han favorecido que el segmento de solteros emprendedores surja
y se consolide en ciudades satélite de rapido crecimiento. J6venes, solteros y trabajadores, estos
residentes buscan estilos de vida activos entre grandes complejos de apartamentos, bares, minisiper

y lavanderias automaticas. .
Continda
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RASGOS DE ESTILO DE VIDA:

e Compran musica alternativa
e Juegan futbol soccer

e Leen Muscle & Fitness

e Ven mM1v

e Conducen un Daewoo

ESTADOUNIDENSES DE LA BASE

e 1.79 por ciento de los hogares estadounidenses

e Ingreso familiar promedio: $26,037

e Empleo predominante: en los servicios, agricolas

e Grupo social: vida campirana

e Grupo de etapa de vida: sostén de la familia

e Nivel académico clave: primaria/preparatoria

¢ Rango de edad de los adultos: menores de 35

CARACTERISTICAS: Los estadounidenses de la base son familias jévenes con dificultades econémi-
cas que viven en pequefios pueblos aislados localizados fundamentalmente en el centro del pais.
Con niveles académicos modestos, familias en crecimiento y trabajos como obreros, muchos

de estos residentes enfrentan apuros para salir adelante. Una cuarta parte vive en casas rodantes.

Uno de cada tres no termind la preparatoria. Con mucha naturaleza a su alrededor, los estado-
unidenses de la base viven en un paraiso para la pesca, la caza, el excursionismo y el campismo.

RASGOS DE ESTILO DE VIDA:

e Practican la pesca en rios y lagos
e Compran bicicletas para nifios

® [ cen revistas sobre bebés

e Ven Days of Our Lives

e Conducen una pic-kup Chevy S10

Fuente: Cortesia de Claritas Inc.

En anos recientes, Claritas también clasificd los segmentos en grupos por etapas de la vida (similares
a las del ciclo de vida familiar). Los segmentos de PrRizM se han utilizado en una amplia gama de apli-
caciones para elegir mercados meta, como el marketing directo rentable, la seleccién de medios de
comunicacién para campaiias publicitarias, el ajuste de ofertas y contenido promocional para segmen-
tos especificos, y la identificacién de la composicion y de mercados meta de consumidores de un bien
o servicio por drea geogréfica.' “La formacién de grupos usando datos geodemograficos” se estudia
mas a fondo en el contexto de la clase social en el capitulo 10.

Rasgos de la personalidad

Si se les pregunta de forma directa, es poco probable que los individuos revelen sus rasgos de persona-
lidad porque son reservados, o bien, porque no los reconocen de manera consciente. (En los capitulos
2y 4 se exponen las técnicas proyectivas diseiadas para salvar esos obstaculos). Sin embargo, a través
de pruebas de la personalidad —generalmente en forma de preguntas o afirmaciones que se presentan
al entrevistado—, los investigadores son capaces de determinar la personalidad de un individuo y utili-
zarla en la segmentacion. Por ejemplo, los consumidores que son de mente abierta, y que por lo comtin
perciben menos riesgos que otros al probar cosas nuevas, son consumidores innovadores potenciales,
es decir, es muy probable que adquieran un producto nuevo cuando sale al mercado y antes de que
muchos otros lo hagan. Por lo tanto, los mercadélogos de nuevos productos deberian identificar a estos
individuos (y averiguar también sus datos demograficos, estilos de vida y valores) y dirigirse a ellos du-
rante el lanzamiento del nuevo producto. Ademas, si las pruebas de personalidad descubren también
que los innovadores suelen tener un puntaje alto en exhibicion (rasgo segun el cual la persona quiere
ser el centro de atencién del grupo), la promocion dirigida a este grupo debe motivar a los innovadores
a iniciar comentarios frente a frente positivos, y a informar a otros acerca del nuevo producto.

La tabla 3.5 muestra tres grupos distintos de compradores en linea, segmentados bdsicamente
seglin sus rasgos de personalidad. Advierta que las afirmaciones muestra para medir algunas dimen-
siones de la personalidad (por ejemplo, la confianza y el riesgo percibido) fueron adaptadas especifica-
mente para las compras en linea, que son el comportamiento de consumo objetivo de este estudio."”



CONSTRUCTO

Extroversion

Neurosis

Confianza

Actitud hacia las
compras en linea

Riesgo percibido

Disposicion para
comprar

CAPITULO 3

SEGMENTO 1:
INCREDULOS

AFIRMACIONES MUESTRA CONSERVADORES

e Me gusta estar con mucha gente a
mi alrededor.

Reservados y no
extrovertidos.

¢ En verdad disfruto mucho hablar con
las personas.

e Soy una persona muy activa.

e Mi vida transcurre aceleradamente.

e A menudo me siento inferior a los
demas.

e A veces me siento completamente
devaluado.

e Con frecuencia me enfada como me
trata la gente.

e A menudo me siento indefenso
y quiero que otro resuelva mis
problemas.

e Esta tienda en linea en verdad esta
comprometida con mi satisfaccion.

Escépticos acerca de
nuevas experiencias.

e Cuando veo un anuncio de esta
tienda, creo que la informacién es
precisa.

e Esta tienda en linea es muy confiable.

e Sé qué esperar de esta tienda en
linea.

Comprar en linea es: Desfavorable
. bueno

. placentero

. convincente

. positivo

. entretenido

. diversificado

e Creo que comprar un producto por
Internet es muy arriesgado.

Percepcién
de riesgo: alta.
e Creo que comprar un producto por
Internet tiene un alto potencial de
pérdida.
e La decisién de comprar por Internet
implica un nivel de alto riesgo.
e Cuando compro por Internet, la
transmision de mis datos personales
implica un nivel de alto riesgo.

e Me podria imaginar comprando

productos en una tienda en linea. comprar.

e Estarfa dispuesto a comprar
obsequios en esta tienda en linea.

e Estarfa dispuesto a recomendar esta
tienda en linea a mis amigos.

e ;Qué tan probable es que usted
considerara comprar en una tienda
en linea?

Baja disposicion para

SEGMENTO 2:
COMPRADORES
DE MENTE ABIERTA
EN LINEA

Alta extroversion

Bajos en neurosis
y muestran poco
temor.

Mucha confianza
en las tiendas en
linea.

Alto disfrute
derivado de
comprar.

Percepcién
de riesgo: baja.

Afinidad por
comprar en linea.
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SEGMENTO 3:
BUSCADORES

DE INFORMACION
RESERVADA

Reservados

Cuidadosos

Grado de confianza
razonable.

Actitud favorable
hacia las compras
en linea; mas alta
que el placer por

comprar.

Percepcion
de riesgo: alta.

Actitud positiva
hacia comprar en
linea.

Fuente: Stuart J. Barnes, “Segmenting Cyberspace: A Customer Typology for the Internet”, European Journal of Marketing, 41, ndims. 1/2 (2007): 71-93.
Copyright © 2007, Emerald Group Publishing Limited.
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Estilos de vida

Los estilos de vida, también conocidos como datos psicograficos, consisten en actividades, intereses y
opiniones (410). Las porciones de intereses y opiniones son constructos cognitivos que pueden medirse
a través de encuestas, aunque no se basan en la evidencia. Un estudio psicografico incluye una bateria
de enunciados seleccionados de un inventario psicogrifico y por lo comun se acompaiia de escalas
Likert, sobre las cuales se pide a los entrevistados que indiquen su nivel de acuerdo o desacuerdo con
cada afirmacién. Algunos de los factores que se examinan son parecidos a los rasgos de la personalidad;
en tanto que otros incluyen mediciones de los motivos para comprar, las actitudes, las creencias y los
valores. A causa de su versatilidad, los datos psicogréficos se utilizan ampliamente en la segmentacién
y forman parte de casi cualquier esquema de segmentacién hibrida.

A menudo se dice que mientras que los datos demogrdficos determinan las necesidades de los
consumidores en cuanto a productos (por ejemplo, los hombres y las mujeres necesitan y compran
productos diferentes) y la capacidad para comprarlos (por ejemplo, el ingreso), los datos psicogrdficos
explican las decisiones de compra de los individuos y las elecciones que hacen dentro de las opciones
de compra que estdn disponibles para ellos. Por ejemplo, la edad es un factor demografico factico y,
cuando las personas se jubilan, cambian su consumo, sus perspectivas de vida y sus prioridades. Sin
embargo, no todas las personas que llegan a la edad de jubilarse tienen los mismos pensamientos.
La tabla 3.6 describe cuatro percepciones distintas acerca de la jubilaciéon. De hecho, estos puntos de
vista representan diferentes estilos de vida esperados después de la jubilacion y reflejan varios tipos
de comportamiento de consumo futuro. Como tales, son muy valiosos para cualquier mercaddlogo que
quiera dirigirse al segmento de consumidores maduros que es mas seguro financieramente y que esta
creciendo aceleradamente.'®

VALS (acrénimo para “valores y estilo de vida”) es el sistema de segmentacion mds popular que
combina estilos de vida y valores. Partiendo de la jerarquia de necesidades de Maslow (capitulo 4) y
del concepto de cardcter social (capitulo 5), los investigadores de srr Internacional desarrollaron un
esquema de segmentacion de la poblacion estadounidense conocido como vaLs™. El sistema original
fue revisado y el vaLs actual se enfoca mds explicitamente en explicar el comportamiento de compra
de los individuos. Esta tipologia clasifica a la poblacién adulta estadounidense en ocho subgrupos (seg-
mentos) distintivos, con base en las respuestas de los consumidores a preguntas actitudinales y demo-
gréficas. La figura 3.4 ilustra el esquema actual de clasificacion vALs, mientras que la tabla 3.7 incluye

COMO UNA OPORTUNIDAD DE TENER UN NUEVO COMIENZO

Este grupo considera la jubilacién como una época emocionante. El trabajo habria sido considerablemente infructuoso,
asi que la transicidn se percibe como una liberacién de las ataduras de su rol anterior. El retiro vigorizara a estos indivi-
duos y los motivard a participar en actividades que el trabajo les impidid realizar durante mucho tiempo.

COMO UNA CONTINUACION DE SU ESTILO DE VIDA ANTES DE LA JUBILACION

Para estas personas, el retiro no se percibe como sefial de un cambio significativo. Su vida laboral no fue tan insa-
tisfactoria como para otros; por lo tanto, su culminacién tampoco es recibida con euforia. Sin embargo, si existe la
satisfaccion de que la jubilacién permite mds oportunidad de dedicar tiempo a actividades mds alld de su rol como
trabajadores. Es probable que en el futuro haya un aumento de tales actividades pero no un deseo real de tomar otras
nuevas.

COMO UNA INTERRUPCION DESAGRADABLE

El trabajo formaba una parte integral de la vida para este grupo, quienes sienten que se les quita una parte de su
identidad cuando esta fase termina. Se materializa un sentimiento de frustracién ante la creencia de que se les ha qui-
tado una oportunidad fundamental para su autorrealizacién. Este tipo de jubilados tratan de recuperar su orientacién
al realizar actividades que actiian como sustitutos de su rol como trabajadores. Este comportamiento corrobora las
afirmaciones hechas en otros estudios de que algunos individuos sienten la necesidad de probar su valor tomando y
conquistando nuevos retos.

COMO UNA TRANSICION HACIA LA VEJEZ

Aqui, la jubilacién provoca una sensacion de resignacion frente a la vejez que se avecina. Es una sefial de que es tiem-
po para apaciguarse en vez de intentar cosas nuevas y energizantes. El hecho de que el trabajo se haya vuelto cada
vez mds ingrato y desgastante fomenta esta creencia. Conforme disminuyen los niveles de la actividad, se acelera el
movimiento hacia la introspeccion.

Fuente: Christopher D. Hopkins, Catherine A. Roster, y Charles M. Wood, “Making the Transition to Retirement: Appraisals, Post-Transi-
tion Lifestyle, and Changes in Consumption Patterns”, Journal of Consumer Marketing, 23, nim. 2 (2006): 100. Copyright © 2006, Emerald
Group Publishing Limited.




FIGURA 3.4
Un diagrama de los
segmentos vals

Fuente: Reproducida con
autorizacién de sri Consul-
ting Business Intelligence.
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Esquema vALs™

Recursos abundantes
Mucha innovacién

Motivacion primaria

Ideales Logro Autoexpresion

PENSADORES > D><EXPERIMENTADORES

CREYENTES >< ESFORZADOS ><

Recursos escasos
Poca innovacioén

SOBREVIVIENTES

descripciones de los ocho segmentos vaLs. Al examinar el diagrama (figura 3.4) de izquierda a derecha,
vemos que hay tres motivaciones primarias: por ideales (los segmentos de consumidores se guian por el
conocimiento y los principios), por logros (los segmentos de consumidores buscan productos y servi-
cios que muestren su éxito a sus pares), y por la autoexpresion (los segmentos de consumidores desean
actividad fisica o social, variedad y riesgo). Ademads, cada una de estas tres automotivaciones importan-
tes representa actitudes, estilos de vida y formas de toma de decisiones distintos. Al examinar la figura
3.4 de arriba abajo, el diagrama indica un tipo de continuum en términos de recursos e innovacion;
esto es, desde recursos abundantes-mucha innovacioén (arriba) hasta recursos escasos-poca innovacion
(abajo). Este rango de recursos/innovacion (nuevamente, de mayor a menor) representa los recursos y
las capacidades psicoldgicos, fisicos, demogréficos y materiales que los consumidores tienen a su dispo-
sicién, incluyendo la educacion, el ingreso, la confianza en si mismos, la salud, el afdn por comprar y el
nivel de energia, asi como la inclinacién del consumidor a probar nuevos productos.

Cada uno de los ocho segmentos vaLs contiene entre 10 y 17 por ciento de la poblacién adulta
estadounidense, donde el grupo vaLs mds grande son los creyentes, que representan el 17 por ciento.
En términos de caracteristicas del consumidor, los ocho segmentos vaLs difieren en ciertos aspectos
relevantes. Por ejemplo, los creyentes suelen comprar productos fabricados en Estados Unidos y son
lentos para modificar sus habitos relacionados con el consumo; en tanto que los innovadores se sienten
atraidos hacia productos nuevos y de la mejor calidad, especialmente hacia tecnologias de punta.
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INNOVADORES

Los innovadores son exitosos, sofisticados; dirigen gente y tienen autoestima alta. Debido a que cuen-
tan con recursos abundantes, hacen alarde de las tres motivaciones primarias en distintos grados. Son
lideres del cambio y son los mds receptivos a ideas y tecnologias nuevas. Sus compras reflejan un gusto
cultivado por bienes y servicios de nichos exclusivos.

PENSADORES*

Motivados por ideales; recursos abundantes.

Los pensadores son maduros, reflexivos y estdn satisfechos y se sienten comodos. Tienden a estar bien
educados y buscan informacién de manera activa en su proceso de toma de decisiones. Estdn a favor de
la durabilidad, la funcionalidad y el valor en los productos.

CREYENTES

Motivados por ideales; recursos escasos.

Los creyentes son muy tradicionales y respetan las reglas y a la autoridad. Puesto que son basicamente
conservadores, son lentos para cambiar y sienten aversion por la tecnologia. Eligen productos familiares
y marcas establecidas.

TRIUNFADORES

Motivados por los logros; abundantes recursos.

Los triunfadores tienen estilos de vida orientados a metas que estan centradas en la familia y en la
carrera. Evitan situaciones que impulsen un alto grado de estimulacién o cambio. Prefieren productos
premium que reflejen su éxito frente a sus pares.

ESFORZADOS

Motivados por los logros; escasos recursos.

Los esforzados son modernos y amantes de la diversion. Tienen un ingreso disponible bajo y suelen
tener intereses estrechos. Prefieren productos con estilo que simulen las compras de individuos con
mayor riqueza material.

EXPERIMENTADORES

Motivados por la autoexpresion; recursos abundantes.

Los experimentadores aprecian lo que es poco convencional. Son activos e impulsivos, buscan la es-
timulacién proveniente de lo nuevo, lo excéntrico y lo arriesgado. Gastan una porcion relativamente
alta de su ingreso en moda, socializacién y entretenimiento.

HACEDORES

Motivados por la autoexpresion; recursos escasos.

Los hacedores valoran lo préctico y la autosuficiencia. Eligen actividades manuales constructivas y
pasan su tiempo libre con la familia y los amigos cercanos. Debido a que prefieren el valor sobre el lujo,
compran productos bdsicos.

SOBREVIVIENTES

Los sobrevivientes llevan vidas con un enfoque estrecho. Como tienen la menor cantidad de recursos,
no exhiben una motivacion primaria y a menudo se sienten impotentes. Sus preocupaciones funda-
mentales son la seguridad y la certidumbre, por lo que tienden a ser leales a las marcas y a comprar
mercancia con descuento.

*vaLs™ segmenta a la poblacion de habla inglesa de Estados Unidos de 18 afios en adelante en cuatro grupos de consumido-
res. Lo que distingue a estos grupos son su motivacion primaria y su habilidad para expresarse en el mercado.

Fuente: Reimpreso con la autorizacién de sr1 Consulting Business Intelligence.

Por lo tanto, no debe sorprendernos, por ejemplo, que los mercadélogos de tecnologia inteligente en
los vehiculos (como los dispositivos de posicionamiento global) tengan que dirigirse en primer lugar
a los innovadores porque son los primeros en adoptar nuevos productos. VALS se ha utilizado en mu-
chos planes de negocios, y la tabla 3.8 incluye ejemplos de sus aplicaciones estratégicas.

El esquema vaLs fue desarrollado como resultado de aplicar un vasto inventario psicografico a
muestras importantes de consumidores. Como vimos anteriormente, los datos psicograficos son muy
versatiles y pueden adaptarse para investigar muchas facetas de las actitudes, los valores y las opinio-
nes de un individuo. Un estudio reciente, por ejemplo, desarrollé un cuestionario disefiado para medir
el nivel de dificultad que enfrenta un consumidor al hacer elecciones entre las multiples alternativas
disponibles, al comprar bienes de consumo. A este atributo psicoldgico se le conoce como dificultad
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COMERCIALIZACION

e Un fabricante europeo de automéviles de lujo utilizé vaLs para identificar aplicaciones mdviles en linea
que fueran del agrado de los consumidores adinerados que gustan de adoptar cosas nuevas anticipa-
damente, durante los siguientes cinco afios. La investigacion vaLs identificé a grupos de adoptadores
tempranos y estudié sus reacciones ante diversos servicios méviles para uso en vehiculos. El andlisis
VALS permitié a la compaiifa priorizar el desarrollo de aplicaciones y determinar cudles eran las mejores
alianzas estratégicas que debian buscar.

e Una importante firma de productos de telecomunicaciones usd VALS para seleccionar a un grupo meta
de adoptadores tempranos para un nuevo concepto en telecomunicaciones. VALS permitié a la compa-
fifa desarrollar el prototipo del producto y establecer como prioridades sus caracteristicas y beneficios,
enfocados en el grupo meta de adoptadores tempranos. La compaiia utiliz6 vaLs para elegir los mejo-
res nombre y logotipo, idear una estrategia de posicionamiento y establecer el nivel de precios inicial.

POSICIONAMIENTO

e Una importante correduria bursatil se enfoc6 en brindar un excelente servicio a un grupo selecto de
consumidores adinerados y empleé vALs para redefinir su imagen y desarrollar un nuevo lema corpora-
tivo. En menos de 18 meses, la puntuacién de recuerdo de la publicidad aument6 en forma significativa
de 8 a 55.

e Un centro médico de Minnesota planed ofrecer una nueva linea de servicios: la cirugia estética. Utili-
zaron VALS para identificar a los consumidores meta (quienes estaban mds interesados y fueran capaces
de solventar el servicio). Al entender las motivaciones subyacentes de los consumidores meta, el centro
médico y su agencia de publicidad fueron capaces de desarrollar una propuesta de venta convincente.
La publicidad resultante fue tan exitosa que después de unas cuantas semanas de haber iniciado la
campaiia, el centro médico habia rebasado su capacidad de atencion.

COMUNICACIONES

e Una empresa de telefonfa de larga distancia en Estados Unidos usé vALS para elegir a su vocero en una
campaiia televisiva a gran escala para aumentar su base de clientes. Al entender a los consumidores que
utilizan mucho el servicio de larga distancia, la compaiifa fue capaz de seleccionar al vocero con quien
el grupo meta se podria relacionar mejor.

e Una compaiiia de servicio eléctrico utilizé vALS para aumentar la participacion en su programa de
conservacion de energia, desarrollando una campaiia por correspondencia enviada directamente a su
grupo meta. Los grupos meta clave fueron dos segmentos distintos del vaLs. Al desarrollar estrategias
Unicas para cada audiencia e identificar los cddigos postales con altos porcentajes de cada grupo meta,
la empresa reporté un incremento del 25% en la participacion de mercado.

Fuente: Reimpreso con autorizacién de sk Consulting Business Intelligence.

para decidir en el mercado (ppm), y la tabla 3.9 muestra algunas de las afirmaciones utilizadas para
medir tal conflicto.!”

Creencias y valores socioculturales

Las variables sociolégicas (grupo) y antropolégicas (culturales), es decir, las variables sociocultu-
rales, brindan bases adicionales para la segmentacién del mercado. Por ejemplo, los mercados de
consumidores se han subdividido de forma exitosa en segmentos con base en sus valores culturales
esenciales, membresias subculturales y afiliaciones transculturales.

CULTURA Y SUBCULTURA Los mercaddlogos segmentan algunas poblaciones considerando su he-
rencia cultural, ya que los miembros de una misma cultura suelen compartir los mismos valores, creen-
cias y costumbres. En Estados Unidos, las empresas que utilizan la segmentacién cultural se enfocan
en valores culturales muy extendidos, con los cuales se identifica la mayoria de los consumidores esta-
dounidenses (por citar algunos, juventud, buena condicién fisica, vida saludable). Dentro de la cultura
mads amplia, los subgrupos distintos (subculturas) a menudo estdn unidos por ciertas caracteristicas
asociadas con valores y creencias especificos. Estos agrupamientos pueden basarse en una caracteris-
tica demogréfica, origen étnico o algun otro factor. En Estados Unidos, los afro-estadounidenses, hispa-
no-estadounidenses y asidtico-estadounidenses, asi como las personas mayores, constituyen importantes
segmentos subculturales de mercado. (Las diferencias subculturales se examinardn en el capitulo 12.)
Segmentos culturalmente distintos llegan a ser prospectos para el mismo producto, aunque a menudo
se llega a ellos de forma més eficaz con diferentes campaifias promocionales. Por ejemplo, una bicicleta
que se promueve como un medio de transporte eficiente en regiones de Asia,y como un producto para
la salud y buena condicion fisica en Estados Unidos.
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1. Los productos como los reproductores de discos compactos o las vCrR a menudo tienen tantas
caracteristicas que hacer una comparacion de las distintas marcas es practicamente imposible.

2. La informacién que recibo de los anuncios con frecuencia es tan vaga que resulta dificil saber lo
que un producto hace realmente.

3. Cuando compro un producto, rara vez me siento lo suficientemente informado.

4. Al comprar ciertos bienes, tales como una computadora o un estéreo, me siento inseguro acerca
de las caracteristicas del producto que sean especificamente importantes para mi.

5. No siempre sé exactamente cudles productos satisfacen mejor mis necesidades.
6. Hay tantas marcas para elegir que a veces me siento confundido.
7. Debido a la gran cantidad de tiendas, a veces es dificil decidir donde comprar.

8. A causa de la gran similitud entre muchos productos, con frecuencia resulta dificil detectar
productos nuevos.

9. Algunas marcas se parecen tanto que no es claro si estdn hechas por el mismo fabricante o no.
10. En las tiendas, suelo reconocer de inmediato mis marcas favoritas.
Fuente: Gianfranco Walsh y Vincent-Wayne Mitchell, “Demographic Characteristics of Consumers Who Find It Difficult

to Decide”, Marketing Intelligence & Planning, 23, nums. 2/3 (2005): 285. Copyright © 2005, Emerald Group Publishing
Unlimited.

SEGMENTACION TRANSCULTURAL O DE MARKETING GLOBAL Conforme el mundo se integra
cada vez mds, sobre todo debido a medios de comunicacién compartidos, emerge un mercado crecien-
temente global. Por ejemplo, mientras usted lee esto, puede estar sentado en una silla o un sofd marca
IKEA (hecho en Suecia), bebiendo un té Earl Grey (Inglaterra), o usando un reloj Swatch (Suiza),
tenis Nike (China), una playera de golf Polo (México) o pantalones Dockers (Reptiblica Dominicana).
Algunos segmentos del mercado global, como los adolescentes, parecen querer el mismo tipo de bie-
nes, independientemente de su nacionalidad: productos modernos, de entretenimiento y orientados a
la imagen. Este “parecido” global permite a un fabricante de tenis, por ejemplo, lanzar estilos que atrai-
gan a segmentos en diferentes paises utilizando la misma campaiia de publicidad global. Por otro lado,
las diferencias transculturales también obligan a los mercaddlogos a adaptar los productos a mercados
extranjeros. Como ejemplo, el beneficio clave que McDonald’s proporciona es consistencia y valor al
tener un mendu estandarizado, casi idéntico, en cada una de sus restaurantes en Estados Unidos. Pero
McDonald’s tuvo que adaptar su oferta conforme a las necesidades y culturas de los consumidores
globales. Asi, en India, McDonald’s no sirve productos de carne de res; en tanto que en Arabia Saudita,
los establecimientos McDonald’s incluyen secciones separadas para hombres y mujeres (las estrategias
de marketing global y las diferencias transculturales se examinan en el capitulo 13).

BASES PARA LA SEGMENTACION ESPECIFICAS DE CONSUMO

Este grupo incluye dos tipos de bases especificas para la segmentacién de consumo: hechos acerca
del comportamiento de consumo real, y cogniciones que tienen los consumidores acerca de bienes y
servicios en forma de actitudes, preferencias, etcétera. Los comportamientos de uso que se examinaron
incluyen la tasa de uso y la situacion de uso. Las bases para la segmentacion en forma de cogniciones
especificas del consumo incluyen segmentacion por beneficio, lealtad hacia la marca y relacion con la
marca.

Segmentacién por tasa de uso

Esta segmentacion surge de las diferencias entre los usuarios frecuentes, medios y ocasionales, y los
no-usuarios de un producto, servicio o marca especificos. Los mercadélogos de muchos productos tales
como sopa, detergente para ropa, cerveza y alimento para mascotas han encontrado que un grupo
relativamente pequefio de usuarios frecuentes explica un porcentaje excesivamente alto del uso total del
producto. Por ejemplo, aproximadamente el 25% de todos los bebedores de cerveza consumen el 75%
del total de cerveza. Por lo tanto, la mayoria de las cerveceras dirigen sus campaifias publicitarias a los
usuarios frecuentes, en vez de gastar dinero intentando atraer a los usuarios medios u ocasionales. Esto
también explica el alcance tan exitoso que ha tenido la cerveza light con los bebedores frecuentes, con
el argumento de que llena menos (y, por consecuencia, puede consumirse en mayores cantidades) que
la cerveza regular.
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Dirigirse hacia los usuarios frecuentes es una estrategia de marketing comun y, en efecto, puede
ser mds redituable que buscar otras categorias de usuarios. Sin embargo, como es probable que todos
los competidores dentro de cierto mercado apunten hacia los mismos usuarios frecuentes, intentar
conquistar a estos compradores requiere mucha publicidad costosa. Algunos mercadélogos prefie-
ren dirigirse hacia los usuarios medios y ocasionales con productos que son distintos de aquellos que
los usuarios frecuentes prefieren. Todas las transmisiones del Super Bowl, por ejemplo, incluyen
muchos comerciales demasiado costosos de las principales marcas de cervezas estadounidenses, que
van dirigidos a los bebedores frecuentes del producto. Por otro lado, la seccién de cerveza en un su-
permercado Whole Foods exhibe marcas de diferentes paises y de cerveceras muy modestas, y con
mads sabores exoticos; estos productos también cuestan mds que las marcas de cerveza mas vendidas y
cuentan con un respaldo publicitario minimo. Whole Foods se dirige a consumidores que beben menos
cerveza que a quienes estan dirigidos los anuncios durante el Siper Bowl, pero aquéllos tienen asimis-
mo gustos mds exigentes y mayor ingreso disponible.

Un enfoque avanzado sobre la tasa de uso implica identificar los factores que afectan de manera
directa el comportamiento de uso. Por ejemplo, un estudio reciente acerca de clientes de supermercado
encontré diferencias entre dos segmentos de compradores en términos de la frecuencia de uso, definida
como el ndmero de veces por semana que los individuos visitaban el supermercado. Luego, se examiné
la frecuencia de uso en relacidn con las razones de los compradores para comprar en esa cadena, los
niveles de gasto en la tienda, los tiempos de recorrido hacia la tienda, asi como los medios de trans-
porte, y si los compradores venian de su casa, del trabajo o simplemente pasaban por ahi.!* Entender
a los no-usuarios también resulta esencial. Por ejemplo, un estudio reciente descubrié a dos segmen-
tos distintos entre quienes no eran adoptadores de la banca por Internet: adoptadores posibles y no-
adoptadores persistentes. Es claro que poner a todos quienes no son adoptadores en una sola categoria
habria traido como resultado ignorar oportunidades de encontrar ahi mercados meta."

Ademads de segmentar a los clientes en términos de tasa de uso o de otros patrones de uso, los
consumidores también pueden segmentarse en términos de su estatus de conciencia (conocimiento) y
también su nivel de involucramiento (tales indicadores representan factores cognitivos que se relacio-
nan estrechamente con los habitos de uso). El grado de conciencia acerca del producto, el nivel de interés
en éste, la disposicion para comprarlo y si el consumidor no esta conciente de su existencia y necesita
ser informado acerca del producto, representan diferentes oportunidades para ganar mercados meta.
Elinvolucramiento con el producto (que se estudia a profundidad en el capitulo 7) es también un factor
de segmentacion. Un estudio reciente, por ejemplo, identifico a tres grupos de consumidores con base
en su grado de involucramiento con la “historia o antecedentes” de un vino (esto es, su “denominacion
de origen”), y encontré diferencias significativas entre los grupos en términos de conocimiento sobre
marcas y compras de vino.”?

Segmentacién por situacién de uso

Puesto que la ocasién o situacion a menudo determinan aquello que los consumidores compraran o
consumiran, los mercadélogos a veces emplean la situacién de uso como una variable de segmentacion.
Las tres afirmaciones que siguen revelan el potencial de la segmentacion por situacién: “Cada vez que
festejamos el cumpleafios de nuestro hijo, lo llevamos a cenar a Gramercy Tavern”. “Cuando salgo a un
viaje de negocios durante una semana o mds, intento quedarme en un hotel Suites.” “Siempre compro
dulces a mi esposa en el Dia de San Valentin.” En otras circunstancias, en otras situaciones y en otras
ocasiones, el mismo consumidor quizds haga otras elecciones. Algunos de los factores situacionales que
pueden influenciar una eleccién de compra o de consumo, incluyen si es un dia entre semana o de fin
de semana (ir al cine), si hay tiempo suficiente disponible (utilizar el correo regular o el expreso), si se
trata de un obsequio para una novia, uno de los padres o para uno mismo.

Muchos productos se promueven para utilizarlos en ocasiones especiales. La industria de las tar-
jetas de felicitacion, por ejemplo, promueve tarjetas especiales para diferentes ocasiones que parecen
aumentar afio con afio, al incorporarse nuevas celebraciones como el Dia del Abuelo, Dia de la Se-
cretaria, etcétera. Las industrias de las flores y de los dulces promueven sus mercancias para el Dia de
San Valentin y el Dia de las Madres; la industria de los diamantes promueve los anillos de diamantes
como un simbolo del compromiso matrimonial; las plumas fuente y los relojes costosos a menudo se
promueven como obsequios para la graduacién y su publicidad es mds frecuente durante la época de
graduaciones en mayo y junio. El anuncio de Russell Stover® en la figura 3.5 es un ejemplo de seg-
mentacion por situacion de uso especial. Aparecié en las revistas varias semanas antes de festividades
como Navidad y San Valentin. Este anuncio especifico alude a que han estado cerca para las festivi-
dades desde 1923.

Un estudio reciente descubrié que los individuos que compran sus revistas en quioscos son
consumidores mds activos y mds receptivos ante la publicidad, que los consumidores suscritos a
esas mismas revistas. Resulta claro que este hallazgo tiene implicaciones importantes para los anun-
ciantes.” La tabla 3.10 presenta una comparacién de compradores de revistas en quioscos contra
suscriptores.
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FIGURA 3.5

Fuente: ©Russell Stover
Candies Inc. Utilizado con
autorizacién. Todos los
derechos reservados.

'ij.buﬂ'. Staver,

PREGUNTA ;Cudl seqmentacion

velacionada con el consumo se Russell Stover has been
Y 7 . - -
mucslra en este anuncio: making the holidays sweeter since 1923.

Just a few of our many handerafted classic, sugar free and net carb gift ideas.

S}mp for your favorites at www.russellstover.com
Free Shipping with your purchase of $30 or more

Segmentacién por beneficios

Los beneficios que los consumidores buscan en los productos y servicios son la esencia de la segmen-
tacion por beneficios y muchos creen que también son el eje de fodas las estrategias de segmentacion.
Los beneficios buscados representan necesidades no satisfechas del consumidor; mientras que las per-
cepciones de los individuos respecto de que cierta marca proporciona un beneficio inico e importante
traen como resultado su lealtad hacia dicha marca. Por lo tanto, la segmentacién por beneficios se
utiliza a menudo para desarrollar una propuesta de posicionamiento (como vimos, el posicionamiento
guia los cuatro elementos de la mezcla de marketing). Los anuncios de goma de mascar al inicio de este
capitulo (figura 3.2) ilustran beneficios tnicos ofrecidos por marcas distintas. En el caso de la cerveza,
otro bien de consumo perecedero, un estudio que examiné qué es lo que mueve las preferencias del
consumidor hacia la cerveza artesanal, identific6 los cinco beneficios de marca siguientes: 1. funcional
(esto es, calidad), 2. valor por su dinero, 3. recompensa social, 4. beneficios emocionales positivos y
5. beneficios emocionales negativos.?

Un estudio reciente investigé los beneficios que buscan los consumidores al visitar a cada uno de
estos tres proveedores de servicios: un dentista, un estilista y un agente de viajes. El analisis estadis-
tico reveld tres grupos distintos de beneficios (véase la tabla 3.11, parte A). Luego, los sujetos fueron
clasificados en cuatro grupos de edades y se les pregunté qué tan importante era para ellos cada grupo
de beneficios, al determinar la continuidad de su lealtad hacia cada proveedor de servicios (véase
tabla 3.11, parte B).2 Aplicando los resultados del estudio a la practica de negocios, debido a que los
beneficios de confianza emergieron como un factor distintivo, un dentista puede fortalecer la confianza
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LOS CONSUMIDORES QUE COMPRAN REVISTAS EN EL QUIOSCO TIENEN
e El doble de probabilidades de disfrutar leer los anuncios en la revista.
e 63 por ciento mds probabilidades de recordar los productos anunciados en las revistas cuando van de compras.

e 48 por ciento mds probabilidades de ir de compras frecuentemente.

e 50 por ciento mds probabilidades de comprar cosas espontdneamente.
¢ El doble de probabilidades de gastar mas dinero en cosméticos.

e 58 por ciento mds probabilidades de comprar cosméticos de marcas lideres.

e Casi el doble de probabilidades de disfrutar comprar ropa nueva.

e 50 por ciento més probabilidades de probar bebidas alcohélicas nuevas.

e 58 por ciento mds probabilidades de beber vodka stiper premium.

e Cuatro veces mds probabilidades de descargar musica.

e Mas del doble de probabilidades de comprar video juegos en los tltimos 12 meses.

e El doble de probabilidades de comprar jeans de disefiador.

Fuente: “New Study Reveals Newsstand Magazine Buyers to Be More Active Consumers and More Receptive to Advertising”, Business Wire, 8

de septiembre de 2004, 1.

PARTE A: TRES TIPOS DE BENEFICIOS BUSCADOS

REACTIVO DE LA ESCALA
MI PROVEEDOR DE SERVICIO

Siempre me reconoce en el momento que lo
contacto.

Tendria una relacién genuina conmigo.

Muy probablemente me tratard como a un amigo
personal.

Muy probablemente me hard sentir importante.

Me dara tratos y descuentos especiales que otros
no obtienen.

Haré un esfuerzo extra para buscar el mejor trato
para mi.

Pondréd mds atencion a mis necesidades especificas.

Encontrarad la solucién con el precio mas
razonable.

Muy probablemente me ayudard cuando algo salga
mal.

Muy probablemente hard lo que yo deseo.

Me daréd més confianza de que el servicio se
realizard en forma correcta.

Me hace saber qué esperar cuando llego.

Logra que yo tenga menos ansiedad cuando uso el
servicio.

Me hace saber que existe menos riesgo de que algo
salga mal.

Me da confianza en él.
Varianza total explicada = 72.5%

Coeficiente alfa (o):

BENEFICIOS
SOCIALES
(SATURACION FACTORIAL)

0.80

0.89
0.76

0.67

7.5%
0.87

BENEFICIOS DE BENEFICIOS
TRATO ESPECIAL DE CONFIANZA
(SATURACION FACTORIAL) (SATURACION FACTORIAL)

0.80

0.65

0.75

0.67

0.68

0.79
0.69
0.66
0.83
0.69
0.75

53.7% 11.3%
0.81 0.91

Continta
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PARTE B: MANTENIMIENTO DE LA LEALTAD HACIA CADA UNO DE TRES PROVEEDORES DE SERVICIOS COMO
LO REPORTARON LOS ENCUESTADOS, CLASIFICADO EN CUATRO GRUPOS DE EDADES

LAS PUNTUACIONES MAS ALTAS EN LEALTAD CONDUCTUAL INDICAN MENOR LEALTAD. LAS PUNTUACIONES MAS ALTAS DE INTENCION
DE RECOMPRA INDICAN MAYOR LEALTAD

DENTISTA ESTILISTA AGENTE DE VIAJES
GRUPOS ] ) ]
DE EDADES  LEALTAD INTENCION LEALTAD INTENCION LEALTAD INTENCION
(ANOS) CONDUCTUAL DE RECOMPRA CONDUCTUAL DE RECOMPRA CONDUCTUAL DE RECOMPRA
18-24 1.94% (0.9) 7.8 (3.1) 2.412 (1.6) 7.07% (2.7) 1.26% (1.2) 5532 (2.7)
25-34 1.45° (1.2) 8.50° (2.0) 2.89% (1.8) 7.27% (3.0) 1.384(1.3) 657 (2.9)
35-54 1.03° (1.1) 8.84" (2.2) 1.21° (1.2) 9.02¢ (1.8) 1.04 (1.0) 7.72¢ (2.4)
>55 afios 0.91% (1.0) 9.42¢(1.3) 0.90° (0.9) 8.57 (1.6) 0.91 (0.9) 7.69° (2.0)

n 231 279 265

F 421 1.449 20.01 8.48 1.504 6.35
ANOVA sig.  0.007 0.230 0.000 0.000 0.214 0.000

Nota: Las medias con letras distintas son significativamente diferentes entre si en p =< 0.05. Las desviaciones estdndar aparecen entre paréntesis.
Fuente: Paul G. Patterson, “Demographic Correlates of Loyalty in a Service Context”, Journal of Services Marketing, 21, nim. 2 (2007): 116, 118. Copyright ©
2007, Emerald Group Publishing Limited.

de los pacientes en sus habilidades al contactar, por ejemplo, a los pacientes después de su visita para
preguntar si experimentaron cualquier problema después del procedimiento, y también mandandoles
recortes de periddicos de sus apariciones en conferencias o congresos.

Otro estudio investigd las motivaciones de las personas que donan dinero a programas atléticos
universitarios e identificd cuatro grupos de beneficios que reciben estos donadores como resultado
de sus aportaciones monetarias (véase tabla 3.12).>* Las universidades pueden utilizar estos descubri-
mientos al intentar convencer a la gente para que otorgue financiamiento a sus programas deportivos,
y al crear mensajes mas persuasivos dirigidos a los donadores potenciales. Un investigador especializa-
do en turismo identific6 a varios grupos de turistas (segmentacion por beneficios) que buscaban cosas
distintas al viajar a un parque nacional. La tabla 3.13 presenta algunas de las afirmaciones muestra de
la encuesta utilizadas para identificar a cada grupo, asi como las caracteristicas de cada segmento.”

BENEFICIOS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION Conforme vayan surgiendo cada vez mas
formas de medios de comunicacion, los mercaddlogos deberian estudiar los beneficios que buscan
los consumidores al adoptar tales herramientas de comunicacion, para anunciarse en estos medios de
manera eficaz. En un estudio, los consumidores sefialaron la inmediatez, 1a accesibilidad y la gratuidad
como las caracteristicas mds relevantes de los periddicos digitales, en tanto que identificaron el estilo
de escritura y mas profundidad y detalles como las caracteristicas clave de los periddicos tradicionales.
Estos descubrimientos indican que los editores de periddicos tradicionales tienen que posicionar los
periddicos en linea e impresos como complementarios entre si, y que las dos versiones representan
oportunidades para diferentes tipos de anuncios.? Otro estudio encontré que, entre los compradores
de automoviles, las bisquedas de informacién por Internet se perciben como sustitutos de leer anun-
cios impresos, asi como una forma de reducir el tiempo dedicado a negociar precios con las agencias
automotrices.”’ Esto, evidentemente, quiere decir que hay que dirigirse a los compradores de automé-
viles que consultaron Internet, de forma distinta que con quienes no lo hicieron. Otro estudio identificd
seis tipos de beneficios que los usuarios de dispositivos méviles digitales buscan en estas tecnologias
(véase la tabla 3.14, parte A) y cinco segmentos entre tales usuarios (véase la tabla 3.14, parte B).*®
Las descripciones de los segmentos indican qué tipos de usuarios son probablemente més receptivos
a anuncios que llegan a sus dispositivos moviles, asi como el tipo de usuarios que tal vez se molestardn
con ese tipo de mensajes.

Relacién con la marca y lealtad hacia ésta

La lealtad hacia la marca tiene dos componentes: 1. comportamiento, la frecuencia y consistencia con
que se adquiere una marca dada;y 2. actitud, el sentimiento de compromiso del consumidor hacia la
marca (véase el capitulo 7). Los usos mas comunes de la lealtad hacia la marca son los programas de
recompensas por uso frecuente, en los cuales las compaiias ofrecen recompensas y beneficios espe-
ciales a los compradores que adquieren sus ofertas de manera consistente (por ejemplo, los beneficios



CAPITULO 3 Segmentacién del mercado y mercados meta estratégicos 75

FACTOR 1 FACTOR 2 FACTOR 3 FACTOR 4

Factor 1:

Pertenencia

Estar asociado con la escuela 0.930
Identificarse con la universidad 0.774
Estar afiliado con la universidad 0.754
Ser leal hacia la escuela 0.541

Formar parte de un programa atlético
. 0.430

€x1toso

Mantener la tradicién 0.422

Factor 2:

Confianza

Creer en la mision de la institucion —0.836

Creer en el liderazgo de la universidad —0.728

Factor 3:

Motivacion social-prdctica

Contactos sociales 0.838
Contactos profesionales 0.746
Conocer amigos 0.558
Asientos exclusivos en juegos de fiitbol 0.416
Deducciones fiscales 0.380
Factor 4:

Prestigio

Aumentar el prestigio de la universidad
mediante un programa atlético de 0.880
calidad

Apoyar una institucion de alto prestigio 0.539
Valor propio 5.740 2.174 1.178 0.945
Varianza (%) 33.108 9.711 9.765 3.660
Varianza acumulada (%) 33.108 42.819 52.584 56.244
Alfa de Cronbach 0.858 0.899 0.722 0.787

Numero de reactivos (total = 15) 6 2 5 2

Fuente: Rodoula Tsiotsou, “An Empirically Based Typology of Intercollegiate Athletic Donors: High and Low Motivation
Scenarios”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 15, nim. 2 (2007): 84.

concedidos por programas de viajeros frecuentes de las aerolineas y los puntos otorgados por compa-
nfas de tarjetas de crédito). Muchas empresas aplican sus conocimientos sobre las caracteristicas de
los consumidores leales a su marca, al intentar dirigirse hacia otros individuos con atributos similares.
Otros mercaddlogos se dirigen a consumidores que no muestran lealtad hacia su marca (“cambiadores
de marca”) con la creencia de que éstos representan un mayor potencial de mercado, que los consu-
midores que son leales a su marca. Un estudio reciente demostré que al comprar y evaluar precios y
descuentos, los cambiadores buscan obtener ofertas y también estdn preocupados por pagar precios
maés altos de lo normal por los productos. De esta manera, es probable que respondan mas facilmente
frente a los cupones y a las reducciones de precio que otros segmentos.” Asimismo, otro segmento cla-
ve de consumidores —los consumidores innovadores, con frecuencia un objetivo fundamental para los
productos nuevos— tiende a no ser leal hacia las marcas. (El capitulo 14 versa sobre las caracteristicas
de los consumidores innovadores.)

Cada vez con mayor frecuencia, las compaifias se dan cuenta de que sus relaciones con los clientes
son complejas y multidimensionales. Un estudio reciente examind siete aspectos de la relacion de los
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SEGMENTO

Ambientalistas

Turistas que lo
quieren todo

Turistas
independientes

Introduccién

AFIRMACIONES DE LA MUESTRA ENCUESTADA:

Debe reducirse el ruido en hoteles y lugares para acam-
par.

Los seres humanos deben vivir en armonia con la natu-
raleza para sobrevivir.

Se necesita una aplicacién mds firme de las reglas del
parque.

Los turistas en el parque estdn abusando severamente
del ambiente.

El parque deberia tener mds dreas especiales para
observar a las aves.

El parque deberia iniciar mds proyectos turisticos que
beneficien a la comunidad local.

Se necesitan centros turisticos mejor equipados en el

DESCRIPCION

Interesados en la conservacién y en un am-
biente natural no contaminado que conserve
su belleza natural. No estan interesados

en socializar, en el entretenimiento ni en los
deportes. Desean autenticidad, y menos es-
tructuras y vehiculos hechos por el hombre
en el parque.

Valoran la socializacién y el entretenimiento
mads que la conservacion. Estan interesados
en mds actividades y oportunidades para
conocer a otros turistas. No les molesta la
“urbanizacién” de algunas secciones del
parque.

parque.
e Los seres humanos tienen el derecho de modificar el
entorno natural para adecuarlo a sus necesidades.

e El parque debiera tener mas senderos cortos para cami-
natas cortas.

Buscan un ambiente tranquilo y sin contami-
nacioén, explorar el parque por si mismos y

quedarse en un lugar comodo para relajarse.
Estan influidos por recomendaciones de per-
sona a persona al elegir sus destinos de viaje.

e Los safaris debieran incluir interactuar con la comuni-
dad local.

e Se requiere mas y mejor sefializacion.
¢ Se necesitan mejores caminos de acceso.

“Los viajeros en este segmento tuvieron niveles de acuerdo mayores con estas afirmaciones, que los miembros de los otros dos segmentos.
Fuente: Wanjohi Kibicho, “Tourists to Amboseli National Park: A Factor-Cluster Segmentation Analysis”, Journal of Vacation Management, 12, nim. 3
(2006): 218-231. Copyright © 2006, SAGE Publications.

clientes con una compaiiia; la parte A de la tabla 3.15 incluye las afirmaciones de la encuesta utilizada
para medir cada dimensién. Luego, el estudio diferencié entre clientes activos que eran mds proclives
a relacionarse, y tenian mayor confianza y compromiso hacia la compaiiia; y clientes pasivos que eran
menos proclives a relacionarse. La parte B de la tabla 3.15 muestra las diferencias entre estos dos seg-
mentos.* Otro estudio investigd los factores que buscaban los consumidores de dos cadenas nacionales
de ventas al menudeo, en sus relaciones con los minoristas. El estudio descubri6 que los clientes buscan
tanto las conexiones personales (la emocion y el sentido de lealtad) como las caracteristicas funcionales
(una amplia gama de productos o que ofrezcan el producto que el cliente busca). Los sujetos que tenian
vinculos personales y funcionales sélidos con la tienda tenfan mayor probabilidad de permanecer leales y
recomendar la tienda a otros.* Un estudio mads exploro los beneficios relacionales que los clientes de la
banca buscan en firmas financieras. El resultado indicé que hay tres tipos de beneficios buscados: 1. trato
especial (como trato preferencial en filas y un servicio més rapido, mejores tasas de interés); 2. beneficios
de confianza (servicios claros y razonables, trabajo realizado bien y correctamente); y 3. beneficios socia-
les (que los empleados conozcan el nombre del cliente).*

Implementacion de estrategias de segmentacion

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender
como se realizan
la seqmentacion

y la bisqueda
e5fmz‘éj7[m de
mercados meta.

Esta seccidon examina la implementacion de esquemas de segmentacion y la seleccion estratégica de
un segmento determinado. Gracias al creciente y acelerado avance en las tecnologias de recoleccién
y andlisis de datos, incluyendo datos extraidos al navegar por la Web, la biisqueda de mercados meta
por comportamientos y la microsegmentacion se han vuelto términos populares para describir usos
mas estrechos y precisos de la segmentacion del mercado. Ademads, las compaiiias que aplican la seg-
mentacién de mercados son capaces de ejercer una estrategia de marketing tanto concentrada como
diferenciada. En algunos casos, pueden utilizar una estrategia de contrasegmentacion.



CAPITULO 3

Segmentacién del mercado y mercados meta estratégicos

77

PARTE A: SEIS TIPOS DE BENEFICIOS BUSCADOS EN DISPOSITIVOS MOVILES DIGITALES

MSERVICIOS-M FACTOR*
Servicios de localizador
Usan servicios de localizacién/mapa/direcciones

Usan servicio de localizacién personal
(en caso de desaparicion o accidente)

Reciben informes del clima

Reciben y leen las noticias

Servicios de comunicaciones

Mandan/reciben fotografias

Mandan/reciben mensajes cortos

Reciben servicios de calendario/recordatorio
Mandan/reciben mensajes multimedia

Servicios de deportes/entretenimiento

Reciben informacién deportiva

Tienen acceso a entretenimiento para adultos

Apuestan en linea

Juegan en linea

Servicios moviles de chat en linea

Chatean en linea con desconocidos

Envian/reciben correo electrénico

Buscan y comparan precios de productos mientras compran
Escuchan/descargan musica

Servicios de compras de valor agregado

Reciben cupones para compras

Reciben avisos personalizados de compras (de gangas, etc.)
Buscan/reciben informacién sobre productos mientras compran
Reservan boletos para cine/teatro

Utilizan servicios bancarios ordinarios (pagar cuentas, etc.)
Servicios financieros

Utilizan servicios bancarios avanzados (solicitan préstamos)
Envian reportes de dafios al seguro

Participan en subastas en linea

Comercian con acciones

Compran productos en linea

Reservan boletos de viaje

Realizan micropagos en tiendas u otros lugares

Activacién remota de aparatos

Tienen acceso y utilizan servicios de transacciones

Utilizan el servicio en linea de conversion de divisas

1

0.686
0.529

0.528
0.477

*La saturacion negativa de reactivos es el resultado del método de rotacién oblicua.

SMS, short message services; MMS, multimedia messaging service

2 3 4
-0.670
—-0.581
-0.483
-0.374
0.535
0.525
0.449
0.422
0.656
0.437
0.404
0.312

PARTE B: CINCO SEGMENTOS DE USUARIOS DE DISPOSITIVOS MOVILES DIGITALES

CONFIADOS EN LA AMANTES

INNOVADORES TECNOLOGIA DE LAS COMPRAS
Probabilidad de usar Se entregan a su ha- Tienen un vinculo
los seis beneficios. bilidad para usar los emocional con las
Fuerte necesidad de dispositivos. Mayor compras y es proba-
informacién para probabilidad de usar ble que usen todos
servicios financieros, las funciones de loca- los beneficios del dis-
de comunicacién y lizacién/informacion, positivo, excepto los
funciones de chateo. que las financieras servicios de deportes
o de compras. /entretenimiento.

Fuente: Gillian Sullivan Mort y Judy Drennan, “Marketing M-Services: Establishing a Use Benefit Typology Related to Mobile User Characteristics”, Data-

BUSCADORES DE
ACEPTACION (SENTI-
DO DE PERTENENCIA)

Compran productos y
marcas que otros utilizan.
Buscan la aprobacion de
los demads y es proba-

ble que usen los seis
beneficios del dispositivo
conforme los demds

los adopten.

base Marketing & Customer Strategy Management, 12, nim. 4 (2005): 327-341. La parte A viene directamente de la pdgina 334.

5 6
-0.750
-0.715
-0.536
-0.462
-0.370
0.769
0.699
0.628
0.626
0.519
0.427
0.398
0.390
0.389
0.360
CONSULTADORES

Es probable que usen
funciones de comu-
nicacién tales como
mensajes de texto e
imdgenes para con-
sultar con otros. Baja
probabilidad de usar los
servicios de compras.
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PARTE A: AFIRMACIONES DE LA ENCUESTA UTILIZADA PARA ESTUDIAR LAS DIMENSIONES DE LA RELACION:
CONSTRUCTO REACTIVO DE MEDICION TIPO DE ESCALA®

Constructos endogenos

Satisfaccion total Al (Qué tan satisfecho estd con la compafiia? DS

A2 (Como calificaria a la compafiia comparada con X? Cm

A3 (Cémo calificaria a la compafifa comparada con Y? Cm
Confianza B1 El fotorrevelado siempre cumple con mis expectativas. Lkt

B2 La compaiifa siempre entrega buenos productos/servicios. Lkt

B3 Siempre puedo confiar en que la compaiiia cumple con lo que promete. Lkt

B4 Tengo gran confianza en la compaiifa. Lkt

BS La compafifa recompensa a sus clientes leales. Lkt
Compromiso C1 Estoy orgulloso de ser un cliente de la compaiifa. Lkt

C2 El personal estd comprometido conmigo como cliente. Lkt

C3 Siento que quiero ser cliente de la compafiia. Lkt

C4 He sido cliente durante muchos afios. Lkt

C5 Hago comentarios positivos acerca de la compaiifa y la recomiendo. Lkt
Intenciones futuras D1 Planeo usar el servicio de revelado en el futuro. Lkt

D2 Serfa negativo que la relacién no durara. Lkt

D3 Continuaré siendo un cliente leal. Lkt

D4 Seguiré si obtengo buenos productos y servicios. Lkt
Constructos exoégenos
Satisfaccion con la El (,Cémo~caliﬁcaria su satisfaccion general con el revelado de fotografias de la DS
marca compafiia?

E2 La calidad del revelado es alta. Lkt

E3 La entrega de fotografias es confiable. Lkt
E;Té:andad con la F1 Disfruto mi contacto personal con la compaiiia. Lkt

F2 Las ofertas de precios especiales son esenciales en mi eleccion de la compaifiia. Lkt
Actitudes de la marca G1 En general, ;qué tan satisfecho estd con lo que se ofrece? DS

G2 La compaiiia realiza revelado de alta calidad. Lkt

G3 Me gusta el disefio de las bolsas para las fotografias. Lkt

G4 La compaiifa tiene una garantia de fotos util. Lkt

G5 La compaififa proporciona entregas rapidas y confiables. Lkt
@DS = Escala diferencial seméntica; Cm = Escala comparativa; Lkt = escala Likert.
PARTE B: LAS DIFERENCIAS ENTRE DOS SEGMENTOS RELACIONALES
CONSTRUCTOS CON INDICADORES ~ CONSUMIDORES ACTIVOS MAYOR CONSUMIDORES PASIVOS
(REACTIVOS DE MEDICION) RELACION MENOR RELACION
Satisfaccion general Significativamente mds satisfechos con la Significativamente menos satisfechos
Satisfaccion general compaifiia. con la compaiifa.
Confianza
Siempre cumple con las expectativas. Creen que la compaiifa es confiable y segura, Confianza significativamente mas baja
Tienen buenas ofertas. y que siempre cumple con las expectativas. que los clientes activos, en términos de

: No son diferentes de los pasivos en cuanto a  confiabilidad y cumplimiento de expec-

Confiables y seguros. premiar a los clientes leales. tativas por parte de la compaiifa.
Confianza alta.
Premian a clientes leales.
Compromiso
Orgulloso de ser un cliente. Son los que se sienten mds orgullosos de ser  Significativamente menos orgullosos de

clientes de la compaiiia, son clientes de mucho ser clientes de la compafifa o de querer
tiempo y es mds probable que hablen por la serlo, que los clientes activos. Poco pro-
compaiifa. bable que hablen por la compaiifa.

Me entienden como cliente.
Siento que quiero ser cliente.
He sido cliente por muchos afios.

Hablo por la compaiiia.
Continta



CONSTRUCTOS CON
INDICADORES (REACTIVOS
DE MEDICION)

Intenciones futuras

Revelado en el futuro.

Negativo, que quizds no dure.
Continuar como cliente leal.

Satisfaccion con la marca

Satisfaccion con el revelado de fotografias.

Alta calidad del revelado.

CAPITULO 3

CONSUMIDORES ACTIVOS MAYOR
RELACION

Probabilidad muy alta de continuar siendo
un cliente leal de la compafiia.

Muy satisfechos con todos los aspectos
del servicio que reciben por parte de la
compaiia.

Segmentacién del mercado y mercados meta estratégicos 79

CONSUMIDORES PASIVOS MENOR
RELACION

Ven la posibilidad de terminar la relacién
con la compaiiia como mucho menos nega-
tiva que los clientes activos.

Significativamente menos satisfechos que
los clientes activos en todos los aspectos
del servicio recibido.

La entrega de fotos es segura.
Familiaridad con la marca

Disfruto el contacto personal. No existen diferencias significativas entre clientes activos y pasivos en estas dimensiones.

Las ofertas de precios especiales son
fundamentales.

Actitudes hacia la marca

Menos satisfechos que los clientes activos
y no tienen un concepto tan alto de la
compaiifa, como los clientes activos, en
lo que respecta a todos los reactivos que
conforman este factor.

Satisfaccion con lo que se ofrece. Significativamente mads satisfechos y creen

que la compaiia garantiza un servicio de

Revelado altamente valorado. P I
entrega rapido y confiable.

Gustan del disefio de las bolsas para las
fotografias.

Garantia de imdgenes valiosa.
Entregas rdpidas y confiables.
Continuard si hay buenas ofertas.

Fuente: Basada en Bertil Hulten, “Customer Segmentation: The Concepts of Trust, Commitment and Relationship”, Journal of Targeting, Measurement and
Analysis for Marketing, 15, nam. 4 (2007): 262, 267.

BUSQUEDA DE CONSUMIDORES META BASADA EN LA CONDUCTA

Los métodos llamados microbisqueda de consumidores meta y bisqueda de consumidores meta
basada en la conducta son capaces de brindar el tipo de especificidad que permite a los mercadélogos
enviar mensajes publicitaros personalizados a los individuos. En general, las compaiiias utilizan la fra-
se biisqueda de consumidores meta basada en la conducta para describir la segmentacion guiada por
el comportamiento de uso. El uso mds innovador de la bisqueda de consumidores meta basada en la
conducta consiste en enviar anuncios a las personas, dependiendo del sitio Web que hayan visitado.
Los sitios Web mds importantes, como Google y AoL, monitorean los sitios que vistan los individuos,
asi como los patrones de tales visitas (por decir, la duracién de la visita, las secciones que una perso-
na consulta dentro de un sitio y las busquedas derivadas) y, luego, les cobran a los anunciantes por
colocar mensajes personalizados acordes con los intereses de los individuos, segin se infirié de su
navegacién por la Web, en sus sitios y otros destinos de Internet; tales destinos forman parte de redes
establecidas por Google, AoL u otras entidades importantes de la Web. Ademas, los anunciantes estan
empezando a combinar los datos de navegacion en la Web con informacién geogréfica y demografica.®
Otra forma de la bisqueda de consumidores meta basada en la conducta es que los portales Web
emitan cupones de descuento para los clientes que utilizan ciertos servicios de Internet.>* Los cupones
basados en los habitos de navegacion en linea de las personas se ajustan mds a las necesidades espe-
cificas de los consumidores y tiene mayor probabilidad de ser canjeados, que las ediciones masivas de
cupones de papel distribuidas en periddicos o por correo ordinario. Los reguladores se han empezado
a preocupar recientemente por el aumento en el uso de la busqueda de consumidores meta basada en
la conducta por parte de los mercaddlogos.®

MICROBUSQUEDA DE CONSUMIDORES META

Los mercadologos reconocieron desde hace mucho tiempo que, aun con planes de segmentacién minu-
ciosos, estaban llegando a muchos consumidores que ni estaban interesados en los productos anunciados
ni tenian posibilidad alguna de adquirirlos. Por ejemplo, un comercial en televisién de un automovil
costoso llegard a una audiencia muy grande y diversa, donde hasta el 95% de los espectadores no estd
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buscando adquirir un vehiculo. De esta manera, los mercadélogos han intentado alcanzar nichos mejor
definidos dentro de la poblacién de consumidores meta, y complementan los datos demogréficos con
informacion psicografica. Luego, combinan ambos factores y crean modelos hibridos complejos, tales
como VALS. Mads tarde, los mercaddlogos desarrollan disefios geodemogrificos dirigidos hacia grupos
cada vez mas pequenos y mas enfocados de clientes potenciales. Ahora, con los avances en la tecnolo-
gia para recoleccion de datos y con la expansion de herramientas analiticas efectivas capaces de hacer
andlisis cruzados de grandes conjuntos de datos originados desde diferentes fuentes, la microbiisqueda
de consumidores meta se estd volviendo muy eficiente y viable.

La microbiisqueda de consumidores meta consiste en agregar a consumidores individuales en
grupos relativamente pequefios, basandose en datos disponibles acerca de ellos de muchas bases de
datos diferentes, y dirigirse a ellos con mensajes hechos a la medida. Los mensajes individualizados
se transmiten via difusion selectiva —lo contrario de la difusion masiva— que consiste en utilizar el
correo electrénico, dispositivos méviles y hasta presentaciones a domicilio en pequefias pantallas, para
entregar mensajes personalizados alos individuos. La microbisqueda de consumidores meta sobresale
de diversas formas: 1. el gran nimero y diversidad de origen de las fuentes utilizadas para clasificar
a la gente; 2. la tabulacion cruzada de grandes cantidades de datos conductuales muy detallados, que
consisten en informacién muy especifica acerca de las compras, llega hasta una categoria de producto
muy estrecha o una marca particular; 3. muchos proveedores de microbusqueda de consumidores meta
aseguran haber desarrollado “férmulas” (o algoritmos apropiados) que asignan a los consumidores a
grupos, de manera que permitan predecir la influencia de los mensajes enviados; y 4. algunos modelos
incluyen los patrones de navegacion y las compras realizadas en la Web.

Las fuentes de datos de la microbisqueda de consumidores meta incluyen practicamente cual-
quier porcién de informacién disponible acerca de las personas: registros de votacién, informaciéon de
cambio de domicilio y direccién (de la oficina postal), datos demograficos de los vecinos (de la oficina
censal), registros de impuestos, contribuciones politicas (de la comisiones electorales estatal y federal),
registros telefénicos, exposicion a los medios de comunicacion (de Mediamark y Nielsen), matriculas
de vehiculos automotores, registros de bienes raices, registros de tarjetas de crédito, catdlogos recibi-
dos, encuestas y pélizas de garantias llenadas por los consumidores, asi como compras en linea y visitas
a sitios de Internet (los medios para recolectar algunos de esos datos y la ética al respecto se analizan
en el capitulo 16).

Acxiom es la principal compaiiia que ofrece perfiles a la medida, derivados de realizar una tabu-
lacién cruzada con datos provenientes de una gran cantidad de fuentes. Al solicitarlo, esta firma propor-
ciona, por ejemplo, una lista de consumidores hispanos que poseen dos mascotas, tienen identificador de
llamadas, conducen un seddn, compran ciertos articulos para el cuidado personal, estdn suscritos a algu-
nos canales de television por cable, leen revistas especificas, y cuyos ingresos y educacion se encuentran
dentro de un intervalo dado. Informes mas detallados llegan a incluir los tipos de zapatos que usan los
compradores meta y si han comprado o no bronceadores en los dltimos seis meses. El sistema de segmen-
tacion por etapa de la vida Personicx® de Acxiom consiste en 70 segmentos que estdn clasificados en 21
grupos por etapa de la vida (véase la tabla 3.16). Estos segmentos pueden integrarse con los datos propios
de una compaiiia (en su mayoria informacién conductual y transaccional acerca de compradores indivi-
duales), para clasificar a consumidores actuales y potenciales en subconjuntos, cuyo comportamiento de
compra sea susceptible de medirse y predecirse.’® Acxiom también vende a los mercadélogos grupos
descriptivos de mercados meta especificos, como los hispanos (véase la figura 3.6).”

La practica ahora llamada microbisqueda de consumidores meta se originé en la eleccioén pre-
sidencial de 2004. Después de una victoria muy estrecha y controvertida en 2000, los republicanos se
dieron cuenta de que los demdcratas veian mds television que los republicanos, y que al transmitir
mensajes politicos por television estaban alcanzando a mucha gente que era poco probable que votara
por los republicanos. Este descubrimiento llevé a una investigacion mads detallada y enfocada sobre
los habitos de consumo de medios de comunicacién, comportamiento de compra, y opiniones y valores
de los electores, especialmente de quienes vivian en “estados indecisos”, lo cual dio como resultado
la clasificacion de este publico en grupos cada vez mds pequefios. Después, los trabajadores de las
campaiflas, armados con pequeiias pantallas digitales, iban de casa en casa, por ejemplo, de votantes
de minorias con bajos ingresos preocupados por perder su empleo, y le mostraban a cada elector un
video corto que explicaba cémo cierto candidato iba a intentar solucionar el problema. Utilizando la
misma técnica de comunicacién, a los votantes con otras preocupaciones, como el control de armas
de fuego, se les mostraban mensajes distintos que correspondian con sus preocupaciones concretas. Este
enfoque también permitié transmitir mensajes acerca de temas que eran demasiado polémicos, con-
troversiales o aun demasiado explicitos para mostrarlos en la televisiéon comercial (como el aborto, la
pena de muerte, la investigacion de células madre). Asimismo, los demdcratas adoptaron rapidamen-
te el ajuste de los mensajes para audiencias especificas; un mensaje de campafia en una ciudad, por
ejemplo, mostraba a trabajadores conversando acerca de sus empleos; mientras que un anuncio de
campaifa en otra ciudad presentaba a una celebridad que sufria de Parkinson hablando a favor de la
investigacion de células madre.*® La popularidad de la microbtisqueda de consumidores meta aumenté
durante la campana presidencial de 2008, cuando los alimentos y las marcas se estudiaron como posibles



FIGURA 3.6
Grupos y hogares
hispanicos de
muestra

Fuente: Usada con autori-
zacion de Acxiom Corpora-
tion y The Gadberry Group.
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ESTRELLAS FUGACES

Relativamente jovenes, con una edad promedio de 36 afios y con puntuaciones elevadas en ingreso, edu-
cacién universitaria, valor de vivienda y valor neto, estos consumidores “tienen al toro por los cuernos”.
Financieramente seguros con importantes portafolios de inversion, las estrellas fugaces gastan su ingreso
disponible haciendo su vida mds cémoda, y enfocdndose en la salud, el ejercicio, la comida gourmet, el
golf y los viajes.

BEBES Y JUGUETES

Estas parejas de trabajadores profesionales enfocan sus vidas en dos cuestiones: el trabajo y la familia. Es-
tdn poniendo sus titulos universitarios en accion, escalando en la estructura corporativa para lograr carreras
lucrativas, mientras ahorran para la educacion de sus hijos a la vez que se entretienen haciendo las repara-
ciones y mejoras al hogar, y visitando el zooldgico. El tiempo es muy valioso, por lo que no es de sorprender
que la radio sea la fuente mas usada para buscar informacion y entretenimiento.

ESTADOUNIDENSE PROMEDIO

Aun intentando ganarse la loteria (y listos para renunciar a sus empleos si lo consiguen), este grupo su-
burbano de ingresos medios en realidad prefiere disponer de tiempo para ver sus programas de television
favoritos, que hacer labores domésticas. A menudo ayudan a la familia extensa, son inversionistas sabios
y permanecen activos en asociaciones gubernamentales y religiosas locales.

INFLUENCIA CORPORATIVA

Este grupo estd firmemente ligado con la cultura corporativa estadounidense y cuenta con excelente
educacion. Se definen a si mismo como “adictos al trabajo”, tal vez porque eran nifios cuando Jimi Hen-
drix muri6 y las mujeres empezaban a utilizar trajes sastre. Inversionistas inteligentes que gustan de leer
Forbes y revistas de viajes, son usuarios frecuentes de tarjetas de aerolineas junto con sus tarjetas de
crédito corporativas.

PROPIEDADES EN LA CIMA

Estas familias disfrutan de la buena vida en todos los sentidos: viajes de lujo, entretenimiento y consumo
de todo tipo estdn a su alcance. Muy serios e inteligentes al momento de invertir su riqueza, no tienen
problemas para apalancar sus cuantiosos ingresos disponibles en autos de lujo, alimentos y vinos gour-
met, excursionismo de élite y viajes internacionales.

Fuente: Acxiom, Life Stage Segmentation Systems, Personicx, 2007, 7. Se utiliza con autorizaciéon de Acxiom Corporation y the
Gadberry Group.

predictores de la intencién de voto. Por ejemplo, algunos estudios demostraron que los republicanos
bebian mds whisky, los suscriptores de revistas de cocina gourmet solian votar por los demdcratas, y
que hasta las marcas de cereal especificas reflejaban las tendencias politicas: los partidarios de Barack
Obama preferian el cereal Bear Naked, a los electores favorables a Hillary Clinton les gustaba Go Lean
y los seguidores de John McCain preferian Fiber One.*® Con la continua aparicién de nuevos medios
de comunicacion y el aumento en la habilidad de los mercaddlogos para enviar mensajes a la medida,
la biisqueda de mercados meta por comportamientos y la microbuisqueda de consumidores meta se
volverdn estrategias de gran importancia.

ESTRUCTURA CORPORATIVA

BEBES Y TRADICION INVIRTIENDO EN EL FUTURO

Edad promedio: 38
Solteros

Sin hijos

Duefios de su casa
Tiempo de residir
Ingresos altos de
$75,000 a $99,999
Valor neto medio
Viven en suburbios o
ciudades exteriores
Muy asimilados
Hablan
principalmente
inglés en casa

Edad promedio: 40

Solteros

Hijos pequefios en edad escolar
Rentan su casa

Tiempo de residir ahi: 3 afios
Ingresos medios de

$40,000 a $49,999

Valor neto bajo

Viven en ciudades

y sus alrededores

Poco asimilados

Hablan

principalmente

espafiol en casa

Edad promedio: 37
Solteros

Hijos en edad escolar
Duefos de su casa
Tiempo de residir ahi:
5 afos

Ingresos medios-bajos
de $20,000 a $29,999
Valor neto medio-alto
Viven en suburbios

o ciudades exteriores
Asimilacion media
Hablan inglés

y espafiol en casa
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MARKETING CONCENTRADO
CONTRA MARKETING DIFERENCIADO

Una vez que una organizacion ha identificado sus segmentos de mercado mds promisorios, debe deci-
dir a cudles elegir como meta y cémo hacerlo. A veces, cada segmento elegido recibe una mezcla de
marketing disefiada especialmente para ellos (esto es, un producto, un precio, una red de distribucién o
una campaiia publicitaria hechos a la medida). Se le llama marketing diferenciado al hecho de dirigirse
a varios segmentos utilizando mezclas de marketing individuales. Otras veces, una compaiiia puede
elegir dirigirse a un solo segmento con una mezcla de marketing Unica; a esta estrategia se le llama
marketing concentrado.

El marketing diferenciado es una estrategia de segmentacion muy adecuada para compaiiias fi-
nancieramente fuertes que estan bien establecidas en una categoria de productos, y que son competitivas
frente a otras compaiias que también son fuertes en esa categoria (como bebidas gaseosas, automovi-
les o detergentes). No obstante, si una compafiia es pequefia o nueva en el campo, el marketing con-
centrado probablemente sera una mejor apuesta. También se recomienda el marketing concentrado
para la etapa final del ciclo de vida del producto, cuando las ventas de éste son cada vez menores y ya
se estd retirando.

CONTRASEGMENTACION

Periddicamente, las compaiifas deben reconsiderar hasta dénde segmentar sus mercados ya que, con
el paso del tiempo, quizds algunos segmentos se hayan contraido y ya no justifiquen el uso de progra-
mas de marketing disefiados individualmente. En dichos casos, tiene que realizarse una investigacion
dirigida a descubrir una necesidad mds genérica, o una caracteristica del consumidor aplicable a los
miembros de dos o mds segmentos. Si se identifica una necesidad o una caracteristica mas genéri-
ca, se pueden combinar dos o mds segmentos, y dirigirse a ellos con una nueva mezcla de marketing.
Esto se llama una estrategia de contrasegmentacion. Por ejemplo, algunas escuelas de negocios con
una amplia oferta de cursos en cada departamento se vieron obligadas a adoptar una estrategia de
contrasegmentacion, cuando descubrieron que los alumnos simplemente no tenian los suficientes cré-
ditos disponibles para tomar todas o ni siquiera la mayoria de las materias optativas que se ofrecian
en sus carreras. Como resultado, se tenfan que cancelar cursos cada semestre debido a una matricula
insuficiente. Una estrategia de contrasegmentacion resolvio efectivamente el problema al, por ejemplo,
combinar los cursos de propaganda, publicidad, promocién de ventas y ventas personales en un solo
curso llamado promocion.

RESUMEN

La segmentacion del mercado es lo opuesto al marketing ma-
sivo y forma parte del esquema de segmentacion, busqueda del
mercado meta y posicionamiento. La segmentacion se define
como el proceso de dividir un mercado potencial en subconjun-
tos distintos de consumidores con una necesidad o caracteristica
en comun, y de elegir uno o mas segmentos como meta para
dirigirse a ellos con una mezcla de marketing especialmente di-
seflada. Ademas de ayudar en el desarrollo de nuevos produc-
tos, los estudios de segmentacion contribuyen con el redisefio
y reposicionamiento de productos existentes, con la creacién de
exhortaciones promocionales y con la selecciéon de medios
de difusion.

Para ser un mercado meta viable, un segmento debe de ser
identificable (por algin criterio como datos demogréficos, es-
tilos de vida u otro), suficiente (considerable para ser renta-
ble), estable o en crecimiento, accesible (que se pueda llegar
a él de forma econdmica), y congruente con los objetivos y
recursos de la compaiiia.

Las conductas y cogniciones arraigadas en el consumidor,
asi como los hechos y actitudes especificos al consumo, son
dtiles para segmentar a los consumidores. Las categorias mas
comunes utilizadas en la segmentacién son los datos demo-

graficos y psicograficos (o estilos de vida). Sin embargo, en
la mayoria de los casos se emplean segmentaciones hibridas.
Los ejemplos mejor conocidos de esquemas hibridos son los
grupos geodemograficos de vaLs™ y prizMm™. Otras variables
arraigadas en los consumidores, que se utilizan al segmen-
tar mercados, son los rasgos de la personalidad, y los valores
y las creencias socioculturales. Los factores claves de segmen-
tacién especificos del consumo son el comportamiento de uso
(incluyendo la tasa y situacion de uso), la segmentacion por
beneficios, y la lealtad y relacién con la marca.

La bisqueda de mercados meta por comportamientos y
la microbisqueda de consumidores meta estdn emergiendo
como técnicas arraigadas en las habilidades de los mercadé-
logos para identificar y dirigirse a segmentos cada vez mas
pequefios, y hasta a compradores individuales, con mensajes
hechos a la medida (esto es, difusion selectiva). En la segmen-
tacion convencional, una compaiia puede elegir dirigirse a
varios segmentos (marketing diferenciado) o a solo un seg-
mento (marketing concentrado). En ciertos casos, un merca-
dologo debe utilizar la contrasegmentacion, y combinar dos o
mas segmentos en un solo segmento mas grande.
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PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1.

(Qué es la segmentacion del mercado? ;Cémo se relacio-
na la practica de segmentacion del mercado con el concep-
to de marketing?

(,Cémo se relacionan la segmentacion del mercado, la bus-
queda de los consumidores meta y el posicionamiento?
Tlustre cémo estos tres conceptos se utilizarian para desa-
rrollar una estrategia de marketing para un producto de
su eleccién.

Aplique los cinco criterios para una seleccion efectiva de
consumidores meta, al comercializar un producto de su
eleccidn entre los estudiantes universitarios.

Analice las ventajas y las desventajas de utilizar datos de-
mograficos como base para la segmentacion. jLos datos
demogréficos y psicograficos pueden utilizarse en conjun-
to para segmentar mercados? Ilustre su respuesta con un
ejemplo especifico.

Muchos mercaddlogos han encontrado que un grupo re-
lativamente pequeflo de usuarios frecuentes consumen
una cantidad desproporcionadamente grande del total de
productos consumidos. ;Cudles son las ventajas y las des-
ventajas de dirigirse a tales usuarios frecuentes?

(En qué circunstancias y para qué tipos de productos un
mercaddlogo debe segmentar el mercado con base en

EJERCICIOS

1.

Seleccione un producto y una marca que utilice frecuen-
temente y haga una lista de los beneficios que obtiene al
usarlos. Sin ensenarle su lista, pida a un compaiiero que use
una marca diferente en esta categoria de producto (de pre-
ferencia a un amigo del sexo opuesto) y que haga una lista
similar para su marca. Compare las dos listas e identifique
las implicaciones para utilizar la segmentacion por benefi-
cios para comercializar las dos marcas.

(Su estilo de vida difiere de manera significativa del estilo
de vida de sus padres? De ser asi, ;en qué son distintos?
(Qué factores causan esas diferencias?

Visite dos sitios Web con los que esté familiarizado y ano-
te cada clic que dé, asi como los patrones y periodos que
correspondan a su navegacion. Luego, describa como un
mercaddlogo —de un producto de su eleccion— que hu-

Segmentacién del mercado y mercados meta estratégicos
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a) estatus de conciencia, b) lealtad hacia la marca y c) si-
tuacién de uso?

Algunos mercaddlogos consideran la segmentacion por
beneficios como el enfoque de segmentacion més consis-
tente con el concepto de marketing ¢ Esta usted de acuer-
do o en desacuerdo con este punto de vista? ;Por qué?

Regent Seven Seas Cruises y Royal Caribbean Internatio-
nal son dos compaiifas de la industria del turismo y los via-
jes. Después de visitar sus sitios Web, describa el tipo de
consumidores que cada compaiia busca atraer. Ademads,
describa cémo cualquiera de ellas puede utilizar los datos
demograficos y psicograficos para identificar programas de
televisién y revistas donde colocar sus anuncios.

Un mercaddlogo que trabaja para una cadena de clubes de
salud, ;como puede utilizar los perfiles de segmentacion
vALs™ al desarrollar una campafia publicitaria? ;A qué
segmentos deberia dirigirse? ;Como tiene que posicionarse
el club en cada uno de estos segmentos?

Para cada uno de los siguientes productos, identifique la
base de segmentacién que considere mejor para dirigirse
alos consumidores: a) café, b) sopas, c) teléfonos celulares
y ¢) gafas para sol de disefiador. Explique sus elecciones.

biera rastreado sus visitas a tales sitios pudiera utilizar el
patrén de su navegacion para diseflar un mensaje publici-
tario personalizado dirigido a usted.

Los duefios de un restaurante local de comida saludable le
han pedido que elabore un perfil psicogréfico de las fami-
lias que viven en la comunidad alrededor del restaurante.
Construya un inventario psicografico de 10 preguntas ade-
cuado para segmentar a familias segln sus preferencias
para salir a comer.

Encuentre dos anuncios impresos. Uno deberia estar diri-
gido a uno de los grupos prizM (tabla 3.4) y el otro a uno
de los grupos Acxiom (tabla 3.16). ;Qué tan efectivo cree
usted que sea cada anuncio en cuanto a lograr su objetivo?
(Por qué?
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das en el consumidor 58
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Caso uno: Relacionar segmentos geodemograficos
y lectores de revistas

La tabla 3.1 muestra una lista con los datos demogréficos clave de los lectores de varias revistas popu-
lares. La tabla 3.4 presenta las descripciones de varios segmentos geodemograficos pPrizM NE (pueden
buscarse mds descripciones por cddigo postal en www.claritas.com/MyBestSegments/Defualt.jsp).
Busque el codigo postal donde usted viva y otros dos codigos postales donde viva algin amigo
o familiar. Dentro de cada c6digo postal busque dos segmentos que difieran en términos de ingreso
familiar y estilos de vida. Por ahora, usted deberia haber seleccionado un total de seis segmentos.

PREGUNTAS

1. Para cada uno de los segmentos elegidos, de la tabla 3.1, seleccione dos o tres revistas que, desde
su punto de vista, sea probable que lean los miembros del segmento (muchas de las descripciones
de los segmentos PrizM incluyen titulos de las publicaciones leidas por los miembros de tales seg-
mentos). Mencione los argumentos que apoyen las relaciones que hizo.

2. Lainformacién de la tabla 3.1 fue generada por una compaiiia llamada mri+ localizada en: www.
mriplus.com/site/index.aspx. Puede registrarse con facilidad en ese sitio y buscar los perfiles de
audiencia para muchas revistas. Elija hasta cinco revistas que no haya utilizado en la pregunta 1,
genere perfiles de audiencia para esas revistas de MRI+ y visite los sitios Web de las revistas. Aho-
ra, regrese al sitio de informacién geodemogréfica y, para cada revista seleccionada, encuentre un
segmento geodemografico cuyos miembros sea probable que lean dicha publicacién. Explique sus
elecciones.
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Caso dos: Segmentacion por beneficios en el mercado
del cuidado bucal

Como se estudio en el capitulo, los beneficios que los consumidores buscan en los bienes y servicios
son la esencia de la segmentacién por beneficios, y muchos creen que también son el nicleo de fodas
las estrategias de segmentacién. Ademads, la segmentacién por beneficios a menudo se utiliza para
desarrollar una propuesta de posicionamiento para un producto dado. En el caso de muchos bienes de
consumo, como el dentrifico, encontrar beneficios sin cubrir o idear productos que satisfagan diversas
necesidades es la clave para ganar participacién en el mercado.

Los dos competidores mds importantes en el mercado del cuidado bucal son Crest y Colgate, y
ambos ofrecen lineas completas de articulos para la higiene bucal. Esta tarea se enfoca en las diversas
versiones de dentifrico que cada marca ofrece. Visite los sitios Web de Crest y Colgate. Para cada
marca, elija cinco versiones de productos que ofrezcan los beneficios més distintos (hay cierto traslape
en los beneficios ofrecidos por las diferentes versiones de los articulos).

PREGUNTAS

1. Para cada version de cada marca que haya seleccionado, elabore una lista con los beneficios que
suministra el producto. Compare las dos listas y haga una clasificacion, segtin su opinién, con los
beneficios de la lista, del “mds importante” al “menos importante”. Ahora, elija la marca y la
version que se ajuste mds a la lista y explique su respuesta. Si en este momento no estd usando el
producto que eligid, ;reemplazaria el dentifrico que estd usando por este producto? ;Por qué?

2. Seleccione otro articulo para el cuidado bucal (por ejemplo, el cepillo dental) del cual haya, al me-
nos, dos marcas importantes y cada una ofrezca multiples versiones del mismo producto. Repita
el andlisis que realizo en la pregunta 1 para ambas marcas.
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AS NECESIDADES HUMANAS —necesidades

del consumidor— son el fundamento de todo

el marketing moderno. Las necesidades consti-

tuyen la esencia del concepto de marketing. La
clave de la supervivencia, la rentabilidad y el crecimiento
de una compafia en un mercado altamente competitivo
es su capacidad para identificar y satisfacer las necesi-
dades insatisfechas del consumidor, mejor y mas rapido
que la competencia.

La filosofia y la estrategia de marketing de Charles
Revson, el creador del imperio de cosméticos Revlon,
representan una comprension aguda de las necesidades
del consumidor. Charles Revson empezé fabricando es-
malte para ufias, aunque lo definié como un accesorio
de moda y no tan sélo como una cubierta para las uiias.
Su estrategia se disefi6 para inducir a las mujeres a uti-
lizar tonalidades diferentes del esmalte de acuerdo con
su vestimenta, su estado de dnimo y la ocasidn. Este en-
foque ensanché significativamente el mercado para el
producto, ya que persuadié a las mujeres de que adqui-
rieran y utilizaran muchos colores diferentes del esmalte
para ufias en la misma temporada, en vez de esperar
a que se terminara una botella para comprar otra. Rev-
son se asegurd de que las mujeres comprarian cada vez
mas botellas del esmalte para las ufias, introduciendo
cada temporada nuevas modas en el color de las ufias.
Siguiendo la estrategia de Gm de la obsolescencia pla-
neada (es decir, el lanzamiento de modelos nuevos de
automoviles todos los afios), Revlon presenté nuevos
colores para ufias cada otofio y primavera y, gracias a

publicidad intensa y efectiva, convencié a las mujeres de
que comprando los nuevos colores satisfarfan sus necesi-
dades de estar a la moda y de verse atractivas.'

Y, lo mas importante, Revson entendié que él no
vendia a las clientes una mercancia fisica (por ejemplo,
esmalte para cubrir sus ufias), sino la fantasia de que di-
cho esmalte llamaria la atencién y daria clase y encanto
a quien lo usara. Asi, Revson no vendié esmalte rojo pro-
fundo: vendié el fuego y el hielo. El no vendié esmalte
rojo oscuro: vendié Berry Bon Bon. Charles Revson re-
sumid su filosofia diciendo que “en la fabrica, hacemos
los cosméticos; en la tienda, vendemos esperanza”. Y
vender la esperanza, en vez del articulo fisico conocido
como cosmético, permitié a Revson ganar mucho mas
por sus productos. En lugar de competir con otros fa-
bricantes con base en el precio, Revson compitié con
base en la calidad percibida, y en la mayor satisfaccién
de las necesidades de las mujeres en cuanto a fantasia y
atencion.? Asimismo, aunque el anuncio que se muestra
en la figura 4.1 es sobre una vivienda, no invoca la ne-
cesidad por una casa o un lugar donde vivir y refugiarse
de las inclemencias del ambiente; mas bien, anuncia un
condominio lujoso como una posesion que satisface las
necesidades psicolégicas de un individuo en cuanto a
autoestima, éxito y satisfaccion personal.

Los mercaddlogos no crean las necesidades, aunque
en algunos casos pueden hacer que los consumidores
estén mas conscientes de necesidades que anteriormen-
te no habian sentido o tan sélo eran latentes. Los merca-
ddlogos exitosos definen sus negocios en funcién de las



FIGURA 4.1

Fuente: © The Marketing Directors Inc. Se utiliza con autorizacion. Todos los derechos reservados.
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necesidades que consiguen satisfacer y no en términos
de los productos que venden. Puesto que lo que cambia
no son las necesidades bésicas de los consumidores, sino
los bienes que las satisfacen, un enfoque corporativo en
el desarrollo de productos que satisfaran las necesidades
del consumidor asegura que la compafifa esté a la van-
guardia en la bisqueda de soluciones nuevas y efectivas.
Al hacerlo asi, las empresas tienen buenas probabilidades
de sobrevivir y crecer, a pesar de la competencia fuerte
o de situaciones econémicas adversas. Por otro lado,
las compafifas que se definen a si mismas en términos
de los productos que elaboran podrian sufrir fracasos o
incluso salir del negocio, cuando sus productos sean re-
emplazados por ofertas de la competencia que satisfagan
mejor la misma necesidad.

Por ejemplo, Procter and Gamble define su nego-
cio como “brindar bienes y servicios reconocidos con
una calidad y un valor que mejoren las vidas de los con-
sumidores en el mundo (una definicién enfocada en la
necesidad), en vez de afirmar que la compariia vende
productos como detergentes, champus, pafiales, limpia-

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

Comprem/er los L‘L/'oas de necesidades y motivos
de los seves humanos, asi como el .5{714[/%&1?/0 de las

metas.

Entender la dindmica de la motivacion, la acti-
vacidn de necesidades, el establecimiento de metas, y
la intervelacion entve necesidades y metas.

dores caseros y docenas de articulos mas (un enfoque
orientado al producto). Asimismo, Logitech establece
que estd centrada en la innovacién y la calidad, y que
disefia “periféricos personales para ayudar a la gente a
disfrutar una mejor experiencia con el mundo digital”,
en lugar de sefialar que la companiia fabrica y vende
ratones, apuntadores, teclados y cdmaras Web. De la
misma forma, en vez de hacer hincapié en sus lujosas
y espaciosas habitaciones y las instalaciones de hotel
(esto es, una definicién orientada al producto), el cre-
do de The Ritz Carlton define el negocio de la empre-
sa desde la perspectiva del cliente como “el cuidado y
la comodidad genuinos para los huéspedes”, y brinda
una experiencia que alegra los sentidos, inspira el bien-
estar, y cumple con las necesidades y los deseos no ex-
presados” de los huéspedes.?

En este capitulo se analizan las necesidades huma-
nas que motivan el comportamiento y se exploran las
influencias que tales necesidades tienen sobre el com-
portamiento de consumo.

A/orenﬂ/er acevca de los a/tﬁrenffs sistemas de
necesidades desarvollados por los in Vesffqap/ores.

Comprem/ﬁr como se estudian y se miden los

motivos humanos.

Motivacion como una fuerza psicoldgica

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

CﬂmIUVBMﬂ/BV
los tipos de
necesidades y
motivos de los seves
humanos, asi como

el S{gmﬁmﬂ/o de las

metas.

La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accién.
Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tensién que existe como resultado de una necesidad
insatisfecha. Los individuos se esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por reducir dicha
tension eligiendo metas y valiéndose de un comportamiento que, segin sus expectativas, satisfard sus
necesidades y, de esa manera, aliviard el estrés que padecen. Las metas especificas que eligen y los cur-
sos de accidn que toman para alcanzar sus metas son resultado de las caracteristicas de su personalidad
(que se estudian en el capitulo 5), de sus percepciones (que se analizan en el capitulo 6), del aprendi-
zaje y las experiencias previos (que se examinan en el capitulo 7) y de las actitudes (que se tratan en el
capitulo 8). La figura 4.2 presenta un modelo del proceso motivacional.

NECESIDADES

Todos los seres humanos tienen necesidades: algunas son innatas, otras, adquiridas. Las necesidades
innatas son de caracter fisiologico (es decir, son biogénicas); entre ellas se incluyen las necesidades de
alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo. Como resultan indispensables para mantener la vida
bioldgica, se considera que las necesidades biogénicas constituyen motivos primarios o necesidades
primarias.

Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro ambiente o cul-
tura, como las necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje. Puesto que las necesi-
dades adquiridas suelen ser de naturaleza psicoldgica (es decir, psicogénicas), se consideran motivos
secundarios o necesidades secundarias; son resultado del estado psicoldgico subjetivo del individuo y



FIGURA 4.2
Modelo del proceso
de la motivacién

Fuente: Tomado de “Ob-
servations: Translating Va-
lues into Product Wants”,
por Jeffrey F Dugree et
al., Journal of Advertising
Research, 36, 6 (noviembre
de 1996). Se reproduce
con autorizacion de Journal
of Advertising Research,

© copyright 1996 por

la Advertising Research
Foundation.
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Satisfaccion de la
meta o necesidad

p Tension »| Impulso Y »| Comportamiento =

Reduccion
de la tensién [T

de sus interrelaciones con los demas. Por ejemplo, todas las personas necesitan guarecerse del entorno,
por lo que la busqueda de un lugar dénde vivir satisfaria una necesidad primaria importante para una
joven pareja ambiciosa recientemente transferida a otra localidad. Sin embargo, el tipo de vivienda que
compren o alquilen podria ser el resultado de sus necesidades secundarias. Quizd busquen un lugar
doénde recibir comodamente a grupos grandes de invitados (y satisfacer necesidades sociales); también
podrian desear vivir en una colonia elegante para impresionar a sus amigos y familiares (y satisfacer
necesidades de autoestima). De esta manera, el lugar donde un individuo finalmente decida vivir le
serviria para satisfacer sus necesidades tanto primarias como secundarias.

Los motivos y las necesidades pueden tener direccion positiva o negativa. Tal vez sintamos que
una fuerza nos impulsa hacia determinado objeto o condicién, o que una fuerza nos aleja de algin
objeto o condicion. Por ejemplo, un individuo que se siente impulsado a iniciar un programa de ejer-
cicios para evitar problemas de salud (un resultado negativo) o para verse mas atractivo y dindmico
(un resultado positivo).

Algunos psicdlogos se refieren a los impulsos positivos como necesidades, anhelos o deseos; y a
los impulsos negativos, como temores o aversiones. No obstante, aun cuando las fuerzas motivacio-
nales positivas y negativas parecen muy diferentes en términos de actividad fisica (y a veces también
emocional), son similares en un aspecto basico: ambas sirven para iniciar y mantener el comporta-
miento humano. Por tal razon, los investigadores a menudo se refieren a ambos tipos de impulsos o
motivos como necesidades, anhelos 'y deseos. Algunos tedricos distinguen entre anhelos y necesidades,
al definir los anhelos como necesidades especificas por un producto. En cambio, otros establecen una
diferencia entre los deseos, por una parte, y las necesidades y anhelos por la otra. De manera que no
hay una distincion globalmente aceptada entre necesidades, anhelos 'y deseos.

METAS

Las metas son los resultados buscados a partir de un comportamiento motivado. Como se observa
en la figura 4.2, cualquier comportamiento esta orientado hacia el logro de metas. En este capitulo,
nuestro andlisis de la motivacion se refiere en parte a metas genéricas, es decir, las clases o categorias
generales de metas que los consumidores perciben como una forma de satisfacer sus necesidades. Si un
estudiante dice a sus padres que desea convertirse en empresario, esta planteando una meta genérica.
Si les dice que quiere cursar una licenciatura en la Escuela de Administracién Harvard, su objetivo se
expresO como una meta especifica por producto. A los mercadélogos les interesan particularmente las
metas especificas por producto, es decir, aquellos bienes y servicios con marcas especificas que los con-
sumidores eligen para el logro de sus metas. La figura 4.3 describe un anuncio que muestra una revista
de salud como la forma de lograr metas relacionadas con la apariencia fisica.

Los individuos establecen sus metas tomando como base sus valores personales y eligen los me-
dios (o comportamientos) que, consideran, les ayudardn a alcanzar sus metas buscadas. Por ejemplo,
los blogs son diarios personales en linea donde por lo general se alientan los comentarios de terceros.
Muchas personas inician sus propios blogs o suelen colocar comentarios en los de otros. La parte A de
la tabla 4.1 describe las motivaciones detras de la creacién de los blogs. La parte B expone la forma en
que los mercaddlogos pueden usar sus conocimientos adquiridos acerca de las necesidades y metas de
creadores de blogs en el intento de seleccionarlos como mercado meta. Estos creadores son un impor-
tante segmento del mercado porque es probable que coloquen en linea sus experiencias de consumo y
hagan una exposicion favorable de las marcas que les agradan.



90 SEGUNDA PARTE El consumidor como individuo

FIGURA 4.3 B T j- -

_ ﬁ?er&ested in Getting...

Fuente: Cortesia de Weider
Publications, Inc.

\ S LEANAND |
B yscuLAR? B

SOLID
s SHOULDERS?

PREGUNTA ;Cdmo tnvoca este

anuncio las metas de uno?

‘Men'sFitness —
—will- get you there.. —
and beyond..imthe——
shortest time possible.
\\Call NOW to Subscribe
W and SAVE off the
newsstand price
-800=340-8958
u " 'g' “Referto
RS i Code VADB1Z

| Get a year’s worth of information-packed i
Fssues delivered toyour mailbox and save _ i 88
17 bigtime offthe newsstard pricer ] J ”J

La seleccién de metas

Para cualquier necesidad hay muchas metas diferentes y adecuadas. Las metas que los individuos eli-
gen dependen de sus experiencias personales, su capacidad fisica, las normas y los valores culturales
prevalecientes, asi como la accesibilidad de la meta en los entornos fisico y social. Por ejemplo, una mu-
jer joven que desea obtener un bronceado uniforme e intenso buscaria exponerse al sol el tiempo que
sea necesario para cumplir su objetivo; sin embargo, si su dermatdlogo le aconseja evitar la exposicion
directa al sol, ella podria conformarse con usar un gel autobronceador en vez de su opcion inicial. El
objeto elegido como meta tiene que ser tanto socialmente aceptable como fisicamente accesible. Si las
firmas de cosméticos no ofrecen alternativas eficaces al bronceado directo frente al sol, la mujer aludi-
da tendria que ignorar el consejo de su dermatdlogo o elegir una meta alternativa, como la bisqueda de
una piel con apariencia juvenil que no estuviera bronceada (ni dafiada).

Al igual que las necesidades, las metas son positivas o negativas. Una meta positiva es aquella
hacia la cual se dirige el comportamiento; asi, a menudo se refiere como un objeto buscado. Una meta
negativa es aquella de la cual se aleja el comportamiento y se refiere como un objeto evitado. Como
tanto las metas buscadas como las evitadas son resultado del comportamiento motivado, la mayoria
de los investigadores se refieren a ambas simplemente como metas. Considere el siguiente ejemplo:
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PARTE A: ESCALA UTILIZADA PARA ESTUDIAR LAS MOTIVACIONES PARA CREAR BLOGS (DIARIOS EN LINEA)

LOS SUJETOS RESPONDIERON EN UNA ESCALA LIKERT DE 7 PUNTOS QUE VA DESDE “TOTALMENTE
DE ACUERDO"” HASTA “TOTALMENTE EN DESACUERDO".

CONSTRUCTO

Crear blogs para expresarse

Crear blogs para documentar
la propia vida

Crear blogs para fomentar
comentarios

Crear blogs para participar
en foros

Crear blogs para buscar
informacion

Crear blogs para interactuar

Crear blogs para busqueda
de informacién

REACTIVOS

Uso mi blog para liberar mi mente cuando estoy malhumorado.
Puedo expresarme al escribir en mi blog.
Mi blog es el lugar donde expreso lo que siento.

Utilizo mi blog como mi diario para documentar mi vida.
Al escribir texto y colocar archivos de audio y video, llevo un registro de mi vida.

Estoy ansioso por comentar acerca de lo que dicen otros creadores de blogs.
Me gustaria responder a otros blogs que leo (sin importar si conozco o no al autor).
Me gustaria recibir comentarios de la gente sobre lo que escribo en mi blog.

Escribir en el blog me ayuda a hacer amigos que piensen como yo.
En mi listado de blogs (blogroll) tengo amigos con quienes puedo compartir cosas.
Al escribir en el blog interactio con un conjunto de blogs que tienen contenido similar al mio.

Participar en el blog me ayuda a extraer informacion detrds de los sucesos que me interesan.
Escribir en el blog me ayuda a explorar mds informacion acerca de bienes y servicios.
Para mi es conveniente buscar informacion a través de blogs.

Suelo configurar mi blog para que los visitantes puedan responder facilmente.
Suelo compartir en el blog lo que pienso y siento.
Suelo discutir en los blogs lo que me interesa.

Suelo buscar informacion explorando blogs en mi listado de blogs (blogroll).

Suelo buscar informacién mediante motores de bisqueda de blogs como Technorati y Google
Blog Search.

Suelo buscar informacién en articulos clasificados en los blogs que visito.

Suelo buscar informacién en articulos de blogs citados con frecuencia.

PARTE B: PRODUCTOS DE MARKETING QUE APELAN A VARIAS MOTIVACIONES PARA CREAR BLOGS

MOTIVACIONES PARA
PARTICIPAR EN BLOGS

Autoexpresion

Documentar la propia vida

Hacer comentarios

Participar en foros

Buscar informacion

OPORTUNIDADES DE COMUNICACION PARA MARCAS

e Brindar plataformas (por ejemplo, eventos, competencias) para alentar las expresiones rela-
cionadas con las marcas.

e Explorar oportunidades para vincular la autoexpresién con los mensajes de marca para medios
de comunicacion tradicionales.
e Crear experiencias relacionadas con marcas para que los autores de blogs las documenten.

e Hacer que las experiencias de marca de los participantes en blogs sean parte de las experiencias
de marca (por ejemplo, que una marca organice un blog que de manera enfatica documente
anécdotas personales relacionadas con la marca y que son registradas por los blogueros).

e Localizar blogs influyentes de comentarios; suscribirlos a sus archivos RSS (archivos genera-
dos por algunos sitios Web con informacion especifica publicada por éstos), de manera que se
pueda sondear la “atmodsfera” de los blogs.

e Dar respuestas rdpidas y proactivas a comentarios poco amistosos.
e Invitar a los participantes en blogs a unirse a las actividades de relaciones publicas de la marca.

e Alentar al personal a participar en comunidades en linea relacionadas con la marca.
e Patrocinar foros para discutir la marca.

e Proveer informacién estimulante para discutir y mantener vigente el didlogo.

e Poner atencién a la optimizacién de los motores de buisqueda especificos de blogs.
e Dar informacion rica y accesible para llamar la atencion de los consultantes.

e Sintetizar actividades internas y externas relacionadas con blogs y a favor de la marca en el
sitio Web de esta udltima.

Fuente: Chung, Yao Huang, Yong-Zheng, Shen, Hong-Xiang Lin y Shin-Shin Chang, “Bloggers’ Motivations and Behaviors: A Model”, Journal of Adverti-
sing Research, 47, nim. 4 (diciembre de 2007): 472-484.
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una persona joven que realmente quiere obtener una mayor educacién ve el hecho de asistir a la uni-
versidad como una meta positiva y la escuela representa el objeto buscado. Otra persona quiza vea la
carencia de lograr mejor educacion y la probable critica resultante por parte de la familia y los amigos
como una meta negativa, y asista a la universidad para evitar tal resultado negativo; para esta persona,
evitar la critica representa el objeto evitado.

Diversos estudios aplicaron la selecciéon de metas a situaciones de consumo. Un estudio encontrd
que es probable que los consumidores orientados en el enfoque y los orientados en la evitacion res-
pondan de forma diferente a estimulos promocionales.* Otro estudio identific6 a dos tipos de personas:
1. las personas con enfoque en la promocioén estan interesadas en su crecimiento y desarrollo, tie-
nen mds esperanzas y aspiraciones, y favorecen la presencia de resultados positivos; 2. las personas con
enfoque en la prevencion se interesan en la estabilidad y la seguridad, y estdn mas conscientes de las
responsabilidades y favorecen tanto la ausencia de resultados negativos como el orden vigente y la
inaccion sobre la accidn en sus decisiones de consumo.’ Incluso otro estudio descubrié que las carac-
teristicas utilitarias de un producto (como los frenos antibloqueo de un automévil) cumplen con las
metas de prevencién de los consumidores y refuerzan su satisfaccion; mientras las caracteristicas /fe-
dénicas (como un sistema de audio de seis altavoces) cumplen con las metas de promocidn y generan
sentimientos de deleite, en vez de mera satisfaccion.®

Las metas también se relacionan con las formas negativas del comportamiento de consumo. Un
estudio encontrd que las metas personales que se centran en beneficios extrinsecos (como éxito finan-
ciero, estatus social y ser atractivo a los demds) se asocian con mayores niveles de compras compul-
sivas, que las metas que destacan los beneficios intrinsecos (como la autoaceptacion, la afiliacién y la
conexion con la comunidad).” Tales estudios ilustran la complejidad de formas en que los consumido-
res conceptualizan las metas, asi como el impacto del conjunto o las metas alcanzadas en el comporta-
miento de consumo.

Interdependencia de necesidades y metas

Las necesidades y las metas son interdependientes: ninguna existe sin la otra. No obstante, a menudo
los individuos no estdn conscientes de sus necesidades en el mismo grado que lo estdn de sus metas.
Por ejemplo, es posible que un adolescente no esté consciente de sus necesidades sociales, pero quizd
se una a varios grupos de chat en linea para conocer nuevos amigos. Una persona tal vez no esté cons-
ciente de su necesidad de poder, aunque tal vez contienda con regularidad por obtener cargos ptiblicos
cuando hay elecciones en puerta. Es factible que una estudiante universitaria no reconozca conscien-
temente su necesidad de logros, pero se esforzara por lograr calificaciones sobresalientes.

Por lo general, los seres humanos estdn méds conscientes de sus necesidades fisioldgicas que de
sus necesidades psicologicas. La mayoria de la gente sabe cuando tiene hambre, sed o frio, y toma las
medidas adecuadas para satisfacer esas necesidades. Esas mismas personas quiza no estén conscientes
de sus necesidades de aceptacion, autoestima o estatus; sin embargo, subconscientemente, se pueden
comportar de la manera que se satisfagan sus necesidades psicoldgicas (adquiridas).

MOTIVOS RACIONALES CONTRA MOTIVOS EMOCIONALES

Algunos conductistas del consumidor distinguen entre lo que se denominan motivos racionales y mo-
tivos emocionales, y emplean el término racionalidad en el sentido econdémico tradicional, el cual su-
pone que los consumidores actian racionalmente al evaluar cuidadosamente todas las alternativas y
seleccionar la que les brinda la mayor utilidad. En un contexto de marketing, el término racionalidad
implica que los consumidores eligen metas con base en criterios totalmente objetivos, como tamafio,
peso, precio o kilémetros por litro. Los motivos emocionales implican la seleccién de metas de acuer-
do con criterios personales o subjetivos (por ejemplo, orgullo, temor, carifio o estatus). Un estudio
reciente encontré que las emociones que surgen del hecho de comprar o de no comprar, cuando se
enfrenta una situacién de compra espontédnea, influyen en las impresiones de la publicidad que se ob-
serva posteriormente. La gente que sucumbié cuando se le persuadio e hizo una compra no planeada
prefirié las exhortaciones a la felicidad subsecuentes; en tanto que aquellos quienes controlaron su de-
seo de comprar prefirieron las exhortaciones al orgullo.® Otros estudios ilustraron que dar experiencias
emocionales tnicas a los individuos es fundamental para hacer que los clientes de servicios vuelvan y
recomienden el servicio a los demas.’

Investigaciones recientes ilustran la complejidad de la motivacion racional contra emocional du-
rante el consumo. Un estudio demostré que cuando los precios de dos productos de chocolate —un
producto suizo conocido por su sabor superior y un articulo de chocolate estadounidense ordinario—
se redujeron en la misma cantidad, la mayoria de los consumidores compré el de alta calidad. No
obstante, cuando los precios se redujeron aun mas por la misma cantidad pero uno resulté de menor
calidad y gratis, la mayoria de los consumidores tomaron el producto de menor calidad gratuito, y re-
nunciaron a la posibilidad de comprar el chocolate superior por un ridiculo bajo precio. En apariencia,
la palabra gratuito desencadena un comportamiento de compra emocional e irracional.!’
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Otro estudio ilustré que los consumidores que tenian informacién més ambigua sobre el producto
esperaban ser mas felices con sus compras, que quienes usaban informacién mds detallada y especifica en
sus compras. Los investigadores denominaron “el efecto de la ignorancia dichosa” a este hallazgo”.!!

Es evidente que lo que tal vez sea irracional para un observador externo puede ser perfectamente
racional en el contexto del campo psicolégico propio del consumidor. Por ejemplo, una persona que
desea practicarse una cirugia pléstica facial a fondo para parecer mds joven utiliza recursos econé-
micos importantes (como los honorarios del cirujano, el tiempo de convalecencia, las molestias y el
riesgo que algo pueda fallar) para lograr sus metas. A esa persona, el deseo de someterse a la cirugia
y sufragar los costos financieros y fisicos considerables que se requieren son elecciones perfectamente
racionales para alcanzar sus objetivos. Sin embargo, dentro de la misma cultura a muchas otras per-
sonas que se preocupan menos por el envejecimiento, y aun gente de otras culturas que no estdn tan
interesadas en la apariencia individual, tales elecciones les parecerian completamente irracionales.

La dindmica de la motivaciéon

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender la
dindmica
de la motivacion,
la activacion de
necesidades,
el establecimiento
de metas, y la
intervelacion entre
necesidades
y metas.

La motivacién es un indicador altamente dindmico que cambia de manera constante al reaccionar ante las
experiencias de la vida. Las necesidades y las metas crecen y cambian en respuesta a la condicion fisica
del individuo, su ambiente, sus interacciones con los demds y sus experiencias. Conforme los individuos
alcanzan sus metas, desarrollan otras nuevas. Si no logran sus metas, contindan esforzandose por ellas o
desarrollan otras metas sustitutas. Algunas de las razones por las cuales la actividad humana impulsada
por las necesidades nunca cesa son las siguientes: 1. muchas necesidades jamas se satisfacen del todo, por
lo que continuamente impulsan otras acciones ideadas para lograr o mantener la satisfaccion. 2. A
medida que se satisfacen las necesidades, surgen nuevas necesidades y mas elevadas que generan tension
e inducen a la actividad. 3. La gente que alcanza sus metas establece otras nuevas y mds elevadas.

LAS NECESIDADES NUNCA SE SATISFACEN POR COMPLETO

La mayoria de las necesidades humanas nunca se satisfacen por completo ni permanentemente. Por
ejemplo, a intervalos bastante regulares durante el dia, la gente siente hambre y tiene que satisfacer
esa necesidad. Por lo general, la mayoria de las personas buscan la compaiiia y la aprobacién de otros
individuos para satisfacer sus necesidades sociales. Incluso necesidades psicolégicas mds complejas
rara vez quedan totalmente satisfechas. Por ejemplo, un individuo quizé satisfaga de manera parcial
o temporal su necesidad de poder, si consigue un trabajo como secretario particular de un politico de
la localidad; sin embargo, ese efimero contacto con el poder tal vez no satisfaga de manera suficiente
su necesidad, por lo que se esforzara por trabajar con un legislador federal o incluso seguir su propia
carrera politica. En este caso, el logro de una meta temporal no basté para satisfacer en forma ade-
cuada la necesidad de poder y el individuo se esfuerza todavia mds por satisfacer mas cabalmente tal
necesidad.

SURGEN NECESIDADES NUEVAS CUANDO SE SATISFACEN
LAS NECESIDADES VIEJAS

Algunos tedricos de la motivacion creen que existe una jerarquia de necesidades y que cuando se satis-
facen las necesidades de nivel inferior, surgen nuevas necesidades de nivel superior.!? Por ejemplo, un
hombre que haya logrado satisfacer en gran medida sus necesidades fisiolégicas basicas (alimento,
vivienda, etcétera) encauzaria sus esfuerzos al logro de la aceptacion de sus vecinos, para lo cual se
afiliaria a clubes politicos y apoyaria a sus candidatos. En cuanto sienta suficiente confianza de que ya
logré dicha aceptacidn, tal vez empiece a buscar reconocimiento, ya sea ofreciendo fiestas deslumbran-
tes o mudandose a una casa mds amplia.

EL EXITO Y EL FRACASO INFLUYEN EN LAS METAS

Algunos investigadores han estudiado la naturaleza de las metas que los individuos se proponen alcan-
zar. Por lo general, sus conclusiones demuestran que cuando las personas alcanzan el éxito en el logro
de sus metas suelen establecerse otras nuevas metas més altas; es decir, elevan su nivel de aspiracion.
Esto puede deberse al hecho de que su éxito en el logro de metas mas modestas les infunde mayor con-
fianza en su capacidad para alcanzar metas mds elevadas. A la inversa, quienes no alcanzan sus metas es
probable que reduzcan sus niveles de aspiracion.” De esta manera, la seleccion de metas a menudo se
realiza en funcidn del éxito y del fracaso experimentados. Por ejemplo, si un estudiante no es aceptado
en la escuela de medicina, quiza trate de inscribirse en la de odontologia o la de enfermeria.
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La naturaleza y persistencia del comportamiento de un individuo con frecuencia reciben la in-
fluencia de las expectativas de éxito o fracaso en el logro de ciertas metas. A la vez, dichas expectati-
vas se basan muchas veces en la experiencia vivida. Un individuo que logra obtener buenas fotografias
instantdneas con una camara barata quiza se sienta motivado a comprar una camara de mejor calidad,
por la creencia de que ésta le permitird mejorar atin mas sus fotografias y, a final de cuentas, terminara
adquiriendo una cdmara varios cientos de délares mds cara. En cambio, si desde un inicio no logré cap-
tar buenas fotos, tal vez se quede con la misma cdmara o incluso pierda el interés por la fotografia.

Esos efectos del éxito y el fracaso en la seleccion de metas tienen implicaciones estratégicas para los
mercadologos. Las metas deberdn ser razonablemente factibles. En los anuncios no se tiene que prome-
ter mds de lo que el producto puede brindar. Con frecuencia, bienes y servicios se evalian de acuerdo
con el tamafio y la direccidn de la brecha entre las expectativas del consumidor y el desempefio objetivo.
Asi, aunque un producto sea bueno, los clientes no lo volverdn a comprar si no satisface sus expectativas,
generadas por las promesas “poco realistas” de los anuncios. Asimismo, un consumidor aceptard un
producto mediocre con mayor satisfaccion de lo que éste mereceria si el desempefio obtenido supera sus
expectativas iniciales.

Metas sustitutas

Cuando un individuo no es capaz de alcanzar una meta especifica o un tipo de meta con la cual espera
la satisfaccion de ciertas necesidades, su comportamiento puede reorientarse hacia una meta sustituta.
Aunque la meta sustituta no resulte tan satisfactoria como la meta primaria, tal vez sea suficiente para
aliviar una tension incémoda. La privacion continua de una meta primaria puede dar lugar a que la meta
sustituta adquiera el estatus de meta primaria. Es el caso de una mujer que ha dejado de beber leche
entera porque hace dieta y la sustituye por leche descremada. Un hombre que no dispone de dinero
suficiente para pagar un automovil BMw puede convencerse a si mismo de que un automévil japonés
deportivo nuevo y mds barato tiene una imagen que es de su agrado.

Frustracion

Con frecuencia, la incapacidad de alcanzar una meta se traduce en sentimientos de frustraciéon. En
cierto momento, todos hemos experimentado la frustracién derivada de la incapacidad de lograr
una meta. El obstdculo que impide el logro de una meta quiza sea una caracteristica personal del indi-
viduo (por ejemplo, sus limitaciones en sus recursos fisicos o monetarios), o bien, un impedimento que
se encuentre en el ambiente fisico o social (por ejemplo, una tormenta que posponga las vacaciones por
mucho tiempo anheladas). Cualquiera que sea el motivo, cada individuo reacciona en forma diferente
ante las situaciones que generan frustracién. Algunos resuelven la cuestion encontrando la forma de
sortear el obstdculo, o bien, si esto falla, eligiendo alguna meta sustituta. En cambio, otros son menos
adaptables y llegan a interpretar su incapacidad para lograr una meta como un fracaso personal.
Estos individuos son proclives a adoptar un mecanismo de defensa para proteger su autoestima contra
sus sentimientos de inadecuacion.

Los productos llegan a representar respuestas creativas ante el concepto de frustracion. Por ejem-
plo, los consumidores se pueden sentir frustrados de tener que desechar frutas, vegetales o pescado fres-
cos y sin consumir, tan s6lo unos cuantos dias después de la compra. El producto FoodSaver incluye
una maquina de sellado al vacio, asi como las bolsas y los recipientes correspondientes, que permiten
a los usuarios almacenar alimentos perecederos que o no se pueden congelar o que pierden total o
parcialmente su sabor con el congelado. Asimismo, los facilmente accesibles agentes de ayuda en linea
que charlan con los cibernautas aliviaron mucha de la frustracién por tener que ir a la seccién de las
interminables “preguntas mas frecuentes”, o por llamar a las lineas de ayuda con instrucciones fasti-
diosas o esperas demasiado prolongadas.

Mecanismos de defensa

Es frecuente que quienes no logran superar la frustracion redefinan mentalmente sus situaciones de-
cepcionantes, con la finalidad de proteger la imagen de si mismos y su autoestima. Por ejemplo, una
joven estadounidense podria tener la ilusion de unas vacaciones en Europa que estdn fuera de sus po-
sibilidades econémicas. Para manejar la situacion, seleccionaria un viaje de vacaciones menos costoso a
Disneylandia o a un parque nacional. Sin embargo, si la persona no consigue hacer frente a la situacion,
su reaccion la encauzaria a enfurecerse contra su jefe, afirmando que no le paga lo suficiente para cos-
tear las vacaciones de su preferencia; o bien, se convenceria a si misma de que Europa es un destino
turistico absurdamente caluroso en este aio. Estas dos ultimas posibilidades son ejemplos de agresion
y racionalizacién, respectivamente: dos mecanismos de defensa que en ocasiones la gente adopta para
proteger su autoestima contra los sentimientos del fracaso cuando no alcanzan sus metas. Otros me-
canismos de defensa son regresion, retraimiento, proyeccion, ensoitacion, identificacion y represion, 1os
cuales se describen en la tabla 4.2. Esta lista de mecanismos de defensa dista mucho de ser exhaustiva,
ya que los individuos tienden a desarrollar sus propias formas de redefinir las situaciones de frustra-
cion para proteger su autoestima contra la ansiedad que resulta al experimentar un fracaso. Es comtin



MECANISMO DE
DEFENSA

Agresion

Racionalizacion

Regresion

Retraimiento

Proyeccién

Ensoinacion

Identificacién

Represion

CAPITULO 4 Motivacion del consumidor 95

DESCRIPCION Y EJEMPLOS

En respuesta a la frustracion, los individuos suelen recurrir al comportamiento
agresivo al intentar proteger su autoestima. El tenista profesional que azota su
raqueta contra el suelo cuando estd decepcionado con su juego, o el jugador de
béisbol que intimida fisicamente al umpire por su decision, son ejemplos de tal
conducta. Lo mismo aplica para los boicot del consumidor ante compaiiias

o tiendas.

En ocasiones, las personas resuelven la frustraciéon inventando razones con-
vincentes respecto de su incapacidad para alcanzar sus metas (por ejemplo, no
disponer del tiempo suficiente para practicar), o argumentando que en realidad
la meta no vale la pena ni el esfuerzo (por ejemplo, ;cuan importante es lograr
una puntuacion alta en los bolos?).

Es posible que un individuo reaccione ante una situacion que lo frustra con una
conducta infantil o inmadura. Un comprador que asiste a una venta de liquida-

cién, por ejemplo, puede luchar con fiereza por la mercancia, e incluso llegar a

destrozar una prenda de vestir que otro interesado no acceda a soltar, antes de

resignarse a perder esa compra.

A veces la frustracion se resuelve simplemente retirdndose de la situacién. Por
ejemplo, un individuo que tiene dificultades para lograr un ascenso en una orga-
nizacién decide utilizar su tiempo mds constructivamente en otras actividades y
simplemente abandona esa organizacion.

Un individuo quizd redefina una situacién que lo frustra proyectando la culpa
de sus propios fracasos e incapacidades hacia otros objetos o personas. Asi, el
golfista que falla un tiro puede culpar a sus palos de golf o a su caddy.

La ensofiacion (o fantaseo) permite que el individuo alcance gratificacion ima-
ginaria de necesidades incumplidas. Una persona que es timida y solitaria, por
ejemplo, sofiaria despierta acerca de una aventura romdntica.

Las personas resuelven los sentimientos de frustracion al identificarse subcons-
cientemente con otras personas o con las situaciones que consideren pertinen-
tes. Por ejemplo, los anuncios del tipo “caso de la vida real” a menudo represen-
tan una situacion estereotipada donde un individuo experimenta una frustracion
y, después, vence el problema utilizando el producto anunciado. Si el espectador
se identifica con la situacion frustrante, puede adoptar la solucién propuesta y
comprar el articulo anunciado.

Otra manera en que los individuos evitan la tensién que surge de la frustracién
es reprimiendo la necesidad insatisfecha. Asi, los individuos pueden “olvidar” la
necesidad sacandola de su estado consciente. Las necesidades reprimidas a ve-
ces se manifiestan indirectamente. La esposa que es incapaz de tener hijos pue-
de decidir dar clases en una escuela o trabajar en una biblioteca; su marido
puede hacer el trabajo de voluntario en un club de jovenes. La manifestacion de
necesidades reprimidas en una forma socialmente aceptable se llama sublima-
cion, otro tipo de mecanismo de defensa.

que los mercaddlogos tengan lo anterior en mente cuando seleccionan sus mensajes publicitarios y
cuando disefian los anuncios que muestran a individuos que resuelven una frustracion determinada
utilizando el articulo que se anuncia.

MULTIPLICIDAD DE LAS NECESIDADES
Y VARIACION DE LAS METAS

El comportamiento de un consumidor a menudo satisface mas de una necesidad. De hecho, lo mas pro-
bable es que se seleccionan metas especificas porque atienden diversas necesidades a la vez. Compra-
mos ropa para obtener proteccidn y por cierto nivel de recato; ademas, nuestra ropa cubre una amplia
gama de necesidades personales y sociales, como las de aceptacién y de autoestima.
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No es posible inferir exactamente los motivos a partir del comportamiento. Individuos que tienen
necesidades diferentes podrian buscar su satisfaccion mediante la eleccidon de la misma meta; en tanto
que otros con las mismas necesidades buscarian satisfacerlas a través de metas diferentes. Considere
los siguientes ejemplos. Cada una de cinco personas que participan activamente en una asociacion
de colonos se habria afiliado a ella por una razén distinta. La primera quizé sienta un deseo genuino
por proteger los intereses de los residentes del vecindario; la segunda tal vez esté preocupada por el
aumento en los delitos cometidos en el drea; la tercera podria estar en busca de contactos sociales al
asistir a las reuniones de la organizacidn; la cuarta quiza disfrute la sensacion de poder que le ofrece la
direccién de un grupo numeroso; y acaso a la quinta le agraden el estatus y la atencién adquiridos por
afiliarse a una organizacion publica.

Asimismo, cinco personas pueden estar impulsadas por la misma necesidad (como una necesidad
de autoestima), pero buscarian su satisfaccion en diferentes formas. Es posible que la primera desee
conseguir progreso y reconocimiento mediante una carrera profesional; la segunda tal vez participe ac-
tivamente en una organizacién politica; la tercera quizd competird en maratones regionales; la cuarta
tomaria clases de danza profesional; y acaso la quinta intente llamar la atencién monopolizando las
discusiones en el aula.

LA ACTIVACION DE LOS MOTIVOS

La mayoria de las necesidades especificas de un individuo permanecen latentes gran parte del tiempo.
El surgimiento de cualquier conjunto particular de necesidades en un momento especifico puede ser
resultado de la activaciéon de estimulos internos que se localizan en la condicién fisioldgica del indivi-
duo, de procesos emocionales o cognitivos, o de los estimulos del ambiente externo.

Activacion fisiologica

Las necesidades corporales en cualquier momento especifico se basan en la condicion fisioldgica del
individuo en ese instante. Una disminucién en el nivel de glucosa en la sangre o las contracciones
estomacales estimularian la conciencia respecto de la necesidad de saciar el hambre. La secrecién de
hormonas sexuales despertara el deseo sexual. Un descenso de la temperatura corporal provocard
escalofrio y haréd que el individuo se percate de su necesidad de calor. La mayoria de esas incitaciones
fisiol6gicas son involuntarias; no obstante, despiertan necesidades conexas que provocan tensiones inco-
modas hasta que se satisfacen. Por ejemplo, alguien que tiene frio quizés encienda la calefaccién de la
habitacion para aliviar su incomodidad pero, ademads, mentalmente consideraria que necesita comprar
un suéter de lana grueso para usar en estos casos.

Activacién emocional

En ocasiones, las ensoflaciones generan la activacion o la estimulacién de necesidades latentes. Los
individuos que estdn aburridos o frustrados por tratar indtilmente de alcanzar sus metas se entregan
con frecuencia a ensonaciones (pensamiento autista), donde se imaginan a si mismos en otras clases
de situaciones deseables. Tales pensamientos suelen excitar necesidades adormecidas, lo cual llega
a producir tensiones incdmodas que desembocan en un comportamiento orientado hacia metas.
Una mujer joven que fantasea con un térrido romance quizd pase su tiempo libre en las salas de
chat para solteros en Internet. Un joven que suefla con llegar a ser novelista podria inscribirse en un
taller literario.

Activacién cognitiva

Los pensamientos fortuitos a veces conducen al reconocimiento cognitivo de necesidades. Un anuncio
que presente evocaciones del hogar podria estimular un fuerte deseo instantdneo de conversar con
nuestros padres. Esta es la base de muchas campaiias de firmas telefénicas de larga distancia, que des-
tacan el bajo costo de las tarifas internacionales de ese servicio.

Los anuncios son claves disefiadas para activar las necesidades. Sin estas claves, las necesidades
podrian seguir adormecidas. Los anuncios creativos estimulan necesidades y crean desequilibrio psico-
16gico en la mente del consumidor. Por ejemplo, el anuncio que se muestra en la figura 4.4 esta disefa-
do para activar el anhelo de unas vacaciones de aventura invocando al sentido del tacto, e intentando
hacer que el paseo ilustrado parezca mas real al lector del anuncio.

Cuando la gente vive en un entorno complejo y sumamente diverso, esta rodeada de oportunida-
des para la activacién de sus necesidades. A la inversa, cuando su ambiente es de pobreza o privacion,
se activan un nimero menor de necesidades. Esto explica por qué la Tv ha tenido un efecto miltiple
en la vida de los habitantes de los paises en vias de desarrollo. El televisor los expone a estilos de vida
diferentes y a productos costosos que de otra manera nunca verian, y les despierta anhelos y deseos
que tienen muy pocas oportunidades o incluso esperanzas de satisfacer. En el sol de medianoche del
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FIGURA 4.4

Fuente: Cortesia de Inno-
vation Norway.
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Get a feel for adventure in northern Norway a1 A

By summar Midnight Sun or winter Northern Lights, tactile adventures awalt in polar
Norway. Touch the sky atop Svartisen glacier. Wrap yourself in reindeer in Lapland. Feel
the freeze of Arctic breezes at North Cape. Get in touch—with northern Norway now.

verano o las luces septentrionales del invierno, aventuras tangibles lo esperan en la Noruega polar.
Acaricie el cielo en la cima del glaciar Svartisen. Consiga usted mismo un reno en Lapland. Sienta el
frio de la brisa artica en Cabo del Norte. Esté al alcance del norte de Noruega ahora.

Entonces, aunque es cierto que la television enriquece muchas vidas, también sirve para frustrar a
las personas que tienen recursos econdmicos, educacién o esperanza limitados, y generaria en ellas la
adopcién de mecanismos de defensa tan agresivos como el robo, el boicot o incluso la revuelta social.

Hay dos filosofias opuestas que se ocupan de la activacién de los motivos humanos. La escuela
conductista afirma que la motivacién es un proceso mecanico; el comportamiento se interpreta como
la respuesta a un estimulo y se omiten los elementos del pensamiento consciente. El comprador
compulsivo que reacciona, en gran medida, a los estimulos externos en la situacién de compra es un
ejemplo extremo de la teoria de la motivacion basada en el estimulo-respuesta. Segun esta teoria, el
control cognitivo del consumidor es limitado; en realidad éste no actia sino que reacciona frente a los
estimulos del mercado (como el carrito de helados en la esquina). La escuela cognitiva sefiala que todo
comportamiento estd dirigido al logro de una meta. Las necesidades y las experiencias del pasado se
razonan, se clasifican y se transforman en actitudes y creencias que actiian como predisposiciones que
se enfocan en ayudar al individuo a satisfacer sus necesidades; juntas determinan las acciones que el
individuo realiza para alcanzar dicha satisfaccion.
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Durante muchos afios, los psicélogos y otros estudiosos de la conducta humana han intentado desarro-
llar una lista exhaustiva de las necesidades humanas. La mayoria de los intentos, sin embargo, suelen
ser muy diversos, tanto en contenido como en extension. Aunque hay pocos desacuerdos en cuanto a
las necesidades fisioldgicas especificas, existen discrepancias considerables en lo referente a las necesi-
dades psicoldgicas (es decir, psicogénicas) especificas.

En 1938 el psicélogo Henry Murray elaboré una lista detallada de 28 necesidades psicogénicas en
lo que probablemente fue el primer intento sistematico por entender las necesidades humanas no biol6-
gicas. Murray crefa que todos los seres humanos tienen el mismo conjunto basico de necesidades, aunque
cada individuo muestre variaciones en el grado de prioridad que conceden a tales necesidades. Entre
las necesidades basicas de Murray se incluyen diversos motivos que, supuestamente, desempefian una
funcién significativa en el comportamiento del consumidor, como los motivos de adquisicién, logro, re-
conocimiento y exhibicion (véase la tabla 4.3).

JERARQUIA DE LAS NECESIDADES DE MASLOW

El doctor Abraham Maslow, psicélogo clinico, formul6 una teoria de la motivaciéon humana que ha sido
ampliamente aceptada y que se basa en la nocién de que existe una jerarquia universal de las necesida-
des humanas. La teoria de Maslow identifica cinco niveles basicos de necesidades humanas y las clasi-
fica por orden de importancia: desde las necesidades de nivel bajo (psicogénicas) hasta las necesidades
de nivel alto (biogénicas). Esta teoria postula que los individuos buscan satisfacer sus necesidades de
nivel menor antes de que surjan en ellos otras necesidades de nivel mayor. El nivel inferior de necesi-
dades crénicamente insatisfechas que experimenta un individuo sirve para motivar su comportamiento.
Cuando una necesidad qued6 “suficientemente” satisfecha, emerge una nueva necesidad (mads alta) que
el individuo se siente motivado a satisfacer. Cuando se satisface esa segunda necesidad, emerge otra
nueva (mads alta todavia) y asf sucesivamente. Desde luego, si se experimenta de nuevo un estado de in-
satisfaccion en alguna necesidad de nivel mas bajo (como sed o hambre), ésta puede volver a convertirse
temporalmente en la necesidad dominante.

La figura 4.5 presenta un diagrama de la jerarquia de las necesidades de Maslow. Para mayor
claridad, cada nivel se describe como mutuamente excluyente. Sin embargo, de acuerdo con la teo-
ria, existe cierto traslape de un nivel a otro, pues ninguna necesidad se satisface por completo jamas.
Por tal razén, aunque hasta cierto punto siguen motivando el comportamiento, todos los niveles de
necesidades que se localizan por debajo del nivel actualmente dominante —la principal fuerza interna
que impulsa al individuo—, el motivador principal es el nivel de la necesidad mds baja que continda
estando mayoritariamente insatisfecha.

Necesidades fisioldgicas

En la teoria de la jerarquia de necesidades, las de caracter fisiolégico representan el primer nivel y el
mads basico de las necesidades humanas. Entre estas necesidades, que son indispensables para sostener
la vida bioldgica, se encuentran alimento, agua, aire, vivienda, vestido, sexo; de hecho, son todas las
necesidades biogénicas que con anterioridad se listaron como necesidades primarias.

Segiin Maslow, las necesidades fisioldgicas son dominantes cuando estdn crénicamente insatis-
fechas: “Para el hombre que padece hambre en un grado extremo y peligroso, no existe ningtin otro

Autorrealizacion
(realizacion personal)

Necesidades de autoestima
(prestigio, estatus, ego)

Necesidades sociales
(afecto, amistad, pertenencia)
Necesidades de seguridad
(proteccién, orden estabilidad)

Necesidades fisiolégicas
(alimento, agua, aire, refugio, sexo)
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NECESIDADES ASOCIADAS CON OBJETOS INANIMADOS

Adquisicién

Conservacion

Orden

Retencion

Construccién

NECESIDADES QUE REFLEJAN AMBICION, PODER, REALIZACION Y PRESTIGIO

Superioridad

Logro

Reconocimiento

Exhibicion

Inviolabilidad (actitud inviolable)

Evasion (para evitar vergiienza, fracaso, humillacién, ridiculo)
Defensa (actitud defensiva)

Acci6n reciproca (actitud de respuesta a la accion)
NECESIDADES RELACIONADAS CON EL PODER HUMANO
Dominio

Respeto

Similitud (actitud influenciable)

Autonomia

Contrariedad (actuar en forma diferente de los demas)
NECESIDADES SADOMASOQUISTAS

Agresion

Degradacion

NECESIDADES REFERENTES AL AFECTO ENTRE PERSONAS
Afiliacién

Rechazo

Filantropia (alimentar, ayudar o proteger a los indefensos)
Asistencia (buscar ayuda, proteccién o empatia)

Juego

NECESIDADES RELACIONADAS CON EL INTERCAMBIO SOCIAL
(NECESIDADES DE PREGUNTAR Y EXPLICAR)

Cognicién (actitud inquisitiva)
Exposicion (actitud expositiva)

Fuente: Adaptado de Henry A. Murray, “Types of Human Needs”, en David C. McClelland, Studies in Motivation (Nueva
York: Appleton-Century-Crofts, 1955), 63-66. Reproducido con autorizacion de Irvington Publishers, Inc.

interés mds que el alimento. Suefia con comida; recuerda la comida, piensa en comida, se emociona
solamente por la comida, lo inico que percibe es la comida y su tnico deseo es comer.”"

En el caso de muchas personas en Estados Unidos, las necesidades biogénicas estdn satisfechas en
general y en ellas son dominantes las necesidades de alto nivel. No obstante, por desgracia, las vidas del
gran nimero de personas que carecen de vivienda, tanto en las grandes ciudades como en dreas fisica-
mente devastadas, se enfocan casi por completo en buscar la satisfaccion a sus necesidades biogénicas:
alimento, vestimenta y un lugar donde vivir.

Necesidades de seguridad

Una vez que se satisface el primer nivel de necesidades, las necesidades de seguridad y tranquilidad se
convierten en la fuerza que impulsa el comportamiento del individuo. Estas necesidades no sélo se re-
fieren a la seguridad fisica, sino que incluyen orden, estabilidad, rutina, familiaridad, y control sobre la
propia vida y el ambiente. La salud y la disponibilidad de servicios médicos, por ejemplo, son intereses
de seguridad relevantes. Las cuentas de ahorro, las pdlizas de seguro, la educacién y la capacitacion
para el trabajo son medios por los cuales los individuos satisfacen su necesidad de seguridad.
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FIGURA 4.6

Fuente: Cortesia de la
revista New York.
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Necesidades sociales

El tercer nivel de la jerarquia de Maslow incluye necesidades como amor, afecto, pertenencia y acep-
tacion. Las personas buscan cordialidad y satisfaccion en su necesidad de establecer relaciones humanas
con otros individuos; asimismo, se sienten motivadas para amar a sus familias. A causa de la importancia
que nuestra sociedad concede a los motivos sociales, los anunciantes de muchas clases de productos
enfatizan el atractivo de la aceptacion social en su publicidad. La figura 4.6 ilustra un anuncio que busca
estimular las necesidades tanto psicoldgicas como sociales.

Necesidades de autoestima

Cuando las necesidades sociales estdn mds o menos satisfechas, el cuarto nivel de la jerarquia de Maslow
se vuelve operativo. Este nivel es el que corresponde a las necesidades de autoestima. Dichas necesi-
dades pueden tener orientacion hacia el interior, el exterior o ambas direcciones. Las necesidades de
autoestima dirigidas al interior reflejan la necesidad individual de autoaceptacién, autoestima, éxito,
independencia y satisfaccion personal por un trabajo bien realizado. Entre las necesidades de autoesti-
ma dirigidas al exterior se encuentran las necesidades de prestigio, reputacion, estatus social y recono-
cimiento por los demas. La figura 4.7 presenta el anuncio de un departamento de lujo construido segtin
las necesidades de autoestima de una persona.
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FIGURA 4.7

Fuente: Platinumnyc.com. .
Fotografia: Bill Taylor Photo.
Reproduccion: Neoscape. "
Disefio de arte: Sherman
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Necesidad de autorrealizacidn

Segtin Maslow, la mayoria de los seres humanos nunca satisfacen las necesidades de su autoestima
lo suficientemente como para ascender al quinto nivel, es decir, a la necesidad de autorrealizacion
(autosatisfaccion), la cual se refiere al deseo de un individuo por desarrollar su maximo potencial:
llegar a ser todo aquello de lo que sea capaz. En palabras de Maslow: “El hombre debe ser realmente
todo lo que potencialmente pueda ser”.!® Esta necesidad se expresa en distintas formas por diferentes
personas. El deseo de un hombre joven por llegar a ser estrella en los Juegos Olimpicos lo impulsard a
trabajar obstinadamente varios afios para convertirse en el mejor de su especialidad. Una artista sien-
te la necesidad de expresarse sobre un lienzo; en tanto que un cientifico investigador se esforzaria al
maximo por descubrir un nuevo medicamento que erradique el cdncer. Maslow observé que la necesi-
dad de autorrealizacién no necesariamente es un impulso creativo, sino que suele adoptar esa forma en
las personas con alguna capacidad creativa. Algunas de las empresas mds grandes en Estados Unidos
contratan expertos en motivacidon para que convenzan a sus empleados altamente remunerados de que
deben mirar mds alld del salario, e inducirlos a encontrar gratificacién y satisfaccién consigo mismos
en el propio lugar de trabajo, es decir, que consideren sus empleos como un camino que les ayudara
a ser “todo lo que pueden llegar ser”. La figura 4.8 muestra un anuncio de calzado deportivo que se
basa en un llamamiento o exhortacion a la autorrealizacién (observe que los zapatos no aparecen en
el cartel).
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FIGURA 4.8

Fuente: Cortesia de
Converse.
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UNA EVALUACION DE LA JERARQUIA DE LAS NECESIDADES
Y SUS APLICACIONES DE MARKETING

La teoria de Maslow sobre la jerarquia de las necesidades postula una jerarquizacion de cinco niveles
respecto de las necesidades humanas dominantes. Las necesidades de orden superior se vuelven la
fuerza impulsora detrds del comportamiento humano, conforme se van satisfaciendo las necesida-
des de nivel inferior. En efecto, esa teoria sostiene que la insatisfaccion, no la satisfaccion, es lo que
motiva la conducta.

La jerarquia de las necesidades ha recibido amplia aceptacion en muchas disciplinas sociales, ya
que parece reflejar las motivaciones supuestas o inferidas de muchos individuos en nuestra sociedad.
Los cinco niveles de necesidades postulados por la jerarquia son lo bastante genéricos como para
abarcar la mayoria de las necesidades individuales. El principal problema con la teoria es que no
puede comprobarse empiricamente; no hay forma de medir con precision el grado en que una necesidad
debe satisfacerse antes de que se vuelva operativa la siguiente necesidad superior. La jerarquia de las
necesidades parece estar también estrechamente vinculada con la cultura occidental contemporédnea
(es decir, parece determinada tanto por la cultura como por la época).
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A pesar de sus limitaciones, la jerarquia ofrece un recurso bastante ttil para los mercadélogos que
buscan desarrollar exhortaciones publicitarias adecuadas para sus productos; ademds de que es adaptable
en dos formas: primero, porque permite que los mercaddlogos enfoquen sus mensajes publicitarios ha-
cia un nivel de necesidades que, probablemente, sea compartido por un segmento grande de la audiencia
meta; segundo, porque les facilita la tarea en el posicionamiento o reposicionamiento de sus productos.

Aplicaciones en la segmentacién y la promocién

La jerarquia de las necesidades de Maslow se adapta facilmente a la segmentacién del mercado y al
desarrollo de exhortaciones publicitarias, porque hay bienes de consumo disefiados para satisfacer cada
uno de los niveles de necesidades, y porque la mayoria de las necesidades son compartidas por gran-
des segmentos de consumidores. Por ejemplo, los individuos compran alimentos saludables, medicinas
y productos de dieta bajos en grasa para satisfacer necesidades fisiologicas. Contratan un seguro, servi-
cios médicos preventivos y sistemas de seguridad en el hogar para satisfacer necesidades de seguridad
y tranquilidad. Casi todos los articulos para el cuidado y el arreglo personales (por ejemplo, cosméticos,
enjuague bucal, crema para afeitarse), asi como la mayoria de las prendas de vestir, se compran para sa-
tisfacer necesidades sociales. Un estudio reciente ilustra la importancia de la dimensién de la sociabilidad
al disenar sitios Web para productos tanto utilitarios como hedonistas (tabla 4.4). Los productos de alta
tecnologia como sistemas avanzados de audio, y bienes de consumo de lujo (como pieles, automéviles
deportivos o mobiliario costoso) a menudo se compran para satisfacer las necesidades de la autoestima y
el ego. Las ofertas académicas de posgrado, los articulos de esparcimiento, asi como los viajes de aventura
fisicamente desafiantes y exoticos, se venden como formas de lograr la autorrealizacion personal.

Los publicistas utilizan también la jerarquia de las necesidades para el posicionamiento de pro-
ductos, es decir, para decidir en qué forma cada producto deberia ser percibido por los consumidores
meta. La clave del posicionamiento consiste en encontrar un nicho —una necesidad insatisfecha—
que no haya sido ocupado todavia por ningiin articulo o marca de la competencia. La jerarquia de las
necesidades constituye un instrumento muy versatil para desarrollar estrategias de posicionamiento,
porque apelaciones diferentes para el mismo producto se pueden basar en las diferentes necesidades
incluidas en dicho marco de referencia. Por ejemplo, un estudio reciente probé diferentes lemas para
el reclutamiento militar en el contexto de las necesidades de los jévenes reclutas. Los lemas y las nece-
sidades a que los mds populares de éstos apelaban se muestran en la tabla 4.5.

UN TRIO DE NECESIDADES

Algunos psicélogos creen que existe un trio de necesidades (bdsicas): las necesidades de poder, de
afiliacién y de logro. Cada una de esas necesidades estd contenida en la jerarquia de las necesidades
de Maslow; sin embargo, si se consideran de manera individual, cada una tiene un grado de relevancia
especifico para la motivacion del consumidor.

Poder

La necesidad de poder se relaciona con el deseo del individuo por ejercer control sobre su ambiente.
Esto incluye la necesidad de controlar a otras personas y diversos objetos. Se trata de una necesidad
que parece estar estrechamente vinculada con la necesidad de autoestima, ya que muchos individuos
sienten mejorar su ego cuando ejercen poder sobre objetos o sobre personas.

Afiliacion

La afiliacién es un motivo social bien conocido y ampliamente investigado que ejerce una influencia de
largo alcance sobre el comportamiento del consumidor. La necesidad de afiliacion es muy similar a la
necesidad social de Maslow, y sugiere que el comportamiento esté fuertemente influido por el deseo de
amistad, aceptacion y pertenencia. La gente que tiene altas necesidades de afiliacién suelen depender
socialmente de los demds. Con frecuencia eligen bienes de consumo que consideran recibiran la apro-
bacién de sus amistades. Los adolescentes que deambulan en las plazas comerciales y los aficionados
a la tecnologia que se congregan en las exposiciones de informatica a menudo lo hacen mds por la
satisfaccion de convivir con otras personas afines, que para realizar alguna compra. Un anuncio sobre

las necesidades de afiliacién de jovenes adultos preocupados por el ambiente se muestra en la figura
4.9A. Otro anuncio que se basa en la necesidad de afiliacion se presenta en la figura 4.9B.

Logro

Los individuos que tienen una necesidad intensa por buscar logros a menudo consideran el éxito per-
sonal como un fin en si mismo. La necesidad de logro se relaciona estrechamente tanto con la necesi-
dad de autoestima como con la necesidad de autorrealizacion. Las personas con una alta necesidad de
logro suelen tener mds confianza en si mismas, disfrutan al asumir riesgos calculados, investigan activa-
mente su ambiente y valoran la retroalimentacién. Las recompensas monetarias nos ofrecen un tipo
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SITIOS WEB MUESTRA PARA VIAJAR (COMPRA HEDONISTA)

CLAVES SITIO WEB DE

SOCIALES SITIO WEB DE SOCIABILIDAD ALTA SOCIABILIDAD BAJA

Lenguaje Texto escrito y lenguaje hablado Texto escrito

Rol social Usando la voz, un personaje interactivo femenino se presenta a si mismo como Sin guia de turistas
guia de turistas. Agradece a los participantes en una ventana desplegable en la
pégina inicial. También dice adiés cuando los participantes abandonan el sitio.

Voz Ademas del uso de la voz para crear un rol social, la voz femenina da un breve Sin voz incorporada
resumen de cada pagina Web.

Interactividad Paginas Web interactivas: No se incluye

Antes de hacer el vinculo a la siguiente pdgina que los participantes seleccionan
en la pdgina inicial, intervienen dos paginas Web interactivas.

e Primera pagina: La guia de turistas pregunta: “;Ha estado usted alguna vez en
El Caribe?”.

e Segunda pagina: La guia de turistas responde: “jGracias! Eso me ayudara a
darle la informacién de viaje mds apropiada”.

SITIOS WEB MUESTRA PARA COMPRAR PERSIANAS A LA MEDIDA (COMPRA UTILITARIA)

CLAVES
SOCIALES

SITIO WEB DE

SITIO WEB DE SOCIABILIDAD ALTA SOCIABILIDAD BAJA

Lenguaje Texto escrito y lenguaje hablado. Texto escrito

Rol social Un personaje interactivo femenino que actiia como guia de compras aparece en

la pantalla y habla al visitante.

No hay guia de compras

Voz Ademads del uso de la voz para crear un rol social, la voz femenina dio un breve
resumen de cada pagina Web:

No hay voz incorporada

e Pdgina inicial: ;Cudl es su estilo? ;Persianas horizontales o verticales? ;Las
que se enrollan o se recorren? Bien, haga clic sobre mi para ver las persianas
mas populares en madera, textiles e incluso, laminado de madera, jsi!, que
son mis favoritas. Entonces, adelante, seleccione la categoria de producto que
mejor se ajuste a su estilo.

o Vista general del producto: Para ver productos individuales, haga clic en “ver
colores” en la galeria bajo la descripcion del producto. Para decorar sus ven-
tanas, simplemente haga clic en el vinculo titulado. Para comparar todos los
productos en esta categoria, elija el vinculo “comparar productos” en la parte
inferior de la pantalla.

Interactividad El personaje pide a los visitantes hacer “clic sobre ella” para indagar més sobre

varios productos.

No se incluye

El personaje da indicaciones de forma oral sobre cémo usar los diferentes vincu-
los de las paginas Web y ayuda al hacer compras.

Fuente: Liz C. Want, Julie Baker, Judy A. Wagner y Kirk Wakefield, “Can a Retail Web Site Be Social?”, Journal of Marketing, 71 (julio de 2007): 143-157.
Derechos reservados, 2007, por American Marketing Association. Reproducido con autorizaciéon de la American Marketing Association en el formato impre-
so y electrénico mediante Copyright Clearance Center.

de retroalimentacion significativa para saber qué tan bueno es nuestro desempefio. Los individuos con
alta necesidad de logro prefieren situaciones donde puedan asumir la responsabilidad personal por la
busqueda de soluciones. Un logro elevado constituye una estrategia promocional ttil para diversos
bienes y servicios destinados a consumidores con nivel académico y solvencia econdémica elevados. La
figura 4.10 muestra una exhortacién publicitaria para las necesidades de poder y de logro.

En resumen, los individuos que tienen necesidades psicoldgicas especificas tienden a ser re-
ceptivos ante los mensajes publicitarios que van dirigidas a tales necesidades. También suelen ser
receptivos a ciertos tipos de productos. Asi, el conocimiento de la teoria de las motivaciones brinda
a los mercaddlogos bases fundamentales para la segmentacion de sus mercados y para el desarrollo
de estrategias promocionales.
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PARTE A: LOS SIGUIENTES LEMAS SE PROBARON Y SE COMPARARON
CON LAS NECESIDADES DE LOS PARTICIPANTES

1. Esto es el Ejército.

2. Hoy, el Ejército quiere que te enroles.

3. Acelera tu vida.

4. Te necesito.

5. Unete a la gente que se ha incorporado al Ejército.
6. Un Ejército nuestro.

7. Unos cuantos, orgullosos, los Marines.

8. Deja que empiece el viaje.

9. S¢ todo lo que puedes ser.

PARTE B: LOS LEMAS MAS PREFERIDOS
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PARTE C: EXHORTACIONES Y NECESIDADES CORRESPONDIENTES DE LOS LEMAS

Se encontré que los sujetos que prefirieron “Sé todo lo que puedes ser”, “Unos cuantos, orgullosos, los
infantes de marina” y “Acelera tu vida” —los lemas mas preferidos— tenfan motivadores mayores de
estima, autonomia y autorrealizacion. De manera logica, puede inferirse que “Sé todo lo que puedes
ser” incluye el tema de la autorrealizacién; “Unos cuantos, orgullosos, los Marines” implica el tema de
la estima y “Acelera tu vida” exhorta a las motivaciones de autorrealizacion.

En cuanto a las necesidades, los sujetos que prefirieron “Esto es el Ejército”, “Hoy el Ejército
quiere que te enroles”, “Te necesito”, “Unete a la gente que se ha incorporado al Ejército”, “Un Ejérci-
to nuestro” y “Deja que empiece el viaje” —los seis lemas menos preferidos— tuvieron puntuaciones
significativamente menores en sus necesidades de logro y dominio, y significativamente mayores en sus
necesidades de afiliacion.

Fuente: De Sylvia A. Miller, M. Suzanne Clinton y John P. Camey, “The Relationship of Motivators, Needs, and Involvement
Factors to Preferences for Military Recruitment Slogans”, Journal of Advertising Research, 47, nim. 1 (marzo de 2007): 66-78.
El material de la parte C es una cita dirigida de la pagina 75 en su fuente.
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FIGURA 4.9A

Fuente: Cortesia de Perf Go
Green. www.perfgogreen.com.

PREGUNTA A qué trio de nece-
sidades invoca este anuncio?

El consumidor como individuo

Would the Big Apple, trash the planet?

A new revolution has begun,
done deal. Be in the company
of biedegradable, recycled
plostic products that return

to the Earth naturally. Within
2 years, 1 product leaves 0
nothing harmiul behind... 21.0

Caming seon to retail everywhere. Mow ovailoble ot Amazen.com & Drugstore.com
Change your business, fashion, film & life to Perf Go Green,
Now publicly trading: PGOG. Go to perfgogrean.com

REEN

'
Strunger, Smarter, Sustaimable:

Dl you kmow binck and white trzsh bags con laxt 100's of yaors and 48,000 plastic pheces ors in svery squos mils of cor cceondd

La medicién de los motivos

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Comprfnafer
como se estudian
yse miden los

motivos humanos.

(Cémo se identifican los motivos humanos? ;Cémo se miden? ;Cédmo saben los investigadores qué
motivos son los causantes de determinados tipos de conductas? Estas preguntas son dificiles de
contestar porque los motivos son entidades hipotéticas; es decir, son intangibles: no pueden verse,
tocarse, manipularse ni olerse. Por tal razén, ninguna técnica de medicion por si sola se puede consi-
derar como un recurso confiable. En consecuencia, los investigadores habitualmente recurren a una
combinacién de técnicas de investigacion en sus intentos por establecer la presencia y/o la intensidad
de los distintos motivos. Al utilizar una combinacién de técnicas de investigacion —incluyendo res-
puestas a cuestionarios o datos de encuestas (es decir, autoinformes de opiniones y comportamien-
tos) y los resultados de sesiones de grupos de enfoque y entrevistas en profundidad (es decir, al
descubrir los motivos subyacentes)—, los investigadores del consumidor sienten confianza de que
tales conocimientos ofrecerdn una visién mas valida sobre las motivaciones del consumidor, que si
utilizaran por si sola cualquiera de esas técnicas.

La tabla 4.6 incluye dos escalas usadas para obtener autoinformes de reclutas potenciales respecto
de los motivos (el estudio descrito en la tabla 4.5). En la parte A la escala evalda las necesidades con
base en las prioridades autoinformadas por los sujetos, y la de la parte B hace lo mismo segtn la fre-
cuencia reportada de preferencia por ciertos comportamientos.

Muchas veces los entrevistados quizd no sean conscientes de sus motivos o no estén dispuestos
a revelarlos cuando se les pregunta directamente. En tales situaciones, los investigadores usan la in-
vestigacion cualitativa para profundizar en las motivaciones inconscientes u ocultas del consumidor.
Muchas técnicas cualitativas también se conocen como técnicas proyectivas porque requieren que
los sujetos interpreten estimulos que no tengan significados claros, con la suposicion de que los sujetos
revelardn o “proyectardn” sus motivos inconscientes ocultos en (o sobre) el estimulo ambiguo. La
tabla 4.7 incluye un resumen de algunas de las principales técnicas cualitativas utilizadas para estudiar



FIGURA 4.9B

Fuente: fotografia de James
Mollison. Cortesia de United
Colors of Benetton.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

la motivacion. Como se analiz6 en el capitulo 2, los hallazgos de los métodos de investigacion cualita-
tivos dependen en alto grado de la pericia y la experiencia del analista, pues los resultados se enfocan
no so6lo en los datos mismos, sino también en lo que el analista cree que implican. A pesar de que a
algunos mercaddlogos les preocupa que la investigacion cualitativa no produzca nimeros duros que
“prueben” objetivamente los temas de la investigacion, otros estdn convencidos de que los estudios
cualitativos son maés reveladores que los cuantitativos. Las técnicas cualitativas que se emplean en la
investigacion se describen en la siguiente seccion.

INVESTIGACION MOTIVACIONAL

La teoria psicoanalitica de Sigmund Freud sobre la personalidad (que se estudiara en el capitulo 5)
sentd las bases para el desarrollo de la investigacion motivacional. Se trata de una teoria construida
sobre la premisa de que las necesidades o los impulsos inconscientes —especialmente los impulsos biol6-
gicos y sexuales— son la piedra angular de la motivacién y la personalidad humanas. Freud construyé
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FIGURA 4.10

Fuente: Cortesia de General
Motors Corporation.
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su teorfa a partir de los recuerdos que le relataban sus pacientes acerca de sus primeras experiencias
de la infancia, el andlisis de los suefios de esas personas, y la naturaleza especifica de sus problemas de
inadaptacion mental y fisica.

La expresion investigacion motivacional, que de acuerdo con la logica deberia abarcar todos los
tipos de investigacion sobre los motivos humanos, se ha convertido en un “término especializado” que
fue utilizado por primera vez por el doctor Ernest Dichter para referirse a la investigacién cualitativa
realizada en las décadas de 1950 y 1960, y disefiada para estudiar las motivaciones subconscientes u
ocultas del individuo. Con base en la premisa de que los consumidores no siempre estan conscientes
de las razones de sus acciones, la investigacion motivacional intenta descubrir los sentimientos, las ac-
titudes y las emociones subyacentes en relacion con el uso de productos, servicios o marcas. Cuando el
doctor Ernest Dichter, ex psicoanalista clinico de Viena, llegd a Estados Unidos a finales de la década
de 1930, busc6 un empleo en una importante agencia publicitaria de Nueva York, en vez de establecer-
se como practicante clinico de la psicoterapia. Por ese entonces, la escasa investigaciéon de mercados se
habia enfocado en lo que hacian los consumidores (es decir, en estudios descriptivos y cuantitativos).
El doctor Dichter adapté las técnicas psicoanaliticas de Freud al estudio de los habitos de compra del
consumidor, y aplicé técnicas de investigacion cualitativa para averiguar por qué lo hacian.
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PARTE A: UNA ESCALA QUE MIDE NECESIDADES DE SEGURIDAD, SOCIABILIDAD,
AUTOESTIMA, AUTONOMIA Y AUTORREALIZACION

La escala incluye 13 enunciados relacionados con el trabajo. Los sujetos respondieron con base en una es-
cala de diferencial semantico de 7 puntos, que va desde “el menos importante” hasta “el mas importante”.

1. Elsentimiento de autoestima que una persona obtiene por ocupar determinado puesto de trabajo.
2. La oportunidad de crecimiento y desarrollo personal en ese trabajo.

3. El prestigio del trabajo en el interior de la compaiia (es decir, el respeto que recibe de los demas
en la empresa).

4. La oportunidad de tener independencia de pensamiento y accion en ese trabajo.
5. Lasensacion de seguridad en ese trabajo.

6. La sensacion de autorrealizacién que obtiene una persona por ocupar esa posicion (es decir, la sen-
sacion de ser capaz de emplear las propias capacidades unicas y de desarrollar el propio potencial.)

7. El prestigio del trabajo fuera de la compaiiia (es decir, el respeto recibido por quienes no forman
parte de la compafiia).

8. Lasensacién de tener logros valiosos en ese trabajo.
9. La oportunidad en ese trabajo de brindar ayuda a los demas.
10. La oportunidad en ese trabajo para participar en el establecimiento de metas.
11. La oportunidad en ese trabajo de participar en la determinacién de métodos y procedimientos.
12. La autoridad vinculada con el trabajo.
13. La oportunidad de desarrollar amistades cercanas en el trabajo.

PARTE B. UNA ESCALA QUE MIDE NECESIDADES DE LOGRO, PERTENENCIA,
AUTONOMIA'Y DOMINIO

La escala incluye 20 enunciados de comportamiento. Los sujetos respondieron con base en una escala
de diferencial semdntico de 7 puntos, que va de “nunca” a “siempre”.

Hago mi mejor esfuerzo cuando la tarea que demanda mi trabajo es muy dificil.

.

Siempre que es posible, elijo trabajar en equipo y no de manera individual.

.

En mis tareas, trato de ser mi propio jefe.

Busco un rol activo en el liderazgo de un grupo.
Trato intensamente de mejorar con respecto a mi desempeiflo anterior en el trabajo.
Presto mucha atencidn a los sentimientos de los demds en el trabajo.

En el trabajo sigo mi propio camino, sin importar las opiniones de los demads.

Evito influir en quienes estdn a mi alrededor para que vean las cosas a mi modo.

PN AN R NN =

Asumo riesgos moderados y me esfuerzo por sacar adelante el trabajo.

—
£

Prefiero hacer mi propio trabajo y dejar a los demds que hagan el suyo.

-
=

Paso por alto las reglas y los reglamentos que coartan mi libertad personal.

-
1

Me encuentro a mi mismo organizando y dirigiendo las actividades de los demas.

p—
w

Intento evitar responsabilidades adicionales a mi trabajo.

[
bl

Expreso abiertamente mis desacuerdos con los demds.

p—
g

Me considero un “jugador del equipo” en el trabajo.

—
&

Trato de tener mds control sobre los acontecimientos que suceden en el trabajo.

-
N

Intento desempeflarme mejor que mis compaifieros de trabajo.

[y
*®

Me encuentro a mi mismo platicando con quienes estdn a mi alrededor sobre asuntos que no estan
relacionados con el trabajo.

19. Trato de hacer mi mejor esfuerzo por trabajar solo en un puesto laboral.
20. Me esfuerzo por estar “al mando” cuando trabajo en grupo.

Fuente: Sylvia A. Miller, M. Suzanne Clinton y John P. Camey, “The Relationship of Motivations, Needs, and Involvement
Factors to Preferences for Military Recruitment Slogans”, Journal of Advertising Research, 47, nim. 1 (marzo de 2007): 66-78.
Como se indica en esta fuente, la escala de la parte A fue desarrollada por Porter (1964) y la de la parte B fue desarrollada
por Steers y Braunstein (1976).
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ANALISIS DE METAFORAS: Esta técnica de investigacion, junto con el instrumento llamado zMmET, se analizé con de-
talle en el capitulo 2. Cuando DuPont utiliz6 el andlisis de metaforas para estudiar las emociones de las mujeres respecto de
las pantimedias, las mujeres revelaron que les evocaban sentimientos de erotismo, y de sentirse atractivas y sensuales para
los hombres. La implicacion de estos hallazgos es que los anuncios de pantimedias deben apelar menos a los sentimientos
de sensualidad de las mujeres aun cuando las consumidoras meta sean ejecutivas de negocios destacadas.

NARRATIVA (contar historias): Esta técnica consiste en reunir a clientes y pedirles que narren historias de la vida diaria
respecto al uso del producto que se estudia. Utilizando esta forma de estudiar las percepciones de los padres acerca de los
pafiales, Kimberly-Clark descubrié que los padres vieron los pafiales como ropa relacionada con una etapa especifica en

el desarrollo del nifio. Asi, si sus hijos usaron pafiales por mucho tiempo, los padres se sentian estresados y avergonzados
porque ellos lo vefan como su fracaso en el entrenamiento de sus hijos para usar el retrete. Utilizando esos datos, la com-
paiifa introdujo la sumamente exitosa linea de calzoncillos entrenadores Huggies Pull-Ups: un producto que establecié una
nueva categoria en la industria del pafial en Estados Unidos.

ASOCIACION DE PALABRAS Y COMPLETAR ORACIONES: En la técnica de asociacién de palabras, a los entre-
vistados se les indican palabras, de una en una, y se les solicita que mencionen la primera palabra que les viene a la mente,
después de que escuchan cada palabra. Esta técnica es sumamente ttil en el estudio de las asociaciones de los consumi-
dores con nombres de marcas existentes y con productos en desarrollo. Al completar oraciones se pide a los sujetos que
terminen los enunciados una vez que escuchan la frase inicial (como “La gente que maneja autos convertibles...”).

PRUEBA DE APERCEPCION TEMATICA: desarrollada por Henry A. Murray, esta prueba consiste en mostrar a los
individuos imagenes y se les pide que cuenten una historia de cada imagen. Por ejemplo, la investigacion que realiz6 Clea-
rasil empled la imagen de una mujer que se veia en un espejo con el titulo “Aqui estd una adolescente que se mira en el
espejo y observa acné.” Los investigadores descubrieron que los adolescentes veian sus vidas como agitadas y socialmente
activas, y que el descubrimiento de acné perturbaba bruscamente la intensidad de su vida. La publicidad resultante repre-
sentd a un adolescente masculino que caminaba rapidamente por la calle y observaba en su cara una protuberancia roja
que se reflejaba en la ventana de una tienda. Todo el movimiento alrededor de €l se detuvo. Después se aplicé Clearasil, el
acné desaparecio y la vida continud su ritmo.

DIBUJO DE IMAGENES, CREACION DE COLLAGES DE FOTOGRAFIAS Y FOTOS TIPO: Las imagenes visua-
les a menudo se emplean para estudiar las percepciones de los consumidores respecto de varias marcas y para desarrollar
nuevas estrategias publicitarias. Por ejemplo, cuando se les solicité a los participantes dibujar imdgenes del usuario tipico
de la tarta de queso de Pillsbury, sus dibujos representaron mujeres, anticuadas y regordetas, que llevaban delantales
ridiculos. Cuando se les pidi6 dibujar las imdgenes del usuario de la tarta de queso de Duncan Hiiies, los dibujos mostraron
mujeres delgadas “modernas” con tacones y minifaldas. Tales hallazgos ofrecieron informacién importante a Pillsbury en
cuanto a la necesidad de reposicionar su producto.

En un estudio que usaba “fotos tipo” realizado por la agencia de publicidad de Playtex (un fabricante de sostenes), a las parti-
cipantes se les entregd una pila de fotografias que describian diferentes tipos de mujeres y se les pidi6 que eligieran imagenes que
representaran sus propias imdgenes. Aunque muchas de quienes respondian tenian sobrepeso y senos prominentes, y eran anticua-
das en su apariencia, seleccionaron fotos que mostraban mujeres fisicamente sanas, bien vestidas e independientes. La agencia de
publicidad aconsej6 a Playtex que cesara de enfatizar la comodidad de sus sostenes en sus anuncios y disefi6 una campafia nueva
que mostraba a mujeres atractivas, delgadas y de pechos voluminosos bajo el eslogan “Lo que te queda bien hace la moda”.

Fuentes: Emily Eakin, “Penetrating the Mind by Metaphor”, New York Times, 23 de febrero de 2002, B9, B11. Ronald B. Leiber, “Storytelling: A New
Way to Get Close to Your Customer”, Fortune, 3 de febrero de 1997. Bernice Kramer, “Mind Games”, New York, 8 de mayo de 1989, 33-40.

Répidamente los mercaddlogos se sintieron fascinados por las locuaces, divertidas y casi siempre sor-
prendentes propuestas para explicar el comportamiento del consumidor, sobre todo porque muchas
de ellas tenian su fundamento en cuestiones sexuales. Por ejemplo, se explico a los mercadélogos que
la gente compraba cigarrillos y dulces tipo salvavidas por su simbolismo sexual, que los hombres veian
a los automoviles descapotables como el sustituto de una amante, y que las mujeres horneaban pas-
teles para satisfacer sus anhelos maternales. En poco tiempo, casi todas las agencias publicitarias mas
importantes del pais contrataron a un psicélogo encargado de realizar estudios de investigacion moti-
vacional. Los perfiles de cuatro productos desarrollados por Dichter y sus colaboradores se presentan
en la tabla 4.8.

Fundamentada en las contribuciones del doctor Richter y otros investigadores motivacionales, la
investigacion cualitativa del consumidor se expandié desde su enfoque en conceptos freudianos y neo-
freudianos, hasta una perspectiva mas amplia que abarca no sélo otras corrientes de la psicologia, sino
que incluye metodologias y conceptos tomados de la psicologia y de la antropologia. La Qualitative
Research Consultants Association (Qrca) se fundé con la finalidad de aplicar una orientacién inter-
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PERFILES DE PERSONALIDAD DEL PRODUCTO SELECCIONADO CONSTRUIDOS
POR ERNEST DICHTER

PASTELES

Dichter describi6 el horneado de pasteles como una expresion de feminidad y maternidad, que evocan
recuerdos nostalgicos de los deliciosos olores que se extendian por la casa cuando la madre horneaba.
Sefal6 que al hornear un pastel, una mujer experimentaba simbdlica y subconscientemente el acto de
dar a luz, y que el momento mas fértil ocurria cuando el producto cocinado se extraia del horno.
Dichter también indic6é que cuando una mujer hornea un pastel para un hombre, ella le ofrece un sim-
bolo de fecundidad.* La imagen de Betty Crocker se basé en este perfil.

AUTOMOVILES

Segtin Dichter, el automévil permite a los consumidores convertir en realidad sus impulsos subcons-
cientes para destruir y su temor hacia la muerte —dos fuerzas claves en la psique humana—. Por
ejemplo, la expresion “acelere” proviene del deseo de sentir poder, y la frase “por poco choco contra
ese automovil” refleja el deseo de jugar con el peligro. Considerando lo anterior, Dichter aconsejo a
Esso (ahora Exxon) aprovechar los instintos agresivos de los consumidores al conducir un vehiculo
para promover la superioridad de su aditivo para gasolina. El lema “coloque a un tigre en su tanque” se
desarroll6 como resultado de su consejo.” Dichter también sefial6 que los automdviles tienen “perso-
nalidades”, y que los individuos llegan a encarifiarse con ellos y los ven como compaiieros antes que
como simples objetos. Lo anterior respalda la nocién de que un hombre ve a un convertible como una
amante, y a un seddn como su esposa.

MUNECAS

Las muiiecas desempeflan una funcién relevante en la socializacién de los nifios y se aceptan univer-
salmente como un juguete esencial para chicas. Los padres eligen mufiecas que tienen el tipo de rasgos
que ellos quisieran que sus niflos tengan, y la mufieca es un objeto para que tanto los padres como los
hijos disfruten. Cuando Mattel introdujo a Barbie en 1959, la compaiifa contraté a Dichter como asesor.
Su investigacion indicé que mientras que a las nifias les gustaba la mufieca, sus madres la detestaban
por sus proporciones fisicas perfectas y su apariencia teuténica. Dichter aconsejé a Mattel que vendiera
la mufieca como un modelo atractivo para las adolescentes, que reflejara el deseo de la madre por tener
una hija con apariencia adecuada y a la moda. La publicidad sutilmente les decia a las madres que era
preferible para sus hijas parecer atractivas y modernas para los hombres en vez de ordinarias.

HELADO

Dichter describi6 el helado como un alimento sencillo que no se tiene que masticar y que se derrite en
la boca: un signo de abundancia, un tipo casi orgiastico de alimento que la gente come como si quisiera
que se escurriera por sus mentones. Por consiguiente, él recomendd que el envase del helado debiera
ser redondo con ilustraciones que lo cubran en su totalidad, sugiriendo asi una cantidad ilimitada.

Fuentes: “Ernest Dichter, Handbook of Consumer Motivations (Nueva York: McGraw-Hill Book Company, 1964); Jack
Hitt, “Does the Smell of Coffee Brewing Remind You of Your Mother?”, New York Times Magazine, 7 de mayo de 2000, 6,
71. *Phil Patton, “Car Shrinks”, Fortune, 18 de marzo de 2002, 6. “Barbara Lippert, “B-Ball Barbie”, Adweek, 9 de noviem-
bre de 1998, 39.

disciplinaria a la investigacién sobre la motivacién del consumidor. Los miembros de la Qrca son in-
vestigadores cualitativos que, por lo regular, conducen grupos de enfoque y entrevistas uno a uno o en
profundidad, para clientes como compaifiias de marketing que buscan identificar las necesidades y los
motivos subyacentes de sus consumidores. A través de sus publicaciones y sus conferencias, la Qrca ha
hecho mucho por divulgar las metodologias dirigidas a la comprensioén de los motivos del individuo y
otros aspectos de su comportamiento de consumo. Para saber mas acerca de la investigacion cualitati-
va contemporanea, visite el sitio Web de Qrca: www.qrca.org.

EVALUACION DE LA INVESTIGACION MOTIVACIONAL

En la actualidad, la evolucién de la investigaciéon motivacional inicial, con su amplia orientacion cuali-
tativa, no s6lo abarca aspectos de su origen freudiano, también incorpora un rango muy extendido de
técnicas y procedimientos cualitativos, que la hacen una parte bien consolidada de la investigacion del
consumidor “cotidiana” (véase el capitulo 2). Las técnicas cualitativas de investigacion del consumidor,
que consisten en sesiones de grupos de enfoque y entrevistas en profundidad, asi como en una amplia
gama de “lineas de interrogacién y sondeo”, son utilizadas con frecuencia por negocios pequefios y
grandes que buscan obtener conocimientos més profundos sobre los porqués del comportamiento del
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consumidor. Puesto que la investigacion motivacional a menudo revela motivaciones insospechadas
del consumidor en relacién con el uso de productos o marcas, una de sus aplicaciones estratégicas en
nuestros dias es el desarrollo de nuevas ideas para campaiias promocionales, las cuales logren penetrar en
el conocimiento consciente del consumidor invocando sus necesidades no reconocidas.

La investigacion cualitativa también permite a los mercadélogos explorar las reacciones del con-
sumidor ante las ideas y los contenidos de los anuncios en una etapa inicial, con lo cual se evitaria
cometer errores que después serian demasiado costosos, si se difundieran anuncios ineficaces y contra-
producentes. Ademas, como sucede con todas las técnicas de investigacion cualitativa, los hallazgos de
la investigacién motivacional brindan a los investigadores del consumidor conocimientos esenciales,
con los cuales disefiar estudios estructurados y cuantitativos de investigacion de mercados, susceptibles
de realizarse con muestras de consumidores mds grandes y mds representativas.

RESUMEN

La motivacion es la fuerza interior de los individuos que los
impulsa a la accion. Esa fuerza impulsora se genera gracias
a un estado incomodo de tensién que existe como resultado
de una necesidad insatisfecha. Todos los individuos tienen
necesidades, anhelos y deseos. El impulso subconsciente del
individuo que busca reducir la tensién ocasionada por dicha
necesidad se traduce en un comportamiento que, segin las
predicciones del propio individuo, le ayudard a satisfacer la
necesidad en cuestion y, de esa manera, traerd consigo un es-
tado interior méds comodo. La motivaciéon puede ser tanto po-
sitiva como negativa.

Las necesidades innatas —con las que nace el individuo—
son de naturaleza fisiologica (biogénica); entre ellas figuran
todos los factores que son indispensables para el manteni-
miento de la vida fisica (por ejemplo, alimento, agua, vestido,
vivienda, sexo y seguridad fisica). Las necesidades adquiridas
—agquellas que el individuo desarrolla después del nacimien-
to— son fundamentalmente psicoldgicas (psicogénicas) como
amor, aceptacion, autoestima y satisfaccién consigo mismo.

Todo comportamiento estd orientado hacia el logro de una
meta. Las metas son los resultados que se espera obtener con
un comportamiento motivado. La forma o las direcciones que
toma el comportamiento —la meta elegida— son un efecto de
procesos de pensamiento (cognicion) y del aprendizaje previo
(experiencia). Hay dos tipos de metas: las metas genéricas y
las metas especificas por productos. Una meta genérica corres-
ponde a una categoria general de metas que son susceptibles
de satisfacer alguna necesidad determinada; en tanto que una
meta especifica por productos se orienta hacia un producto, con
su marca o etiqueta determinada, que el individuo busca como
el medio adecuado para satisfacer una necesidad. A veces, las
necesidades especificas por productos reciben el nombre de
anhelos. Para cualquier necesidad dada, existen muchas metas
diferentes y adecuadas. La meta especifica que se seleccione
en un caso determinado dependeréd de las experiencias y de la
capacidad fisica propias de cada individuo, de las normas cul-
turales y los valores prevalecientes, asi como de la factibilidad
de lograr de la meta seleccionada segun los ambientes fisico
y social. Las necesidades y las metas son interdependientes y
cambian en respuesta a la condicién fisica de cada individuo,
su ambiente, su interaccion con otras personas y sus experien-

cias. Conforme las necesidades se satisfacen, surgen nuevas
necesidades de nivel superior que también se requiere satis-
facer.

El hecho de no alcanzar una meta produce a menudo sen-
timientos de frustracion. Los individuos reaccionan ante la
frustracion en dos formas: “luchando” o “huyendo”. Pueden
enfrentar la situacion esforzandose por encontrar la forma de
vencer el obstdculo que les impide alcanzar la meta, o adop-
tando otra meta sustituia (lucha); o bien, pueden adoptar un
mecanismo de defensa que les permita proteger su autoestima
(huida). Algunos de los mecanismos de defensa son agresion,
regresion, racionalizacién, retraimiento, proyeccién, ensofia-
cién, identificacién y represion.

No es sencillo inferir los motivos a partir del comporta-
miento del consumidor. Individuos con necesidades diferen-
tes en ocasiones buscan la satisfaccién de éstas eligiendo las
mismas metas; personas con las mismas necesidades podrian
intentar satisfacerlas a través de metas diferentes. Aunque
algunos psicélogos sugieren que los individuos tienen priori-
dades diferentes en cuanto a sus necesidades, otros creen que
la mayoria de los seres humanos experimentan las mismas ne-
cesidades basicas, a las cuales asignan una clasificacién similar
en términos de prioridad. En la teoria de Maslow acerca de la
jerarquia de las necesidades, se establecen cinco niveles de ne-
cesidades humanas: necesidades fisioldgicas, necesidades de
seguridad, necesidades sociales, necesidades de autoestima y
necesidades de autorrealizacion. Otras necesidades que estdn
ampliamente integradas a la publicidad dirigida al consumidor
son las necesidades de poder, afiliacién y bisqueda de logros.

Comtnmente se emplean métodos cualitativos y autoin-
formados para la identificaciéon y “medicién” de los motivos
humanos; los investigadores los utilizan en serie para evaluar
la presencia o intensidad de los motivos de los consumido-
res. La investigacion motivacional y su forma ampliada actual
(comuinmente conocida como “investigacion cualitativa”) se
realiza para profundizar més alld del nivel de conocimiento
consciente del consumidor, y para identificar las necesidades
y los motivos subyacentes. Ademads, la investigacion cualitati-
va ha demostrado ser de gran utilidad para los mercaddlogos
interesados en desarrollar nuevas ideas y nuevas propuestas
para mensajes publicitarios.



PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1.

Analice la declaracién de que “los mercaddlogos no crean
las necesidades; las necesidades existen antes que los mer-
caddlogos”. (Es posible que los esfuerzos de marketing
logren modificar las necesidades de los consumidores?
(Pueden activar las necesidades del consumidor? Si acaso,
i por qué?

Los consumidores tienen necesidades tanto innatas como
adquiridas. Mencione algunos ejemplos de cada tipo de
necesidad, e indique como una sola compra sirve para sa-
tisfacer alguno de esos tipos de necesidades, 0 ambos.

Especifique algunas necesidades innatas y adquiridas que
serian utiles como base del desarrollo de estrategias pro-
mocionales para:

a) sistemas de posicionamiento global.
b) gafas para sol que pueden personalizarse en linea.
¢) una nueva version del iPhone.

(Por qué las necesidades y las metas de los consumidores
cambian constantemente? ;Qué factores influyen en la
formacion de nuevas metas?

EJERCICIOS

1.

2.

Busque dos anuncios que describan dos mecanismos de de-
fensa distintos (tabla 4.2) y analice con ellos su eficacia.

Examine la lista de las necesidades psicogénicas de Mu-
rray (tabla 4.3). ;Puede identificar cualesquiera necesida-
des humanas que no se mencionen en ella? Si no, jpor
qué? Si su respuesta es afirmativa, explique sus hallazgos.

TERMINOS CLAVE

5.

escuela cognitiva 97 e metas genéricas 89
escuela conductista 97 e metas sustitutas 94
investigacién motivacional 108 * motivacién 88
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(Como aprovechan los mercadélogos el hecho de que los
consumidores no alcancen sus metas, con la finalidad de
desarrollar exhortaciones promocionales para productos
y servicios especificos? Mencione algunos ejemplos.

Para cada una de las situaciones mencionadas en la pre-
gunta 3, elija un nivel de la jerarquia de necesidades hu-
manas propuesta por Maslow, que sirva para promover y
posicionar el producto en un segmento de mercado espe-
cifico. Explique cémo usaria la necesidad que eligié para
promover el producto en el segmento de mercado que eli-
gi6. ;Cuales son las ventajas y las desventajas de usar la
jerarquia de las necesidades de Maslow para aplicaciones
de segmentacion y posicionamiento?

a) (Los investigadores como identifican y miden los moti-
vos humanos? Mencione ejemplos.

b) (Hay alguna diferencia entre la investigacion motiva-
cional y la investigacion cualitativa? Explique su res-
puesta.

c¢) (Cudles son las fortalezas y las debilidades de la inves-
tigacion motivacional?

Busque tres anuncios que se hayan diseiado como una ex-
hortacién a las necesidades de poder, afiliacion o logro, y
analice su eficacia.

Busque dos ejemplos de anuncios que se hayan disefiado
para activar necesidades del consumidor y analice su efi-
cacia.

e necesidades primarias 88
e necesidades secundarias 88

e nivel de aspiracién 93

jerarquia de las necesidades de
Maslow 98

mecanismos de defensa 94

metas especificas por producto §9

motivos emocionales 92
motivos racionales 92
necesidades adquiridas 88

necesidades innatas 88

objeto buscado 90
objeto evitado 90
técnicas proyectivas 106

trio de necesidades 103
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Caso uno: La coleccion de productos en New Product Works

La esencia del concepto de marketing es comprender las necesidades de los consumidores y desarro-
llar productos que cubran esas necesidades de manera efectiva. No obstante, cada afio cientos de produc-
tos se retiran del mercado después de un lanzamiento infructuoso; muchos otros productos también
“fallan” cuando sus ventas quedan por debajo de los ingresos necesarios para cubrir sus costos de desa-
rrollo y generar utilidades. Es evidente que la creacion de productos que satisfagan efectivamente las
necesidades del consumidor es una tarea compleja.

La mayoria de los nuevos productos introducidos, incluyendo a la mayoria de los que fracasan,
son productos que se venden en supermercados —por ejemplo, en las categorias de alimentos, be-
bidas, mantenimiento del hogar, cuidado personal, cuidado del bebé y otras—. En un esfuerzo por
determinar las causas de que los productos fallen es esas areas, una organizacién llamada New Product
Works tiene una coleccién de bebidas, articulos alimenticios, domésticos y para el cuidado personal
que se lanzaron y posteriormente se retiraron del mercado, asi como los productos de reciente intro-
duccion cuyo éxito o fracaso atn estd por decidirse.

El objetivo de New Product Works es brindar una asistencia anclada el mercado a las compaiias
que desarrollan nuevos productos. La coleccion de productos de la organizacién también ofrece cono-
cimiento acerca de la forma en que malinterpretar las necesidades de los individuos llega a conducir al
desarrollo e introduccién de productos costosos pero intitiles.

PREGUNTAS

1. Visite www.arborstrategy.com/ags/newproductworks/newproductworks.html. Dé clic en el vincu-
lo “Hits or Misses” del lado izquierdo. Elija tres de los productos debajo de la categoria “Jury Is
Out” y explique por qué espera usted que cada uno tendré éxito o fracasard. Sus explicaciones
deben reflejar el anélisis del capitulo sobre las necesidades y la motivacion de los consumidores.

2. Vaya ahora a la seccion “Failures”. Elija tres de los productos que fracasaron y explique por qué
lo hicieron, en el contexto de las necesidades y la motivacién del consumidor.
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Caso dos: Definicion de negocio enfocado en las necesidades

Las compaiiias inteligentes definen su misién y su dominio de negocios en términos de las necesidades
que satisfacen, en lugar de en los productos que crean. Hacerlo asi permite a tales empresas mantener-
se a la vanguardia de la biisqueda de nuevos productos y nuevas soluciones, que satisfagan las necesi-
dades de los consumidores més eficientemente que los productos de los competidores.

Veamos algunas compaiiias cuyas filosofias de negocios ilustran la definicién de empresa enfoca-
da en las necesidades:

1. Merck: en www.merck.com vaya a “About Merck” y luego a “Mission Statement”.

2. Whole Foods Market: en www.wholefoodsmarket.com vaya a “Company Information” y luego a
“Core Values”.

3. Johnson & Johnson: en www.jnj.com vaya a “Our Company” y luego a “Our Credo Values”.

PREGUNTAS

1. Vaya a los sitios Web listados arriba y elabore un resumen con las definiciones de negocios y las
visiones de cada compaiiia.

2. ;De qué manera cada una de las tres definiciones de negocios reflejan el material que se estudié
en el capitulo?

3. De acuerdo con los sitios Web, sefiale las principales lineas de productos de cada una de las tres
compaiifas. Luego, describa como los productos de cada empresa provienen de su definiciéon del
negocio en el que operan.



Personalidad

y comportamiento

del consumidor

URANTE MUCHO TIEMPO, los mercaddlo-

gos han intentado atraer a los consumidores

basandose en sus caracteristicas de persona-

lidad. De manera intuitiva, han sentido que
las compras de los consumidores, asi como la forma
en que consumen y el momento en que lo hacen, muy
probablemente estén influidos por factores propios
de su personalidad. Por tal razén, los especialistas del
marketing y la publicidad con frecuencia representan
(o incorporan) rasgos o caracteristicas especificos de la
personalidad en sus mensajes de marketing y publicita-
rios. Algunos ejemplos recientes son una exhortacién a
la diferenciaciéon para el equipo Toyota United Pro Cy-
cling (lema: “jUnete al equipo ahora!”), al bajo dogma-
tismo (o criterio amplio) para el programa de television
Bizarre Foods with Andrew Zimmern del Travel Channel
(lema: “Lo que para un hombre es extrafo, para otro
es maravilloso”), a la sensacién de inconformidad de los
conductores o a la busqueda de estimulos con la Hum-
mer H3 (lema: “Los mas grandes exploradores no tenian
mapas”), y a la necesidad que tienen los consumidores
de ser Unicos con los relojes de pulsera de BEDAT &

Co (lema: "Muy famosos entre muy poca gente”, www.
bedat.com). La figura 5.1 presenta un anuncio que seria
particularmente seductor para coleccionistas casuales o
que estén sumamente interesados por dicha actividad
(como algunos coleccionistas de estampillas, monedas
y mufiecas Barbie). Este rasgo de la personalidad se co-
noce como “consumo obsesivo” y lo estudiaremos con
mayor detalle mas adelante en este capitulo.

Este capitulo brinda al lector las herramientas para
entender cémo la personalidad y el concepto de si mis-
mo (autoconcepto) estan relacionados con varios aspec-
tos del comportamiento del consumidor. Examina qué
es la personalidad, repasa algunas de las teorfas mas
importantes sobre la personalidad, y describe cémo es-
tas teorfas han estimulado el interés del marketing en el
estudio de la personalidad del consumidor. El capitulo
considera temas importantes como la personalidad de
la marca, la forma en que los conceptos del yo y de la
imagen de si mismo influyen en las actitudes y el com-
portamiento del consumidor. El capitulo termina con una
exploracién de la personalidad virtual o del yo virtual.



FIGURA 5.1

Fuente: Cortesia de la Casa de la Moneda de Estados Unidos.

PREGUNTA ;Cudl es el rasgo
de la personalidad que carac-
teriza a los consumidores a

quienes se a/[r[je este anuncio?

You collected the states. Now hail the chiefs.
THE NEW 2007 UNITED STATES MINT PRESIDENTIAL $1 COIN PROOF SET. JUST $14.95.

Every chief executive gets a chance to shine. The inaugural set in this newly released series features four
pristine proof coins, celebrating the first four U.S. presidents. Not to mention the only modern U.S. coins
with edge lettering in circulation. Subsequent sets in the series will honor these leaders in their order

of service. The Presidential $1 Coin Proof Set — it's where patriots and numismatists unite.

FOR GENUINE UNITED STATES MINT PRODUCTS,
VISIT WWW.USMINT.GOV OR CALL 1.800.USA.MINT.

GENUINELY WORTHWHILE

UNITED STATES MINT
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OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

Entender como la persana/[ﬂ/ad rsﬂq’a las ﬂ/tﬁ’-

vencias inteynas entre los consumidores.

Camprem/cr la forma en que las teorias ﬁeuﬂ/tkz—
na, negfrendiana y de los vasqos explican la influencia
de la persona/[a/aa/ sobre las actitudes 4 la conducta de

los consumidores.

Entender como la Iuersona/[ﬂ/aﬂ/ ref/qh las res-
puestas de los consumidores ante los mensajes del

proﬂ/ucfa y de maméeﬁhﬂ.

Campr.enﬂ/er la forma en que los mermp/o’/qgo.s
buscan crear rasqos del tipo de la /oersana/zb/aa/ en las

marcas.

Entender como los /mfoa/uctos y servicios utili-
zados por los consumidores refuerzan la imagen que

tienen de si mismos.

Camprena’er la fm’ma en que los consumidores
/mc’ﬂ/en crear identidades en linea que re/%/}zn un

601/1/141/11{'0 55/756!7450 ﬂ/ﬁ Vi ﬂSjO& ﬂ/ﬁ /ﬂ /UEVSOMﬂ/l.ﬂ/ﬂﬂ{

¢ Qué es personalidad?

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender
como la
personalidad vefleja
las 0/17%;’51461215
internas entre los
consumidores.

Los tedricos han estudiado la personalidad de diversas maneras. Algunos han destacado la influencia
dual de la herencia y las experiencias de la nifiez temprana en el desarrollo de la personalidad; otros
han hecho hincapié en las influencias sociales y ambientales més amplias, asi como en el hecho de que
las personalidades se desarrollan de manera continua con el transcurso del tiempo. Algunos tedricos
prefieren ver la personalidad como un todo unificado; en tanto que otros se enfocan en rasgos especi-
ficos. La amplia variacién en los puntos de vista hace dificil llegar a una sola definicién. Sin embargo,
proponemos que la personalidad se define como aquellas caracteristicas psicolégicas internas que de-
terminan y reflejan la forma en que un individuo responde a su ambiente.

El énfasis en esta definicion estd en las caracteristicas internas: aquellas cualidades, atributos,
rasgos, factores y gestos caracteristicos que distinguen a un ser humano de otros. Como se vera mas
adelante en este capitulo, es muy probable que tales caracteristicas profundamente arraigadas que
llamamos personalidad influyan las selecciones de productos que hace un individuo. Afectan la forma
en que los consumidores responden a las campafas de los mercadélogos, y cudndo, dénde y como
consumen ciertos bienes o servicios. Por lo tanto, la identificacién de las caracteristicas especificas de
la personalidad —asociadas con el comportamiento del consumidor— ha demostrado ser altamente
atil en el desarrollo de las estrategias de segmentacion del mercado de una compaiiia.

LA NATURALEZA DE LA PERSONALIDAD

En el estudio de la personalidad, tres caracteristicas distintivas revisten importancia fundamental: la
personalidad 1. refleja las diferencias individuales, 2. es consistente y duradera,y 3. puede cambiar.

La personalidad refleja las diferencias individuales

Puesto que las caracteristicas internas que constituyen la personalidad de un individuo son una com-
binacién tnica de factores, no existen dos seres humanos exactamente iguales. No obstante, muchas
personas llegan a parecerse en términos de una sola caracteristica de la personalidad, pero no asi en
relacién con las demas. Por ejemplo, algunos individuos se describen como “altos” en etnocentrismo del
consumidor (es decir, la voluntad para aceptar un producto de manufactura extranjera); en tanto que
otros se describirfan como “bajos” en etnocentrismo (es decir, el temor o rechazo a comprar un produc-
to de manufactura extranjera). La personalidad es un concepto util porque nos permite clasificar a los
consumidores en diferentes grupos con base en uno o incluso varios rasgos. Si cada consumidor fuera
diferente en términos de todos los rasgos de la personalidad, seria imposible agrupar a los individuos
en segmentos, y habria pocas razones para que los mercadélogos desarrollaran productos y campafias
promocionales dirigidas a segmentos especificos.

La personalidad es consistente y duradera

La personalidad de un individuo suele ser consistente y duradera. De hecho, el hermano que comenta
que su hermana “siempre ha cuidado mucho su ropa, desde que era una nifia pequefia” estd apoyando
la aseveracion de que la personalidad tiene tanto consistencia como perdurabilidad. Ambas cualidades
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resultan esenciales, si los mercaddlogos tienen que explicar o predecir el comportamiento del consu-
midor en funcién de la personalidad.

Si bien los mercadélogos no son capaces de modificar las personalidades de los individuos para
ajustarlas a sus productos, si conocen las caracteristicas de la personalidad que influyen en las respues-
tas especificas de los consumidores, pueden intentar invocar los rasgos inherentes relevantes en su
grupo de consumidores meta.

Aun cuando las personalidades de los consumidores sean consistentes, a menudo su comporta-
miento de consumo varia significativamente debido a los diversos factores psicoldgicos, socioculturales,
ambientales y situacionales que afectan el comportamiento. Por ejemplo, aunque la personalidad de
un individuo sea relativamente estable, las necesidades o los motivos especificos, las actitudes, las
reacciones ante la presion de su grupo y hasta las respuestas frente a las nuevas marcas disponibles,
podrian originar un cambio en la conducta del individuo. La personalidad es s6lo uno de una combi-
nacion de factores que influyen la forma en que actia un consumidor.

La personalidad puede cambiar

En determinadas circunstancias las personalidades cambian. Por ejemplo, la personalidad de un indivi-
duo quizd se vea alterada por sucesos importantes de la vida, como el matrimonio, el nacimiento de un
hijo,la muerte de un padre, o un cambio de profesion y/o de trabajo. La personalidad de un individuo
cambia no Gnicamente en respuesta a eventos abruptos, sino también como parte del proceso gradual
de maduracion: “Ella es mds madura, y ahora esta dispuesta a escuchar diferentes puntos de vista, no
sélo con los que coincide”, dice una tia después de no ver a su sobrina por muchos afios.

También hay evidencia de que los estereotipos de la personalidad pueden cambiar con el paso
del tiempo. Mas especificamente, aunque parezca que en general la personalidad de los hombres se ha
mantenido relativamente constante durante los tltimos 50 afios, la personalidad de las mujeres parece
haberse vuelto cada vez mas masculina, y esa tendencia deberia continuar en los préximos 50 afios. Tal
prediccion indica una convergencia en las caracteristicas de la personalidad de hombres y de mujeres.!
La razén de este cambio es que las mujeres se han estado desplazando progresivamente hacia ocupa-
ciones que por tradiciéon habian estado dominadas por los hombres y, por consiguiente, se les asocia
cada vez més con atributos de la personalidad masculina.

Teorias de la personalidad

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Compreno/er
la forma en que las
teorias ﬁguﬁﬁhna,
neaﬁfma/zhna y de
los rasqos explican
la mﬂuc’na'a de la
personalidad sobre
las actitudes y la
conducta de los
consumidores.

Esta seccion examina las tres principales teorias de la personalidad: 1. 1a teoria freudiana, 2. la teoria
neofreudiana y 3. la teoria de los rasgos. Se eligieron para analisis esas teorias de entre muchas otras
teorias de la personalidad porque cada una ha jugado un rol prominente en el estudio de la relacién
entre el comportamiento del consumidor y la personalidad.

s

TEORIA FREUDIANA

La teoria psicoanalitica de la personalidad de Sigmund Freud es uno de los pilares de la psicologia
moderna. Esta teoria se construyo sobre la premisa de que las necesidades o los impulsos inconscientes,
especialmente los impulsos sexuales y otros impulsos biolégicos, son la clave para la motivacion y la
personalidad humanas. Freud construy6 su teoria con base en los recuerdos que tenian sus pacientes
acerca de las experiencias vividas en la nifiez temprana, en el andlisis de los suefios, y en la naturaleza
especifica de sus problemas de adaptacion mental y fisica que conocia al atender a sus pacientes.

Ello, superyé y yo

Guiado por sus andlisis, Freud propuso que la personalidad humana estd constituida por tres sistemas
intimamente relacionados: el ello, el superyé y el yo. El ello se conceptualizaba como un “almacén”
de impulsos irreflexivos y primitivos —necesidades fisiolgicas bdsicas como sed, hambre y deseo
sexual —, para las cuales el individuo busca satisfaccién inmediata sin preocuparse por los medios
especificos de esa satisfaccion. El anuncio de Godiva Chocolatier (véase la figura 5.2) capta parte del
misterio y la euforia asociados con las “fuerzas” de los impulsos primitivos.

A diferencia del ello, el superyo se define como la expresion interna del individuo de los cédigos
de conducta moral y ética de la sociedad. El rol del superyé consiste en asegurarse de que el individuo
satisfaga sus necesidades de una forma socialmente aceptable. Asi, el superyé es una especie de “fre-
no” que restringe o inhibe las fuerzas impulsivas del ello.

Finalmente, el yo es el control consciente del ser humano. Funciona como un monitor interno que
intenta equilibrar los impulsos irreflexivos del ello con las restricciones socioculturales del superyo.
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FIGURA 5.2

Fuente: © Godiva Choco-
latier, Inc.

Usada con autorizacion. G O D I VA

Cliocolatier

Todos los derechos
reservados. Fotografia de
CLANG.
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La figura 5.3 representa las estrechas relaciones entre los tres sistemas interactuantes. Ademads de es-
pecificar una estructura para la personalidad, Freud enfatizaba que la personalidad de un individuo se
forma conforme éste pasa a través de una serie de etapas distintivas del desarrollo en la infancia y la
nifiez. Estas son las etapas oral, anal, falica, latente y genital. Freud identificé cuatro de estas etapas del
desarrollo segin el drea del cuerpo en que, consideraba, se enfocaban los instintos sexuales del nifio
durante esa época.

De acuerdo con la teoria freudiana, la personalidad de un adulto se determina por el grado en que
éste fue capaz de enfrentar las crisis que experimentd conforme transité por cada una de esas etapas
(sobre todo las primeras tres). Por ejemplo, si las necesidades orales de un nifio no se satisfacen
adecuadamente en la primera etapa del desarrollo, el individuo tendra una fijacién en esta etapay, ya
como adulto, mostrara una personalidad que incluya rasgos como la dependencia y la actividad oral
excesiva (por ejemplo, masticar goma de mascar y fumar). Cuando un ser humano tiene fijacién en la
etapa anal, la personalidad adulta puede exhibir otras caracteristicas, como una necesidad exagerada
por la limpieza.
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Teoria freudiana y “personalidad del producto”

Los investigadores que aplican la teoria psicoanalitica freudiana al estudio de la personalidad del
consumidor consideran que los impulsos humanos son fundamentalmente inconscientes y que, en gran
medida, los consumidores no se dan cuenta de los verdaderos motivos por los cuales deciden lo que
van a comprar. Estos investigadores tienden a visualizar las situaciones de compra y/o consumo del
individuo como un reflejo y una extension de la propia personalidad del consumidor. En otras pala-
bras, consideran la apariencia y las posesiones del individuo —arreglo personal, vestimenta, joyeria y
demdas— como reflejos de su personalidad. La tabla 5.1 presenta los resultados de un estudio realizado
a 19,000 consumidores, donde se examina el vinculo entre las percepciones sobre los tentempiés (bota-
nas) y algunos rasgos de la personalidad seleccionados.? Los hallazgos de la investigacion, por ejemplo,
revelan que las papas fritas se asocian con ser ambicioso, exitoso y eficaz en el logro de metas, asi como
intolerante con aquello que no es excelente; en tanto que las palomitas de maiz parecen estar relacio-
nadas con individuos que son comprometidos, altruistas en ocasiones, modestos y seguros de si mismos
pero no arrogantes. (Los temas relacionados como personalidad de la marca y la imagen de si mismo se
estudiardn mds adelante en este capitulo.)

TEORIA NEOFREUDIANA DE LA PERSONALIDAD

Algunos de los colegas de Freud no estuvieron de acuerdo con su afirmacion de que la naturaleza de
la personalidad es primordialmente instintiva y sexual. En cambio, estos neofreudianos crefan que las re-
laciones sociales son fundamentales para la formacién y el desarrollo de la personalidad. Alfred Adler,
por ejemplo, crefa que los seres humanos intentaban alcanzar diversas metas racionales, que €l deno-
mino el estilo de vida. También enfatizaba los esfuerzos del individuo por superar sus sentimientos de
inferioridad (es decir, por lograr alguna superioridad).

RASGOS DE LA PERSONALIDAD

Ambicioso, exitoso, eficaz en el logro de metas, intolerante con quien no es excelente.

Perfeccionista, con grandes expectativas, puntual, conservador, responsable.

Alegre, susceptible de aburrirse con la misma rutina, galante, intuitivo, llega a saturarse de proyectos.
Racional, 16gico, contemplativo, timido, disfruta pasar tiempo a solas.

Meticuloso, con principios elevados, respetuoso, justo, puede parecer severo pero tiene gran integridad,
planea por adelantado, ama el orden.

Tranquilo, simpdtico, comprensivo, despreocupado, cardcter moderado.
Comprometido, altruista en ocasiones, modesto, seguro de si mismo pero no arrogante.

Sociable, generoso, confiable, también suele ser muy confiado.

Fuente: De What Flavor Is Your Personality? Discover Who You Are by Looking at What you Eat, por el Alan Hirsch, MD, Naperville, II: Sourcebooks,

2001).
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Harry Stack Sullivan, otro neofreudiano, se enfocé en el hecho de que la gente suele buscar establecer
relaciones significativas y gratificantes con otras personas. Se interesaba de manera particular en los
esfuerzos que realiza el individuo con la finalidad de reducir las tensiones, como la ansiedad.

Al igual que Sullivan, Karen Horney mostré interés por el estudio de la ansiedad. Ella centré su
atencion en el impacto de las relaciones entre padres e hijos y en el deseo que tiene el individuo por
dominar sus sentimientos de ansiedad. Horney propuso una clasificacién de los individuos en tres gru-
pos de personalidades: complaciente, agresivo e independiente.?

1. Los individuos complacientes son quienes tienden a acercarse a los demds (quieren ser amados,
deseados y apreciados).

2. Los individuos agresivos son quienes se mueven en direccion contraria a los demés (buscan
sobresalir y ganarse la admiracion).

3. Los individuos independientes son quienes se alejan de los otros (desean autonomia, confianza
en si mismos, autosuficiencia, individualismo y estar libres de obligaciones).

Se ha desarrollado y aplicado un test de personalidad basado en la teoria de Horney (cap), en
el contexto del comportamiento del consumidor.* La investigacion caD inicial develé muchas relacio-
nes tentativas entre las puntuaciones de estudiantes universitarios y sus respectivos patrones de uso
de productos y marcas. Por ejemplo, se observé que los alumnos altamente complacientes preferian
los articulos con marcas conocidas, como la aspirina Bayer; los estudiantes clasificados como agresivos
mostraron preferencia por el desodorante Old Spice sobre otras marcas (al parecer, por su atractivo
masculino); y los alumnos muy independientes demostraron ser bebedores asiduos de té (quizd como un
reflejo de su deseo por no adecuarse). Estudios mds recientes han encontrado que los nifios con altas
puntuaciones en confianza en si mismos —quienes prefieren hacer las cosas de manera independiente
(es decir, las personalidades independientes), —son menos proclives a ser leales a una marca y estin
mads dispuestos a probar marcas diferentes.’

Muchos mercadologos utilizan intuitivamente algunas de estas teorias neofreudianas. Por ejem-
plo, los intentos de mercaddlogos para posicionan sus bienes o servicios ofreciéndolos como la oportu-
nidad para pertenecer a un grupo selecto, o para ser altamente valorado por los demds miembros de su
entorno social, parecerian estar guiados por la caracterizacion de Horney del individuo complaciente.
Para ilustrarlo, imagine un anuncio de pijamas que esté creado para seducir a un individuo compla-
ciente al sugerir que usar esta pijama hard que reciba “numerosos cumplidos”, ya que los individuos
complacientes desean particularmente ser halagados y apreciados. Asimismo, la figura 5.4 muestra
un anuncio para Carmichael Training Systems® cuyo encabezado “le habla” al individuo agresivo
que busca sobresalir y lograr reconocimiento. Especificamente, el encabezado del anuncio lo enfatiza
cuando plantea “Cree su propio regreso.”

TEORIA DE LOS RASGOS

La teoria de los rasgos se aleja significativamente de las técnicas de medicion cualitativas empleadas
con mucha frecuencia en el caso de los enfoques freudiano y neofreudiano (es decir, observacion per-
sonal, relatos de experiencias vividas, andlisis de los suefios, técnicas proyectivas).

La orientacién de la teoria de los rasgos es de indole primordialmente cuantitativa o empirica;
se enfoca en la medicién de la personalidad en términos de caracteristicas psicoldgicas especificas,
llamadas rasgos. Un rasgo se define como “cualquier elemento distintivo y relativamente perdurable
que constituye una diferencia entre un individuo y otro.”® A los tedricos de los rasgos les interesa la
elaboracion de tests (o inventarios) de personalidad, que les permitan sefialar las diferencias indivi-
duales en cuanto a ciertos rasgos.

Los test para un sélo rasgo de personalidad dado (que miden tinicamente un rasgo, como la con-
fianza en si mismo) a menudo se desarrollan especificamente para utilizarse en estudios del com-
portamiento del consumidor. Los test de personalidad elaborados ex profeso miden rasgos como la
naturaleza innovadora del consumidor (qué tan receptiva es una persona ante las nuevas experiencias
relacionadas con el consumo), el materialismo del consumidor (el grado de apego del consumidor a
sus “posesiones mundanas™), y el etnocentrismo del consumidor (la probabilidad de que éste acepte o
rechace productos fabricados en el extranjero).

Los investigadores que estudian tales rasgos han encontrado que, en general, es mas realista es-
perar que la personalidad esté vinculada con la forma en que los consumidores realizan sus elecciones,
y con la compra o el consumo de una amplia categoria de productos, en vez de referirla a una marca
especifica. Por ejemplo, hay més probabilidades de que exista una relacién entre un rasgo de persona-
lidad y el hecho de que un individuo coma regularmente o no emparedados de mantequilla de manf{
y jalea, que entre un rasgo de personalidad y la marca de mantequilla de mani que se consume. Es
interesante destacar que en un estudio de mds de 1,000 adultos estadounidenses se encontraron rasgos
de personalidad muy diferentes entre los amantes de las sopas, quienes tenfan preferencias por los di-
ferentes tipos de éstas (por ejemplo, la sopa de pollo con tallarines contra la crema de almeja de Nueva
Inglaterra).” La tabla 5.2 presenta los rasgos asociados con seis diferentes clases de sopas.
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Fuente: Cortesia de Carmi-
chael Training Systems.

PREGUNTA ;Por qué atraer a un
consumidor dindmico es una posi-

cidn logica para este producto?

CAPITULO5  Personalidad y comportamiento del consumidor 123

CREATE
YOUR OWN
COMEBACK.

37 years old. Three kids. Lots of business travel.
Sound familiar?

FP\IRHI‘;\:\RIIHCI{..{H f . /

SYSTEMS

Lance is a busy athlete, and so are you. Now, through our Create
Your Own Comeback™ promotion, you car take advantage of a
special package of training tools, the same ones Lance relies on,

Including coaching, camps, testing, and cutting-edge technology. Inspiring and empowering
the athlete in Every Body.

Go to www.trainright.com/c back for this special offer and

to share your comeback story. 866-355-0645 | trainright.com

La siguiente seccién muestra como se utilizan las mediciones de los rasgos de personalidad para am-
pliar nuestro entendimiento del comportamiento del consumidor.

La personalidad y el entendimiento del comportamiento
del consumidor

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender
como la
personalidad refleja
las respuesfas de
los consumidores
ante los mensajes
del producto y de

markefmj.

A los mercaddlogos les interesa saber como influye la personalidad sobre el comportamiento de con-
sumo, ya que dicho conocimiento les permitird entender mejor a los consumidores, para después seg-
mentar y elegir como objetivo a quienes tengan mayores probabilidades de responder positivamente
a sus mensajes sobre bienes o servicios. A continuacién se examinaran algunos rasgos especificos de la
personalidad que brindan conocimiento sobre el comportamiento del consumidor.

DESEO DE INNOVACION DEL CONSUMIDOR
Y RASGOS DE LA PERSONALIDAD CONEXOS

Los profesionales del marketing intentan aprender todo lo que sea posible acerca de los consumidores
innovadores —quienes estan abiertos a nuevas ideas y son de los primeros en probar nuevos productos,
servicios o tendencias—, ya que en el mercado la respuesta de estos innovadores es con frecuencia un
indicador fundamental del éxito o fracaso finales de un producto o servicio nuevos.
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AMANTES DE LA SOPA DE POLLO CON TALLARINES

e Ven mucha televisién

e Estan orientados hacia la familia
e Tienen un gran sentido del humor
e Son sociables y leales

e Les gustan los talk shows diurnos

e Suelen ir més a la iglesia

AMANTES DE LA SOPA DE TOMATE

e Apasionados por la lectura

® Aman a las mascotas

e Les gusta reunirse para tomar café

¢ Por lo general no son el alma de las fiestas

AMANTES DE LA SOPA DE VERDURAS/MINESTRONE

e Disfrutan de paseos al aire libre

e Normalmente intentan cosas nuevas

e Gastan mds dinero que cualquier otro grupo de individuos que estén cenando en restaurantes lujosos
e Les gusta estar en buena forma fisica

e Lajardineria es a menudo uno de sus pasatiempos favoritos

AMANTES DE LA SOPA DE CHILE CON CARNE

e Generalmente la prefieren los hombres

e Son el grupo mds sociable de todos los amantes de las sopas

Son el alma de las fiestas

Disfrutan de contar chistes
* Ven eventos deportivos

e Gustan de programas de comedia en television

AMANTES DE LA CREMA DE ALMEJA DE NUEVA INGLATERRA

e Son los més conservadores de todos los grupos de los amantes de las sopas
e Se enorgullecen de ser realistas y sensatos

e En ocasiones pueden ser cinicos

Fuente: Gwen Carden, “Your Favorite Soup Reveals Your Personality”, Sioux City Journal, 2 de enero de 2001, 5.

Los rasgos de personalidad que han resultado ttiles para establecer la diferencia entre los consumido-
res innovadores y los no innovadores son el deseo de innovacion, el dogmatismo, €l cardcter social, la
necesidad de originalidad, €l nivel optimo de estimulacion, la biisqueda de sensaciones, y la biisqueda
de variedad y novedad. (En el capitulo 14 examinaremos las caracteristicas que no tienen que ver con
la personalidad, y que permiten distinguir entre los consumidores innovadores y los no innovadores.)
Sin embargo, de acuerdo con la revision reciente de la literatura acerca del deseo de innovacién del
consumidor, los innovadores frecuentemente tienen caracteristicas especificas (por ejemplo, los inno-
vadores dentro de una categoria de un producto o servicio en particular) con alguna posible tendencia
traslapada entre productos y servicios muy relacionados.®

Deseo de innovacién del consumidor

Los estudiosos del consumidor se han esmerado por desarrollar instrumentos de medicion para evaluar
el nivel del deseo de innovacién en los individuos, ya que la medicion de ese rasgo de la personalidad
brinda informacién importante sobre la naturaleza y los limites de la “voluntad para innovar” en una
persona. Con el paso de los afios, el rasgo del deseo de innovacién del consumidor se ha relacionado con
la necesidad de estimulacidn, la bisqueda de novedad, y la necesidad de originalidad, otros tres rasgos
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que se discutirdn mas adelante en este capitulo.” La tabla 5.3 presenta dos escalas alternativas para
medir el deseo de innovacién del consumidor;la primera escala mide tal pretension en general, en tanto
que la segunda se refiere a un campo especifico (por ejemplo, en relacion con cierto producto) de ella.
Mientras que los estudios previos acerca del deseo de innovacién del consumidor han tratado dicho
constructo como un sélo rasgo de la personalidad, una investigacion reciente que examind los produc-
tos de alta tecnologia desarroll6 un modelo jerdrquico consistente en tres niveles de personalidad:!

1. Deseo de innovacion global, un rasgo personal que existe independientemente de cualquier con-
texto; aquel que representa la “naturaleza misma” del deseo de innovacién de los consumidores.

2. Deseo de innovacion respecto de un campo especifico, una actividad més estrechamente definida
dentro de un campo o una categoria de productos especificos.

3. Conducta innovadora, un patrén de acciones o respuestas que indican la temprana aceptacién
del cambio y la adopcién de las innovaciones (por ejemplo, ser de los primeros en comprar bie-
nes o servicios nuevos y diferentes).

ESCALA DEL DESEO DE INNOVACION “GENERAL"” DEL CONSUMIDOR

1. Prefiero quedarme con una marca que normalmente compro que probar algo con lo que no estoy
muy seguro.

(]

. Cuando voy a un restaurante, siento que es mds seguro pedir platillos con los cuales estoy acostum-
brado.

. Sime gusta la marca, rara vez la cambio sélo para probar algo diferente.

&~ W

. Me gusta correr riesgos comprando marcas que no me son familiares, tan s6lo para obtener algo de
variedad en mis compras.

5. Cuando veo una nueva marca en el estante, no me da miedo probarla.
ESCALA DEL DESEO DE INNOVACION DEL CONSUMIDOR EN UN CAMPO ESPECIFICO

1. En comparacién con mis amigos, tengo pocos discos de rock.

N

En general, en mi circulo de amistades soy el tltimo en conocer los titulos de los tltimos discos de
rock.

3. Por lo comin, en mi circulo de amigos soy de los primeros en comprar un nuevo disco de rock en
cuanto aparece.

4. Si escuchara que hay un nuevo disco de rock disponible en la tienda, estaria lo suficientemente inte-
resado en comprarlo.

5. Compraré un nuevo disco de rock aunque no lo haya escuchado todavia.
6.

Conozco los nombres de los nuevos intérpretes de rock antes que las otras personas.

Fuente: Reimpreso del Journal of Business Research, 57, Gilles Roehrich, Consumer Innovativeness: Concepts and Measure-
ments, © junio de 2004, p. 674, con autorizacion de Elsevier.

Ciertos estudios acerca de los consumidores indican una relacién positiva entre el uso innovador
de Internet y las compras en linea.! Otras investigaciones que exploran la asociacion entre los rasgos de
la personalidad y el comportamiento innovador en Internet informaron que los compradores en Inter-
net suelen verse a si mismos como capaces de controlar su propio futuro, usando Internet para buscar
informacion, disfrutando el cambio y sin temer a la incertidumbre.”> En un estudio se encontré que en
tanto que la banca en linea estd asociada positivamente con el deseo de innovacidn relacionado con
Internet (deseo de innovacion respecto de un campo especifico), un deseo de innovacion mas general
del consumidor estaba relacionada de forma negativa con adoptar los servicios de banca en linea, se-
nalando asi la importancia del deseo de innovacion en un campo especifico."

Ademas, el deseo de innovacién del consumidor puede ser un factor de consideracién al momen-
to que las companias planean las extensiones de las marcas (por decir, una marca de dentifrico que
comienza a comercializar una linea de cepillos dentales con el mismo nombre de marca). Un estudio
reveld, por ejemplo, que el deseo de innovacion del consumidor es un factor clave que influye las ex-
tensiones de marca y, por consiguiente, las compaififas que lancen una extensién de marca deberian
considerar desarrollar una estrategia que se dirija al consumidor mds innovador.'* Otra investigacion,
acerca de las compras de productos de marcas privadas o marcas propias en Corea, revelé que el deseo
de innovacion del consumidor es mds importante que otros factores (como la conciencia en los precios,
la conciencia en el valor y la variacion de precios percibida), cuando se intenta explicar las actitudes de
los compradores coreanos respecto de las marcas privadas.’”
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Dogmatismo del consumidor

Muchos mercaddlogos estdn muy interesados en conocer las respuestas de los consumidores hacia pro-
ductos, o ciertas caracteristicas de éstos, que no les resulten familiares, especialmente los comerciantes
de productos de alta tecnologia. Dentro de este contexto, el dogmatismo del consumidor es un rasgo de
la personalidad que mide el grado de rigidez (contra apertura) que muestran los individuos hacia lo
desconocido y ante la informacién que es contraria a sus propias creencias arraigadas.!® Una persona
alta en dogmatismo enfrenta aquello que no le resulta familiar adoptando una actitud defensiva, asi
como con un nivel considerable de incomodidad e incertidumbre. Al otro extremo del espectro, una
persona baja en dogmatismo tomara en cuenta facilmente las creencias que le resulten extrafias o que
sean opuestas a las suyas. En un anuncio impreso reciente, McDonald’s pide a sus consumidores poten-
ciales que “estén abiertos frente a nuevas posibilidades”, un concepto que deberia ser atractivo para
los consumidores poco dogmaticos.

Los consumidores bajos en dogmatismo (de mentalidad abierta) tienen mayores probabilidades de
preferir los articulos innovadores, en vez de las alternativas establecidas o tradicionales. En contraste,
los consumidores altos en dogmatismo (de mentalidad cerrada) son mds proclives a elegir las alterna-
tivas establecidas antes que optar por productos innovadores o alternativos.

Los consumidores altos en dogmatismo suelen ser méds receptivos hacia los anuncios de bienes o
servicios nuevos que contengan la recomendacion de alguna figura con autoridad. Para tal propésito, los
mercaddlogos contratan a celebridades y a expertos en sus anuncios de articulos nuevos para que, de
esa manera, sea mas facil que los consumidores potencialmente reacios (los no innovadores) acepten la
innovacién. En cambio, los consumidores bajos en dogmatismo (altos en deseo de innovacién) parecen
ser mas receptivos ante los mensajes que se enfocan en las diferencias facticas, los beneficios de los
productos y otra clase de informacién acerca del uso de éstos.

En relacion con el concepto del dogmatismo, los investigadores han encontrado que los consumi-
dores austriacos que tuvieron puntuaciones elevadas en cuanto a su apertura a las experiencias (similar
al bajo dogmatismo) y la extraversion (que esta asociada con el dinamismo, la ambicion, la aventura y
el ser sociable) responden mejor ante los mensajes emocionales. Especificamente, cuanto mas fuertes
sean las respuestas a los mensajes emocionales, mas fuertes serdn la lealtad actitudinal y de compra.
Para decirlo de otra forma, “las marcas que hacen que los consumidores sientan felicidad, alegria o
afecto tienen mas probabilidades de obtener una respuesta positiva.”"’

Caracter social

El rasgo de la personalidad conocido como cardcter social tiene sus origenes en la investigacién socio-
16gica, la cual estudia la identificacion y clasificacion de los individuos en tipos socioculturales distintos.
Aligual que en la psicologia del consumidor, el caracter social es un rasgo de la personalidad que fluc-
tda a lo largo y continuamente desde la direccion interna hasta la direccion hacia otras personas. Los
consumidores dirigidos internamente tienden a depender de sus propios valores o estdndares internos al
evaluar los nuevos productos, y son proclives a volverse consumidores innovadores. A la inversa, los
consumidores dirigidos hacia otras personas tienden a buscar la guia de los demds para distinguir lo
que es apropiado o inapropiado; de tal manera que son menos propensos a volverse consumidores in-
novadores. La figura 5.5 presenta un anuncio de Outward Bound Wildness que probablemente resulte
muy atractivo para un individuo con direccionalidad interna. En este anuncio, una sola persona estd
experimentando la dicha y la aventura de la vida salvaje. El anuncio termina con el pensamiento de
direccionalidad interna: “Este desafio pertenece a usted”.

Para resumir, los consumidores dirigidos internamente y quienes muestran una direccién hacia
otras personas se sienten atraidos por diferentes tipos de mensajes promocionales. Los primeros sue-
len preferir los anuncios que enfaticen las caracteristicas de los productos y sus beneficios personales
(porque eso les permite aplicar sus propios valores y estdndares para evaluar los productos); mien-
tras que los segundos prefieren los anuncios que manifiestan un ambiente social aprobatorio o la acep-
tacion de la sociedad hacia el producto (de acuerdo con su tendencia a recurrir a los demas en busca
de orientacion o a actuar como parte de un grupo). Asi, resultard mas sencillo influir en los individuos
con direccidn hacia otras personas usando mensajes que se basen en las afiliaciones sociales o en algtin
otro grupo, en vez del contenido informativo de un anuncio.

Necesidad de originalidad

Todos conocemos a seres humanos que buscan ser Unicos. Para estas personas, cumplir con las ex-
pectativas o ajustarse a los estdndares de los demads, ya sea en imagen o en sus posesiones, resultaria
digno de evitarse. Es mds, esperariamos que tal necesidad fuera mds sencilla de expresar o de ejercer,
si no se tuviera que pagar cierto precio en la forma de critica por parte de los demads. Para sustentar tal
perspectiva, los estudios indican que cuando los consumidores con una alta necesidad de originalidad
(Nnpo elevada) deben explicar sus elecciones, y no les importa ser criticados por otros, son mds sensibles
a realizar elecciones singulares (demostrando asi su alto nivel de ND0)." Viendo la importancia de la
NDO, otros investigadores del consumidor han desarrollado un inventario para medir el rasgo dentro
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FIGURA 5.5
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del contexto del comportamiento del consumidor. La tabla 5.4 presenta una muestra de los reactivos
disefiados para el inventario.

Nivel de estimulacién éptimo

Tal parece que algunos individuos prefieren llevar una vida sencilla, tranquila y libre de complicacio-
nes; en tanto que a otros les agradaria mas un ambiente cargado de experiencias nuevas, complejas e
inusuales. La investigacién del consumidor ha examinado la forma en que dichas variaciones, consi-
deradas en términos de las necesidades individuales de estimulacién, pueden estar relacionadas con
el comportamiento del consumidor. Los estudios han revelado que la presencia de altos niveles de
estimulacion optima (NEo) estdn vinculados con una mayor disposicién para tomar riesgos, probar
nuevos articulos, ser innovador, buscar informacién relacionada con las compras, y aceptar nuevas ins-
talaciones de venta al menudeo, en comparacion con los individuos que cuyo NEO sea bajo. De hecho,
“es mas probable que los individuos que buscan altos niveles de estimulacion manifiesten ‘conductas
exploratorias’ durante las compras para asi mantener un nivel 6ptimo de activacién.”'” Un ejemplo de
conducta exploratoria de compra es “mezclar y ajustar” las prendas de vestir en un maniqui o modelo
virtual. Otro estudio reciente acerca de la disposicion de los estudiantes universitarios para elegir la
personalizaciéon masiva de los articulos de moda (por ejemplo, jeans medidos, cortados y cosidos es-
pecialmente para ofrecer mejores ajuste o apariencia) dio como resultado que los NEO predecian dos
factores: la apertura a la experimentacion con la apariencia (“Pruebo alguna de la ropa nueva cada
temporada para ver como me sientan esos estilos”) y el aumento de la singularidad (“Trato de comprar
ropa que sea muy inusual”).?
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Colecciono productos inusuales como una forma de decirle a la gente que soy diferente.

Cuado me visto, algunas veces me he atrevido a ser diferente, tanto que otros probablemente lo des-
aprobarian.

Cuando los productos o marcas que me gustan se vuelven muy populares, pierdo el interés por ellos.

En lo a mi respecta, cuando se trata de los productos que adquiero y las situaciones en que los utilizo,
las costumbres y las reglas se hicieron para romperse.

A veces he comprado productos o marcas inusuales como una forma de crear una imagen personal mas
distintiva.

Algunas veces busco productos o marcas Unicos para asi crear un estilo que sea sélo mio.
Evito productos o marcas que ya hayan sido aceptados y adquiridos por el consumidor promedio.

Este inventario se midi6 con una escala Likert de cinco puntos que iba de “muy de acuerdo” a “muy en desacuerdo”.

Fuente: Kelly Tepper Tian, William O. Bearden y Gary L. Hunter, “Consumers’ Need for Uniqueness: Scale Development
and Validation”, Journal of Consumer Research, 28, junio de 2001, pp. 50-66. Copyright © 2001, JCR, Inc.

Las puntuaciones de NEo también reflejan, al parecer, el nivel de estimulacién deseado en el estilo de
vida de una persona.?! Por ejemplo, los consumidores cuyos estilos de vida reales son equivalentes a sus
puntuaciones en NEO parecen estar bastante satisfechos; mientras que aquellos cuyos estilos de vida no
les brindan toda la estimulacién necesaria (esto es, sus puntuaciones en NEO son mayores que el estilo
de vida que llevan actualmente) muy probablemente se sientan aburridos. Los individuos cuyos estilos de
vida les ofrecen un exceso de estimulacion (es decir, sus puntuaciones en NEO son menores que su rea-
lidad actual) tienden a buscar descanso o alivio. Esto sugiere que la relacion entre los estilos de vida de
los consumidores y sus respectivos NEO muy probablemente influye en sus elecciones sobre productos
o0 servicios, asi como en la forma en que administran y emplean su tiempo. Por ejemplo, una persona
que se sienta aburrida (un consumidor subestimulado) quiz4 se sienta atraida por unas vacaciones que
ofrezcan muchas actividades y sucesos emocionantes. En contraste, a un individuo que se siente abru-
mado (un consumidor sobreestimulado) le agradarian unas vacaciones tranquilas, apartadas, relajantes
y rejuvenecedoras.

Busqueda de sensaciones

La biisqueda de sensaciones (Bs) estd muy relacionada con el concepto de NEo, y se define como “un
rasgo caracterizado por la necesidad de sensaciones y experiencias variadas, novedosas y complejas, asi
como por la disposicion para tomar riesgos fisicos y sociales derivados de tales vivencias”. La evidencia
indica que los hombres adolescentes con las puntuaciones de Bs mds elevadas tienen mayores proba-
bilidades que otros adolescentes de preferir escuchar musica de heavy metal y mostrar conductas
imprudentes o hasta temerarias.?

Busqueda de variedad o novedad

Otro rasgo controlado por la personalidad —y que es bastante parecido al NEO y estd bastante rela-
cionado con él— es la biusqueda de variedad o novedad. Parece que existen muchos tipos diferentes
de busqueda de variedad entre los consumidores: el comportamiento de compra exploratorio (como
cambiar de marcas para experimentar alternativas nuevas, diferentes y tal vez mejores), la exploracion
vicaria (como obtener informacion acerca de una alternativa nueva o diferente y, después, considerar
esa opcion y hasta sofiar despierto con ella), y el deseo de innovacién en el uso (como utilizar un pro-
ducto ya adoptado en una forma nueva u original).? El rasgo del deseo de innovacién en el uso resulta
especialmente pertinente para las manufacturas de alta tecnologia (como los aparatos electrénicos do-
mésticos), donde algunos modelos ofrecen abundantes caracteristicas y funciones; en tanto que otros
contienen sélo unas cuantas caracteristicas o funciones esenciales. Por ejemplo, un consumidor con una
puntuacion elevada en la biisqueda de variedad tendria mayores probabilidades de comprar un televisor
de alta definicién provisto de mds caracteristicas, que un consumidor con una puntuacién baja en la
busqueda de variedad. Los consumidores con puntuaciones altas de biisqueda de variedad también son
mads proclives a sentirse atraidos por las marcas que se precian de tener aplicaciones o usos novedosos
o multiples. Es mds, parece que existe una relacion entre la busqueda de variedad y la hora del dia: el
comportamiento de busqueda de variedad es mayor cuando el consumidor experimenta baja excita-
cién (no durante la alta excitacion).Y durante el momento del dia en que la bisqueda de excitacion es
relativamente minima, las marcas lideres venden mas; mientras que las marcas seguidoras venden me-
jor durante los periodos del dia en que se intensifica la busqueda de variedad.” Es interesante destacar
que también haya evidencia que indique que la bisqueda de variedad es mayor cuando los individuos
hacen elecciones para otros y no para si mismos.?
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Investigaciones recientes han encontrado evidencia de que la bisqueda de variedad puede ser, en
cuanto a un campo en particular, como los participantes en un grupo de acondicionamiento fisico
que eligen una gran variedad de bebidas con jugos de frutas, o los miembros de un grupo de viajeros que
seleccionan una muy amplia gama de actividades para vacaciones (playa, deportes, contacto con la na-
turaleza). Y, en general, los consumidores hambrientos optan por mas variedad en sus selecciones de
comida; el hambre y los estimulos visuales por alimentos aumentan la bisqueda de variedad respecto
de los productos alimenticios.?

Todos los estudios examinados aqui indican que el consumidor innovador difiere del no innovador
en términos de la orientacién de su personalidad. Conocer tales diferencias ayudara a los mercaddlogos
a seleccionar segmentos meta para productos nuevos y para luego disefar estrategias promocionales
distintivas para segmentos especificos.

FACTORES COGNITIVOS DE LA PERSONALIDAD

Los investigadores del consumidor se interesan cada vez mas en explicar como los factores cognitivos
de la personalidad influyen en los diferentes aspectos del comportamiento del consumidor. En particular,
dos rasgos cognitivos de la personalidad —la necesidad de cognicién y los sujetos visualizadores contra
verbalizadores — han sido de gran utilidad para comprender determinadas facetas del comportamien-
to del consumidor.

Necesidad de cognicién

Una caracteristica prometedora de la personalidad cognitiva es la necesidad de cognicién (Nc), con la
cual se mide el nivel con que un individuo ansfa o disfruta el acto de pensar. Hay estudios disponibles
que indican que los consumidores que tienen una Nc elevada son mds proclives a responder a la parte de
los anuncios que contenga informacién o descripcién abundantes relacionadas con el producto; mientras
que los consumidores con un nivel relativamente bajo de Nc tienen mas probabilidades de sentirse atrai-
dos por el fondo o los aspectos periféricos de un anuncio, tales como la presencia de una modelo
atractiva o de una celebridad bien reconocida.” En este mismo sentido, las investigaciones hechas
entre adolescentes compararon la eficacia de un mensaje en dibujos animados con la de un mensaje es-
crito. Como se esperaba, para los sujetos con Nc baja, el mensaje en dibujos animados resulté més eficaz
en cuanto a cambiar las actitudes y los patrones subjetivos; en tanto que el mensaje escrito probd ser
mas efectivo para quienes tenian una Nc elevada.” Es mas, en otro estudio la investigacién sugiere que
los consumidores con un Nc alta probablemente pasen mds tiempo procesando anuncios impresos, lo
que resulta en un indice de recuerdo superior de la marca y del anuncio.”” Otro estudio reciente en una
muestra taiwanesa seflala que incluir informacion de diagndstico acerca del producto en el anuncio (por
ejemplo, informacién que permita a los consumidores evaluar la calidad del producto y distinguir entre
las diferentes marcas) aumenta la persuasion del mensaje para los consumidores con un nivel alto de Nc,
aunque no para los consumidores con un nivel bajo de Nc.* Por el estilo, otra investigacion taiwanesa
encontré que los individuos con bajo Nc aceptardan mas facilmente las alternativas recomendadas por
el mercaddlogo lo cual, a la vez, permitira al consumidor tomar una decisién de compra mas rapida.’!
La necesidad de cognicién también parece jugar un papel relevante en el uso de Internet que ha-
cen los individuos. Siendo mds precisos, la NC se ha relacionado positivamente con el uso de Internet
para buscar informacion sobre productos, eventos y noticias actuales, asi como sobre aprendizaje y
educacion: todas las actividades que incorporan un elemento cognitivo.*? Otros estudios han descubier-
to que las personas con un Nc elevado son mejores para suprimir los distractores y asi concentrarse en
sus actividades en linea, y estdn mds motivados para aprender en linea; ademas revelan que al agregar
las propiedades interactivas del sitio Web de una compaiiia aumentaran el procesamiento de la infor-
macién para los individuos con una Nc baja.* Estos hallazgos obtenidos de las investigaciones brindan
a los anunciantes lineamientos valiosos para crear mensajes publicitarios en linea (incluyendo recursos
visuales de apoyo) que invoquen la necesidad de cognicién de una audiencia meta en particular.

Visualizadores contra verbalizadores

Es bien conocido que algunos individuos suelen ser mds receptivos ante la palabra escrita y preferirla
como una forma de obtener informacién confiable; mientras que a otros les agrada mds responder a
los elementos y los mensajes visuales como fuentes de informacién. De acuerdo con tal distincion en-
tre sujetos, la investigacion sobre la personalidad cognitiva clasifica a los consumidores en dos grupos:
visualizadores (quienes prefieren la informacion de tipo visual y los productos que se enfocan en el
sentido de la vista, como el interés por afiliarse a un club de aficionados a las grabaciones en video);y
los verbalizadores (quienes prefieren la informacion y los productos escritos o de tipo verbal, como el
gusto por afiliarse a talleres de lectura o a clubes de aficionados a las grabaciones en audio). Algunos
mercadodlogos destacan significativamente la dimension visual con la finalidad de atraer a los visualiza-
dores (véase la figura 5.6); otros muestran una descripcion detallada o una explicacion precisa buscando
atraer a los verbalizadores (véase la figura 5.7).
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FIGURA 5.6
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Una investigacion reciente que consistia en cuatro estudios separados revelé que hay dos clases di-
ferentes de visualizadores. Los visualizadores de objetos codifican y procesan las imdgenes como una
sola unidad perceptual, y los visualizadores espaciales procesan las imagenes una por una. Los sujetos
que obtuvieron puntuaciones altas en visualizacién de objetos suelen tener calificaciones bajas en vi-
sualizacién espacial, y viceversa. Ademads, en tanto que los artistas visuales por lo general destacan en
la imagineria de objetos, los cientificos e ingenieros son mejores en imagineria espacial.*

Los estudiosos del consumidor estdn cada vez més interesados en explorar los diversos rasgos de con-
sumo y posesion. Tales rasgos van desde el materialismo del consumidor hasta el comportamiento de
consumo compulsivo, pasando por el comportamiento de consumo obsesivo.

Materialismo del consumidor

El materialismo (el grado en que una persona se considera materialista) es un tema frecuentemente
analizado y comentado en diarios, revistas y programas de television (por ejemplo, “los estadouniden-
ses son muy materialistas”) y en conversaciones cotidianas entre amigos (“;El es tan materialista!”).
El materialismo, como un rasgo de la personalidad, distingue entre los individuos que consideran las
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posesiones como algo esencial en su identidad y en su vida, y aquellos para quienes las posesiones son
secundarias.”® En general los investigadores han encontrado algo de apoyo para las siguientes carac-
teristicas de las personas materialistas: 1. En especial valoran adquirir sus posesiones y alardear con
ellas; 2. son especialmente egocéntricos y egoistas; 3. buscan estilos de vida llenos de posesiones (por
ejemplo, desean tener muchas “cosas”, en vez de un estilo de vida sencillo y con desapego a lo material;
y 4. sus miltiples posesiones no les brindan una mayor satisfaccion personal (es decir, sus posesiones
no los conducen hacia una mayor felicidad).*

La tabla 5.5 presenta los reactivos muestra en una escala sobre el materialismo. La escala cubre
lo que se considera serfan las tres dimensiones del “centralismo del materialismo” (si el consumidor
ubica las posesiones en el centro de su vida), la “felicidad” (si las posesiones son necesarias para el
bienestar y la satisfaccion en la vida) y el “éxito” (si el individuo mide el éxito propio y el de los demas
basdndose en las posesiones).”” Un estudio reciente demostré que el pronosticador mas importante de
la cantidad de tiempo que un individuo usé para comprar y la cantidad que gast6 constituian la pun-
tuacion total de ese sujeto en la escala de materialismo.*



132 SEGUNDA PARTE

El consumidor como individuo

EXITO

e Admiro a las personas que tienen casas, automoviles y ropas costosos.

e Me agrada poseer bienes materiales que impresionen a la gente.

¢ No concedo mucha importancia a la cantidad de bienes materiales que la gente posee como simbolo
de éxito. (R)

CENTRALISMO

e Por lo general, compro s6lo las cosas que necesito. (R)
e Trato de vivir con sencillez en lo referente a posesiones materiales. (R)
e Me gusta el lujo excesivo en mi vida.

FELICIDAD

e Tengo todas las cosas que realmente necesito para disfrutar la vida. (R)
e Mi vida seria mejor si yo poseyera ciertos bienes que no tengo.
¢ A veces me fastidia mucho no tener suficiente dinero para comprar todas las cosas que me gustan.

Nota: Medida en una escala “de acuerdo” con 5 puntos. Los reactivos marcados con una (R) se califican en forma inversa.

Fuente: Marsha L. Richins, “The Material Values Scale: Measurement Properties and Development of a Short Form”, Journal
of Consumer Research, 31 (junio de 2004): 217-218. Copyright © 2004, JCR, Inc.

En cuanto a la disposicién que tienen para gastar, a menudo los individuos reaccionan de formas
distintas de lo que ellos desearian idealmente. Los “avaros” por lo general gastan menos de lo que
desearian idealmente, debido al dolor anticipado con el que asocian el pago por sus compras; mientras
que los “derrochadores” no sienten tanto pesar al pagar y, por el contrario, normalmente gastan de
mads. La tabla 5.6 presenta una escala derrochador-avaro validada por una investigacién con mas de 13
mil encuestados.”

Con frecuencia se asocia el materialismo con la publicidad, y los investigadores sefialan que en
Estados Unidos ha ocurrido un aumento en el énfasis que se hace del materialismo en los medios de
comunicacién impresos. Aun asi, es importante recordar que el nivel de materialismo del consumidor
varia de un pais a otro (por ejemplo, el materialismo del consumidor estd menos desarrollado en
México que en Estados Unidos) y, por consiguiente, los mercadélogos deben tener cuidado al intentar
exportar a algin otro pais una mezcla de marketing que haya sido exitosa en Estados Unidos.*

La ensonacion del consumo se relaciona con el tema del materialismo. Durante ese tiempo, el
individuo suefia con objetos materiales y experiencias. Un estudio con 195 consumidores canadienses
encontré que la mayoria si se daban el gusto de la ensofiaciéon del consumo, donde aproximadamente
25 por ciento de tales suefios incluian una casa y 20 por ciento tenian que ver con viajar. Estos suefios a
menudo estdn relacionados con el comportamiento del consumidor en una de las siguientes cinco cate-
gorfas: 1. consumo (comprar un producto vinculado con el suefo), 2. informacién (buscar informacién
vinculada con el suefio), 3. planeacion (hacer planes para realizar el suefio), 4. comunicacion (hablar
del suefio con otras personas) y 5. visualizacion (imaginar el suefio de forma consciente).*

Comportamiento de consumo obsesivo

En algin lugar entre el materialismo y la compulsioén respecto de la compra o posesién de objetos, se
encuentra el concepto de la obsesion o fijaciéon en cuanto a consumir o poseer bienes. Al igual que el
materialismo, el comportamiento de consumo obsesivo pertenece al dominio del comportamiento normal
y socialmente aceptable. Los individuos con fijacién de consumo no mantienen en secreto sus objetos
ni sus compras de interés; por el contrario, frecuentemente alardean de ellos, y su involucramiento es
compartido abiertamente con otros individuos cuyos intereses sean similares. Segiin lo manifiestan colec-
cionistas serios (mufiecas Barbie, corbatas art decé de finales de la década de 1940, cristal de carnaval,
osos de felpa antiguos y raros, o casi cualquier otro objeto que atraiga su afdn coleccionista), existen
muchos millones de consumidores obsesivos que persiguen este tipo de intereses y que intentan agre-
gar piezas a sus colecciones.

El individuo tipico con fijacién u obsesion por el consumo muestra las siguientes caracteristicas:
1. tiene un profundo interés (incluso apasionado) por un articulo o una categoria de productos en
particular; 2. estd dispuesto a esforzarse en un grado considerable para asegurarse de conseguir ejem-
plares adicionales del objeto o de la categoria de productos de su interés, y 3. dedica una cantidad de
tiempo y dinero significativa para encontrar ese objeto o producto.*
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1. ;Cudl de las siguientes descripciones es mds adecuada para usted?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Avaro Ambas por igual Derrochador
(dificultad para gastar dinero) 0 ninguna (dificultad para controlar el afdn de gastar)

2. Algunas personas tienen dificultades para controlar su afdn de gastar: a menudo gastan dinero, por ejemplo en ropa, alimentos,
vacaciones, llamadas telefénicas, cuando serfa mejor no hacerlo.
Otras personas tienen dificultades para gastar el dinero. Quizd porque gastar dinero les provoca ansiedad; con frecuencia
no gastan dinero en cosas en que deberian hacerlo.

a) ¢(Qué tan bien se ajusta la primera descripcion a usted? Es decir, ;tiene usted problemas para limitar su afdn de gastar?

1 2 3 4 5
Nunca Rara vez Algunas veces Muy a menudo Siempre
b) (-) (Qué tan bien se ajusta la segunda descripcion a usted? Es decir, ;tiene usted problemas para gastar el dinero?
1 2 3 4 5
Nunca Rara vez Algunas veces Muy a menudo Siempre

3. (-) A continuacion se presenta el escenario que describe el comportamiento de dos compradores. Después de leer acerca de
cada uno, por favor conteste la pregunta que sigue.

El Sr. A acompafia a un buen amigo que va de expedicion a las tiendas del centro comercial local. Cuando entran en una
tienda departamental grande, el Sr. A nota que la tienda tiene una “venta de liquidacién de un solo dia” donde todo tiene des-
cuentos de entre el 10% y el 60%. Sabe que no necesita nada de eso, pero es incapaz de resistirse y termina gastando casi 100
ddlares en mercancia.

El Sr. B acompaiia a un buen amigo que va de expedicion a las tiendas del centro comercial local. Cuando entran en una
tienda departamental grande, el Sr. B nota que la tienda tiene una “venta de liquidacién de un solo dia” donde todo tiene des-
cuentos de entre el 10% y el 60%. Calcula que podria adquirir varios articulos que necesita a un muy buen precio, sin embargo,
la sola idea de gastar el dinero le impide comprar las cosas.

En términos de su propio comportamiento, ;a quién se parece usted mds, al Sr. A o al Sr. B?

1 2 3 4 5

AlSr. A A ambos por igual o a ninguno AlSr.B

Nota: Los enunciados 2b y 3 se califican a la inversa = (-).

Fuente: Scott I. Rick, Cynthia E. Cryder, y George Loewensteing, “Tightwads and Spendthrifts”, Journal of Consumer Research, 34 (abril de 2008): 780.
Copyright © 2008, JCR, Inc.

Este perfil del consumidor obsesivo describe a muchos coleccionistas, aficionados o cultivadores de
pasatiempos. Asi, los rasgos que describen al consumidor obsesivo revelan a un individuo que no sélo
estd permanentemente involucrado con la categoria del producto en si, sino que también estd pro-
fundamente comprometido en el proceso de adquisicion del objeto (algo conocido a veces como la
“caceria”).

Comportamiento de consumo compulsivo

A diferencia del materialismo y el consumo obsesivo, el consumo compulsivo es una conducta anor-
mal: un ejemplo del “lado oscuro” del consumo. Los consumidores que son compulsivos tienen una
adiccion; en algunos sentidos estdn fuera de control y sus acciones llegan a generarles consecuencias
nocivas para si mismos y para quienes los rodean. Algunos ejemplos de los problemas del consumo
compulsivo son el afan incontrolable por comprar o por apostar en juegos de azar, la drogadiccidn, el
alcoholismo y varios trastornos alimenticios. Por ejemplo, hay muchas mujeres y un nimero menor de
hombres que son adictos al chocolate, es decir, que tienen una avidez intensa (casi como un vicio) por
el chocolate.” De hecho, investigaciones realizadas descubrieron que entre el 74 y el 93 por ciento de
quienes estén clasificados como compradores compulsivos son mujeres.* Incluso hay un nuevo térmi-
no para describir a los 17 millones de consumidores estadounidenses que sufren de una adiccion a las
compras, la oniomania. El término define una conducta de “comprar sin parar” basado en la creencia
de que comprar hard que el individuo se sienta mejor.* Como consecuencia, el comprador adquiere
articulos que no necesita, que muy probablemente nuca vaya a utilizar y que frecuentemente no re-
cuerda haber adquirido. Desde una perspectiva del marketing y del comportamiento del consumidor,
comprar compulsivamente también puede incluirse en cualquier lista de actividades compulsivas.
Para controlar o quizds eliminar esos problemas de compulsién, por lo general, se requiere de algin
tipo de terapia de intervencion o de tratamiento clinico.

La figura 5.8 presenta los resultados de un estudio conducido con mujeres del Reino Unido, algu-
nas de las cuales fueron clasificadas como “compradoras compulsivas”. La investigaciéon encontré que
los compradores compulsivos estaban menos preocupados que los consumidores ordinarios porque las
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FIGURA 5.8 5 D Ordinario

Alicientes de los

consumidores compulsivos |:| Compulsivo
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para comprar 4 - —

Fuente: JOURNAL OF SOCIAL AND ]
CLINICAL PSYCHOLOGY, ONLINE. —
Dittmar, Helga. Copyright 2005 por
Guilford Publications, Inc. Se repro- 3 —1 —
duce con autorizacién de Guilford
Publications, Inc. en formato de libro
impreso y electrénico mediante el
Copyright Clearance Center.
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motivaciones de las compras fueran econdmicas/racionales (por ejemplo, el valor éptimo por su dine-
ro y la utilidad); no obstante, eran los alicientes psicoldgicos de las compras lo que captaba mejor su
atencion (por ejemplo, la mejoria en su estado de dnimo, la expresion personal, el aumento del estatus
social y el yo ideal).*

Se han realizado esfuerzos de investigacion orientados a desarrollar un inventario para la de-
teccién de la conducta del comprador compulsivo. La tabla 5.7 presenta una muestra de preguntas
tomadas de varias escalas de ese tipo. La evidencia sugiere que algunos consumidores recurren al
auto-obsequio, la compra impulsiva y la compra compulsiva como una forma de influir o controlar
sus estados de animo; es decir, la accién de comprar puede transformar un estado de dnimo negativo
en uno mas positivo (“Estoy deprimido(a). Me voy de compras para sentirme mejor”).*

Es necesario mencionar que muchos consumidores (mds mujeres que hombres, y mas personas jove-
nes que de mayor edad) exhiben tendencias de compras compulsivas. Sin embargo, aunque las compras
impulsivas moderadas podrian considerarse una “diversion inofensiva”, los niveles crénicos de éstas son
una cuestion seria y llegan a tener consecuencias muy negativas. Por ello, algunos fabricantes de bebidas
alcohdlicas, por ejemplo, recomiendan a los consumidores que “beban con responsabilidad”.

ESCALA DEL COMPRADOR COMPULSIVO DE VALENCE, D'ASTOUS Y FORTIER

[

. Cuando tengo dinero, soy incapaz de contenerme y gasto una parte o todo.

N

. A menudo soy impulsivo(a) en mi comportamiento como comprador.

[

. En cuanto ingreso a un centro comercial, siento una urgencia irresistible por entrar a alguna tienda y
comprar algo.

. Soy una de esas personas que frecuentemente responde a las ofertas enviadas por correo directo (por
ejemplo, libros o discos compactos).

-~

wm

. En muchas ocasiones, he comprado un articulo que no necesitaba aun sabiendo que contaba con
muy poco dinero.

ESCALA DEL COMPRADOR COMPULSIVO DE FABER Y O'GUINN

Si me queda algo de dinero al final del periodo de paga, siento que tengo que gastarlo.
Creo que otros estarfan horrorizados si conocieran mis habitos de gastos.

1.

2.

3. He comprado cosas que estaban fuera de mis posibilidades econdémicas.

4. Giré un cheque aun sabiendo que no tenia fondos suficientes en el banco para respaldarlo.
5.

Compré algo Unicamente para sentirme mejor.

Fuente: Gilles Valence, Alain D’Astous y Louis Fortier, “Compulsive Buying: Concept and Measurement”, Journal of
Consumer Policy, 11 (1988): 419-433; Ronald J. Faber y Thomas C. O’Guinn, “A Clinical Screener for Compulsive Buying”,
Journal of Consumer Research, 19 (diciembre de 1992): 459-469; y Leslie Cole y Dan Sherrell, “Comparing Scales to Measure
Compulsive Buying: An exploration of Their Dimensionality”, en Advances in Consumer Research, 22, ed. Frank R. Kardes y
Mita Sujan (Provo, UT; Association of Consumer Research, 1995), 419-427.
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Las investigaciones también han descubierto asociaciones entre las compras por impulso y las emo-
ciones negativas, asi como entre las compras por impulso y comer tentempiés en exceso.” Un estudio
reciente conducido en individuos de Hong Kong revelé que una tendencia a las compras compulsivas
suele predecir la conducta “proclive hacia las bonificaciones”, es decir, la propensién a comprar articu-
los que incluyan un descuento o un regalo.*

ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR: RESPUESTAS
A LOS PRODUCTOS ELABORADOS EN EL EXTRANJERO

En un esfuerzo por distinguir entre los segmentos de consumidores que tienden a mostrarse receptivos
hacia los productos hechos en el extranjero y quienes no suelen hacerlo, los investigadores han desa-
rrollado y probado una escala de etnocentrismo en el consumidor, llamada CETSCALE (véase la tabla
5.8).%% Esta escala ha resultado exitosa en la identificacion de los consumidores que muestran predis-
posicion a aceptar (o a rechazar) bienes de manufactura extranjera, y ha demostrado ser una medida
confiable tanto en Estados Unidos como en otras naciones.”! Los consumidores que son altamente
etnocéntricos suelen considerar que es incorrecto o erréneo comprar productos hechos en el extranje-
ro, a causa del impacto financiero resultante en la economia nacional; en tanto que los consumidores
no etnocéntricos tienden a valorar —de una forma mucho mas objetiva— los productos de fabrica-
cion extranjera considerando sus caracteristicas extrinsecas (por ejemplo, ;qué tan buenos son?). El
estudio también demostré que el concepto de etnocentrismo en el consumidor incluso se aplica a las
economias en transicion donde en general se prefieren los productos extranjeros.”> Ademads, en una
investigacion posterior al 11 de septiembre en Estados Unidos, la cual buscaba evaluar las actitudes de
la Generacion Y (quienes nacieron entre 1977 y 1994) hacia las marcas extranjeras y nacionales, reveld
que habia pocas sefnales de etnocentrismo en este grupo; mientras que en otro estudio se encontrd que
para los consumidores en general, el etnocentrismo aumentd como resultado de los ataques terroristas
de 2001 y por los desastres naturales.>

p—
h

Los estadounidenses siempre deberian comprar productos nacionales en vez de importados.

1

Sélo aquellos productos que no estén disponibles en Estados Unidos deberian importarse.
Compre productos hechos en Estados Unidos. Mantenga a nuestro pais funcionando.

Eal

Los productos estadounidenses estdn primero, al final y antes que todos.
. Comprar productos extranjeros es un acto antiestadounidense.

a

No es correcto comprar productos extranjeros porque eso origina que algunos estadounidenses se
queden sin trabajo.

N

Un estadounidense verdadero siempre deberia comprar productos hechos en Estados Unidos.

*®

Deberiamos comprar productos hechos en Estados Unidos en vez de permitir que otros paises se
enriquezcan a costa nuestra.

©

Siempre es mejor comprar productos estadounidenses.
10.

Deberia haber muy poco comercio o compra de bienes de otros paises, a menos que se trate de una
necesidad absoluta.

11. Los estadounidenses no deberian comprar productos extranjeros porque eso dafia los negocios de

Estados Unidos y causa desempleo.

12
13

.

Deberia ponerse limite a todas las importaciones.

Quizés a la postre me cueste dinero, pero prefiero ofrecer mi apoyo a los productos
estadounidenses.

14. No deberia permitirse a los extranjeros que introduzcan sus productos en nuestros mercados.

15. Se tiene que gravar significativamente a los productos extranjeros para reducir su ingreso a Estados

Unidos.
16. Deberiamos comprar de los otros paises s6lo aquellos productos que no podamos obtener en nues-
tro propio pais.

17. Los consumidores estadounidenses que adquieran productos hechos en otros paises son responsa-

bles por dejar sin empleo a sus conciudadanos.

Notas: El formato de respuesta es una escala tipo Likert de 7 puntos (totalmente de acuerdo = 7, totalmente en desacuerdo
=1). Elintervalo de puntuaciones oscila entre 17 y 119. Se calcul6 a partir del andlisis factorial confirmatorio, obtenido de los
datos generados por un estudio realizado en cuatro dreas.

Fuente: JOURNAL OF MARKETING RESEARCH por Shimp, Terence A. Copyright © 1987, American Marketing
Association. Se reproduce con autorizacion de la American Marketing Association en el formato de libro impreso a través
Copyright Clearance Center.
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Etnocentrismo de un pais a otro

La evidencia disponible sugiere que el etnocentrismo varia segin el pais y el producto. Los consumi-
dores mexicanos, por ejemplo, son mds etnocéntricos que los franceses y los estadounidenses; y los
consumidores malasios, aun cuando prefieren comprar trusas, camisas, ropa interior y cinturones de
manufactura local, también buscan adquirir gafas para sol y relojes importados.’* Otros hallazgos su-
gieren que algunos consumidores estadounidenses de mayor edad, como recuerdo de la Segunda Gue-
rra Mundial, todavia se rehisan a comprar productos alemanes y/o japoneses; en tanto que algunos
consumidores alemanes y japoneses pueden sentir lo mismo acerca de los bienes estadounidenses. Es
mas, para algunos consumidores, el pafs de ensamble (PDE) y/o el pais de disefio (PDD) también influyen
su decision de comprar o de abstenerse de comprar un articulo especifico.>

Coémo dirigirse al consumidor etnocéntrico

Los mercaddlogos se dirigen exitosamente a los consumidores etnocéntricos en cualquier mercado
nacional al resaltar algiin tema nacionalista en sus campaiias promocionales (como “Hecho en Estados
Unidos” o “Hecho en Francia”), ya que este segmento tiene una predisposicion a comprar produc-
tos hechos en su pais natal. Para ilustrar el mensaje etnocéntrico, Honda, el fabricante japonés de
automoviles, en un esfuerzo indirecto por seducir a los estadounidenses etnocéntricos, anuncié que
su vagoneta Accord se “exportaba desde Estados Unidos” hacia otros mercados (reforzando la idea
de que algunos de sus vehiculos se fabrican en este pais). Sin embargo, un estudio que examinaba las
preferencias de los consumidores del Reino Unido respecto de ocho categorias de productos revel6 que
el sesgo del pais propio (es decir, la preferencia por bienes elaborados en la nacién de residencia de
un consumidor) variaba entre las categorias de productos. Esto significa que un fabricante nacional
no puede esperar que los consumidores locales automaticamente prefieran sus ofertas en vez de las
importadas.”’” Es mads, otra investigacion revelé que la actitud derivada del escaso conocimiento de
los consumidores sobre un producto estd mas influida por las percepciones del pais de origen, que la
actitud derivada de un conocimiento elevado de los consumidores sobre un producto.”® La tabla 5.9
presenta una estrategia de mezcla de marketing que sirve para guiar los efectos del pais de origen. Es-
pecificamente, si los mercadélogos determinan que los consumidores potenciales en cierto pais tienen
una imagen positiva de los productos hechos en el pais donde se originan sus productos, es probable
que los mercaddlogos creen una estrategia de mezcla de marketing que siga las opciones de la columna
POSITIVA. En cambio, si los mercadélogos consideran que los consumidores potenciales en un pais
en particular tienen una imagen negativa del pais donde se originan los productos, ellos podrian elegir
una estrategia de mezcla de marketing cuyas opciones se listan en la columna NEGATIVA de la tabla
5.9. Como una consideracion adicional en la comercializacidon de productos, un estudio reciente de los
consumidores chinos encontré que los individuos que exhibian un alto etnocentrismo tenian actitudes e
intenciones de compra menos favorables hacia los letreros y mensajes que eran bilingties.”

En esta era de marketing internacional, quizd para muchos consumidores no sea claro si determi-
nado producto es nacional o importado. Considere a Toyota, por ejemplo. Algunos de los modelos que
vende en Estados Unidos se fabrican en Japon, otros se ensamblan en Estados Unidos y otros mds se
fabrican en ambas naciones (y terminan vendiéndose en Estados Unidos).

IMAGEN DEL PAIS

MEZCLA DE MARKETING POSITIVA NEGATIVA
Producto Destaque el “hecho en...”  Destaque el nombre de la marca
Precio Precio premium Precio bajo para atraer la conciencia

por el valor

Plaza (canal de distribucion) Establecimientos exclu- Establezca sociedades para la cadena
sivos de suministro

Promocién Imagen del pais Imagen de la marca
Fomento a la nacién Fomento al fabricante

Fuente: Osman Mohamad, Zafar U. Ahmed, Earl D. Honeycutt, Jr., y Taizoon Hyder Tyebkhan, “Does ‘Made in...” Matter
to Consumers? A Malaysian Study of Country of Origin Effect”, Multinational Business Review (otofio de 2000): 73. Se
reproduce con autorizacion.




FIGURA 5.9
Grado de
globalizacién del
objeto

Fuente: ADVANCES IN
CONSUMER RESEARCH,
Kao, Jufei. Copyright ©
2004 por la Association for
Consumer Research. Se
reproduce con autoriza-
cion de la Association for
Consumer Research en el
formato de libro impreso y
electrénico a través de Co-
pyright Clearance Center.

FIGURA 5.10
Relacién casual
entre competencia,
pericia,
involucramiento,
actitud e intenciéon
de adopcidn
transcultural

hacia productos
extranjeros

Fuente: ADVANCES IN
CONSUMER RESEARCH,
Kao, Jufei. Copyright ©
2004, por Association for
Consumer Research. Se
reproduce con autoriza-
cién de la Association for
Consumer Research en el
formato de libro impreso y
electrénico a través de Co-
pyright Clearance Center.

CAPITULO5  Personalidad y comportamiento del consumidor 137

2.00

1.50

Medicina
herbolaria

1.00

0.50

Té
verde,

0.00 , , ,
0.00 0.50 1.00 1.50 2.00

Singularidad cultural del producto

Comportamiento de cambio

Una investigacion realizada entre estudiantes de administracién en la ciudad de Nueva York examind
ocho productos diferentes, desde el té verde hasta la musica jazz, para determinar si diferfan en térmi-
nos del “grado de globalizacién”. Como se indica en la figura 5.9, los productos en la esquina inferior
izquierda tienen un mayor grado de globalizacidn, lo cual significa que los consumidores los perciben
con baja singularidad cultural (es decir, se consideran no extranjeros); mientras que aquellos ubicados
en la esquina superior derecha se perciben como “extranjeros”.® La figura 5.10 ilustra los factores,
incluyendo la singularidad cultural del producto, que llevan a la intenciéon de adopcién transcultural
de éste.

La figura 5.11 presenta un marco de referencia grafico integrado de lo que se conoce actualmente
sobre el etnocentrismo del consumidor, sus antecedentes y sus consecuencias, con base en estudios
de investigacion previos. Por ejemplo, hay una amplia gama de factores que influyen en el etnocen-
trismo del consumidor (como los factores demograficos, econdémicos, politicos, sociopsicoldgicos).!
Las investigaciones contintian relacionando el etnocentrismo del consumidor con otros rasgos de la
personalidad. Un estudio reciente entre los visitantes a una exhibicion de automdviles en Australia,
por ejemplo, reveld que los consumidores con una Nc elevada (la Nc se estudié anteriormente en este
capitulo) tendian a considerar influencias diferentes del nacionalismo para efectuar sus evaluaciones
de los sistemas componentes en los productos (por ejemplo, un motor aleman en un automovil de marca
australiana), y que tales evaluaciones del sistema componente podian cambiar la evaluacion de un
producto y la intencion de compra de un individuo.®

COSMOPOLITISMO

En cierta forma, el rasgo de cosmopolitismo del consumidor es con mucho lo opuesto a una vision
etnocéntrica; es decir, un consumidor con una orientacién cosmopolita consideraria al mundo como
su mercado, y se sentiria conscientemente atraido hacia productos, experiencias y lugares de otras
culturas. Investigaciones cualitativas recientes efectuadas en Australia sugieren que el aumento en el
multiculturalismo encontrado en muchos paises puede hacer que un individuo desarrolle una mentali-
dad cosmopolita dentro de su pafs y su cultura natales.®

Involucramiento

cognitivo
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Y
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FIGURA 5.11
Etnocentrismo
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antecedentes y
consecuencias

Fuente: Shankarmahesh,
Mahesh N., “Consumer
ethnocentrism: an integrati-
ve review of its antece-
dents and consequences”,
International Marketing
Review, 23, nim. 2 (2006):
161. Copyright © 2006,
Emerald Group Publishing
Limited.
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Comprenﬂ/fr
la forma en que
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vasqos del tipo de la
pevsonalidad en las

marcas.

Anteriormente, en este capitulo, como parte de nuestro estudio acerca de la teoria freudiana, introduji-
mos la nocién de personalidad del producto. Los consumidores también apoyan la nocién de personali-
dad de la marca; esto es, atribuyen varios rasgos o caracteristicas descriptivos del tipo de la personalidad,
a diferentes marcas en una amplia gama de categorias de productos. Ademads, la personalidad de la
marca brinda una identidad emocional para una marca, y alienta a los consumidores a responder con
sentimientos y emociones hacia la marca.* Por ejemplo, con alguna ayuda de la publicidad recurrente,
los consumidores tienden a ver a los (pollos) Perdue como representantes de la frescura, a Nike como
el atleta que todos llevamos dentro y a BMw como el hecho de ser impulsado por el desempeiio.%® Asi-
mismo, a la personalidad de la marca Snapple se le refiere como “extravagante”, ya que el producto se
considera “irreverente”, “divertido”, “accesible” y “practico”.% Estas imdgenes de la personalidad de las
marcas reflejan las visiones que tienen los individuos acerca del niicleo de muchas marcas fuertes de
productos de consumo. Como revelan estos ejemplos, la personalidad de una marca puede ser funcio-
nal (“confiable y fuerte”) o simbdlica (“el atleta que todos llevamos dentro™).” Con sentido comun y la
evidencia de las investigaciones, concluimos que la personalidad de cualquier marca, siempre y cuando
sea fuerte 'y favorable, beneficiard a dicha marca.®

Las investigaciones han descubierto que una personalidad de marca fuerte y positiva genera acti-
tudes mas favorables hacia ella, preferencia por ésta, mayores intenciones de compra, y lealtad hacia la
marca; es una forma para que los consumidores diferencien entre marcas competidoras. La personalidad
de la marca también puede jugar un papel mas significativo en la categoria de productos consumibles
(como los dentifricos), que en la categoria de los productos duraderos (como los automdviles), donde
la propuesta de valor es de mayor importancia.” Asimismo, para un consumible como el vino, un
estudio sobre disefios de etiquetas para éste demostré que la personalidad de la marca influfa en la
intencién de comprar la bebida.” Considere también que Coca-Cola Zero se comercializa sin hacer
referencia alguna a que se trata de una bebida de dieta.



RASGO

RASGOS DE LA EPM
Sinceridad

Entusiasmo
Competencia
Sofisticacién
Solidez

RASGOS DEL MPCF
Simpatia

Extroversion

Creatividad

Estabilidad

Escrupulosidad
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Parece que Coca-Cola estd promoviendo su Zero entre la gente joven, especialmente hombres
jovenes que verian un estigma inherente en la palabra dieta.”! Varios estudios sobre la personalidad
del producto o la marca han descubierto que de todos los elementos de la mezcla de marketing, la
comunicacion de marketing tiene mas a menudo la mayor influencia al crear la personalidad de una
marca. Un estudio reciente examiné las dimensiones de la personalidad de marca para productos
comercializados por 64 corporaciones multinacionales estadounidenses. El estudio inspeccioné 270
sitios Web creados por estas corporaciones en Estados Unidos, Reino Unido, Francia, Alemania y
Espaiia, y concluy6 que las cinco dimensiones “previstas” subyacentes de la personalidad de la marca
son entusiasmo, sofisticacion, afecto, popularidad y competencia. Mds aun, estas dimensiones de la
personalidad de la marca se pueden rastrear a partir de los mensajes de publicidad creativa que esas
corporaciones multinacionales representan en sus sitios Web.”

También es importante notar que, al igual que las marcas de productos, las marcas de servicios
también tienen personalidades. En la tabla 5.10 se presentan los rasgos de la personalidad de una
marca de servicios con sus ejemplos. Tales rasgos se dividen en dos categorias: 1. los rasgos derivados
de la escala de la personalidad de marca, que se usan normalmente para medir la personalidad de una
marca, y 2. los rasgos derivados del modelo de personalidad de cinco factores para afinar las dimensio-
nes de la personalidad del servicio.”

ANTROPOMORFISMO DE UN PRODUCTO

En términos generales, el antropomorfismo se define como la atribucion de caracteristicas humanas a
algo que no sea humano. Por ejemplo, un estudio reciente, que se enfocaba en productos antropomorfi-
zados, descubrio6 que la facilidad con que los consumidores pueden antropomorfizar una oferta era una
funcién de la manera en que el producto se presentaba al publico, asi como de la inclusién o ausencia de
caracteristicas “humanas” en el producto. Los productos presentados como humanos pero que carecen
de caracteristicas humanas tienden a ser evaluados menos favorablemente por los consumidores, que
los productos que se presentan como humanos y si tienen tales atributos.”

DESCRIPCION EJEMPLO DE SERVICIOS

El servicio se percibe como honesto, genuino,
alegre y doméstico.

Los clientes perciben el servicio como audaz y
enérgico.

El servicio se considera responsable, confiable,
eficiente y formal.

Los clientes perciben el servicio como encanta-
dor, romdntico y glamoroso.

El servicio es percibido como resistente, fuerte y
extrovertido.

Disposicién para expresar amabilidad, cordialidad
y altruismo hacia otras personas.

Aplicado como introversidn, este rasgo repre-
senta una tendencia a mostrar sentimientos de
timidez y preferencia por estar a solas.
Tendencia a utilizar ideas originales y encontrar
soluciones novedosas a los problemas; usar la
imaginacion.

Disposicion para ser malhumorado y tempera-
mental; tendencia hacia la emocionalidad.

Grado con que uno es cuidadoso, diligente y
organizado.

Los empleados exhiben un interés genuino por
cubrir las necesidades de los clientes y por satisfa-
cer los objetivos de éstos.

Los empleados exhiben una alegria que buscan
transmitir al servicio.

Los empleados demuestran conocimientos practi-
cos sobre el servicio.

Los empleados se conducen de una manera que
los dignifica a si mismos y al servicio.

Los empleados se comportan de manera audaz y
con seguridad en si mismos.

Los empleados tratan a los clientes con amabili-
dad y gentileza.

Los empleados tienden a acercarse a los clientes
con gran facilidad y seguridad.

Los empleados encuentran soluciones creativas a
los problemas de los clientes.

Los empleados mantienen un nivel de emociona-
lidad constante durante sus interacciones con los
clientes.

Los empleados parecen estar bien preparados
y organizados durante sus interacciones con los
clientes.

Fuente: Eric G. Harris y David E. Fleming, “Assessing the Human Element in Service Personality Formation: Personality Congruency and the Five Factor
Model”, Journal of Services Marketing, 19, ntim. 4 (2005): 191. Copyright © 2005, Emerald Group Publishing Limited.
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FIGURA 5.12
Esquema de la
personalidad de una
marca

Fuente: JOURNAL OF
MARKETING RESEARCH,
por Aaker, Jennifer L.
Copyright 1997, por la
American Marketing Asso-
ciation. Se reproduce con
autorizacién de la American
Marketing Association en
el formato de libro impreso
a través de Copyright
Clearance Center.

El consumidor como individuo

Algunos mercaddlogos fomentan el antropomorfismo al darle una personalidad a su producto. Dos
ejemplos de esto son el Tigre Toflo y Mr. Peanut. Es mds, quizas usted conozca a alguien que le dé un
nombre a su automdévil o que discuta con su pc cuando enfrenta alguna dificultad informatica. En las
siguientes dos secciones exploraremos otros aspectos del antropomorfismo de los productos: la perso-
nificacion de la marca, y la personalidad y el género de ésta.

PERSONIFICACION DE LA MARCA

Algunos mercaddlogos consideran ttil crear una personificacion de marca, con la cual intentan en-
focar la percepcion de los consumidores acerca de los atributos de un producto o servicio como una
caracterizacion de tipo humano. Es el caso de la investigacion realizada con base en grupos de enfoque,
donde marcas bien conocidas de detergentes liquidos para lavar trastes fueron imaginadas como “un
capataz exigente” o como “gente muy dindmica”. Muchos consumidores expresan sus sentimientos
internos acerca de ciertos productos o marcas asocidandolos con personalidades conocidas. Identificar
los vinculos actuales de los consumidores en relacion con la personalidad de marca, y crear vinculos de
personalidad para nuevos productos, son tareas importantes para el marketing.

La “gente” M&M es un ejemplo actual “divertido” de la personificacién de la marca y se basa en
una serie de cuestionamientos que preguntarian lo siguiente: “Si un M&M (o una variedad de cacahua-
tes cubiertos de chocolate) fuera una persona, ;qué clase de persona seria?” Otros cuestionamientos
probablemente explorarian cémo el color de la cubierta de estas golosinas influye en la personalidad
que los consumidores perciben en la “gente M&M?” (véase el tema de la personalidad y el color).

Para “personificar y humanizar” a su consumidor modelo, Celestial Seasonings, Inc., el empaca-
dor lider en variedades de té en Estados Unidos, se refiere a “Tracy Jones” en su publicidad. Y por
cierto, ;quién es Tracy Jones? De acuerdo con Celestial Seasonings, es “una mujer de la clase alta, bien
educada y altamente comprometida con la vida en todas sus formas”.” Asimismo, en un estudio reali-
zado con un grupo de enfoque, se descubrié que los consumidores se referian a Mr. Coffee, una marca
popular de cafeteras automadticas por goteo, como si el producto fuera un ser humano (por ejemplo,
“él hace muy buen café” y “él tiene muchos modelos y precios diferentes”).”® Luego de cuidadosas
deliberaciones, los mercaddlogos decidieron explorar la posibilidad de crear una personificacion de la
marca. La investigacion inicial acerca del consumidor revelé que Mr. Coffee era visto como alguien
“digno de confianza”, “amigable”, “eficiente”, “inteligente” y “elegante”.

La figura 5.12 presenta un esquema de personalidad de marca que refleja una investigacion ex-
tensiva acerca del consumidor, disefiada para detectar la estructura y la naturaleza de la personalidad
de una marca. El esquema sugiere que existen cinco dimensiones que definen la personalidad de una
marca (“sinceridad”, “entusiasmo”, “competencia”, “sofisticacion” y “reciedumbre”); asi como 15 fa-
cetas de personalidad que se derivan de las cinco dimensiones (como “practico”, “audaz”, “confiable”,
“con clase” y “para exteriores”).”” Si examinamos con detenimiento tales dimensiones y facetas de la
personalidad de una marca, resulta evidente que a este esquema se ajustarian las personalidades de
marca deseadas para muchos productos de consumo.

Es importante sefialar que en ocasiones el consumidor desarrolla una relacién con una marca que
es similar en ciertos aspectos a las relaciones que tienen con otros seres humanos (por ejemplo, amigos,
familiares, vecinos). Algunos consumidores se vuelven “fanaticos de la marca”, y desarrollan una re-
lacién que va mas alld de una necesidad funcional. Por ejemplo, los propietarios de un Beetle de VW,
quienes dan nombres a sus automoviles y que suelen verse hablando con sus vehiculos y abrazarlos

Personalidad

de la marca
Sinceridad Entusiasmo Competencia Sofisticacion Reciedumbre
* Practico * Audaz « Confiable » Con clase * Para
* Honesto * Dinamico * Inteligente » Encantador exteriores
* Integro * Imaginativo * Exitoso * Tenaz
 Alegre * Moderno
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FIGURA 5.13

Fuente: Usado con auto-
rizacion de Volkswagen
Group of America, Inc.

PREGUNTA ;De qué formas las
lpersamﬁma’ones de Max yotvas  ————

marcas a)/ua/an acvearla imagen

de la marca de vw?
Hello.

I've been around the block a few million times.
And I've noticed something aleng the way.

The people want to find true love.
And they want their true love to be totally hot.

The people want to lose a few extra pounds.
And they want an extra scoop of ice cream.

The people want to do hing about global warming.
And they also want to get a nice tan.

The people want to feed their need for speed.
And their need to save the planet fast,

“'e P r| want hladd, b 3 g o g
And they also want tons of horsepower.

The people want afferdable cars.
And they don't want to sacrifice a single safety feature to get them.

The people want their strudel,
And they want to eat it too.

The people want a company willing to shake up the industry. Again.

It's what the people want.

¥

viwcom Das Aute.

afectuosamente (es decir, antropomorfismo, ya examinado con anterioridad). Yendo un paso mas all4,
Volkswagen lanzé recientemente en algunos de sus mensajes de publicidad un Beetle 1950 original,
Max, quien, en Estados Unidos, habla inglés con un acento alemén y a menudo “es entrevistado” acer-
ca de los productos vw. Max sirve como una personificacién de la marca Volkswagen y, mds especifi-
camente, como un punto de referencia para el nuevo Beetle (véase la figura 5.13). También refuerza
la secuencia en la nocién de tratar al “amado” Beetle vw propio como a un “amigo”. Otro ejemplo
serian los propietarios de una motocicleta Harley-Davidson que incluso se hacen un tatuaje de Harley.
Mientras que en una “relacién de intercambio” el consumidor obtiene algo en ella, los fandticos de
una marca desarrollan una “relacién comunal” con el producto y demuestran una pasién que, por lo
general, se asocian tinicamente con amigos cercanos y familiares.”

PERSONALIDAD Y GENERO DEL PRODUCTO

La personalidad o personificaciéon de un producto frecuentemente atribuye un género determinado al
producto o a la marca. A Tracy Jones de Celestial Seasonings, por ejemplo, se le asigné una personali-
dad femenina; en tanto que a Mr. Coffee se le concedié una masculina.
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La asignacion de un género como parte de la descripcion de la personalidad del producto es
altamente consistente con la realidad del mercado, donde los productos y servicios, en general, son
visualizados por los consumidores como entidades provistas de género. En un estudio en que se soli-
cité a consumidores chinos que clasificaran diferentes articulos en términos de género, se descubrié
que percibian el café y el dentifrico como productos masculinos, mientras que el jabon de tocador y el
champt eran vistos como productos femeninos.”

Si bien el andlisis se ha centrado en la personalidad del producto en cuanto a productos y servicios,
una investigacion reciente examiné las caracteristicas de personalidad que los compradores hispa-
nos asocian con reconocidas tiendas minoristas estadounidenses. El estudio se realizé en espaifiol con
grupos de enfoque en Columbia, Carolina del Sur; Charlotte, Carolina del Norte; Atlanta, Georgia;
y Siloam Springs, Arkansas. Se encontré que los consumidores hispanos definitivamente atribuyen
caracteristicas de personalidad a los minoristas. Por ejemplo, a Wal-Mart lo caracterizaron frecuente-
mente como a una exitosa mujer empresaria enfocada en los detalles. La tabla 5.11 presenta algunos
de los hallazgos de la investigacion.®

Armados con este conocimiento sobre el género percibido en un producto o una marca especifi-
cos, los mercaddlogos estarian en una mejor posicion para elegir los elementos visuales y el contenido
textual para sus diversos mensajes de marketing.

HOME DEPOT

e Un trabajador de la construccién o un electricista.

e Muy macho, fuerte y seguro de si mismo.

e El tipo de hombre que lleva a una mujer en cada brazo.

e Conduce una camioneta 4 x 4 con cabina extendida.

e Le gustan los asados, la caceria y la pesca.

WAL-MART

e Una exitosa empresaria (aunque dos de los grupos describieron a Wal-Mart como hombre).
e Enfocada en los detalles.

e Paga sus cuentas en su tiempo libre.

e No malgasta el tiempo.

¢ Piensa en sus clientes todo el tiempo y se asegura de tener lo que ellos necesitan en alguna emergencia.

TARGET

e Una mujer de 45 afios de edad, muy seria pero orgullosa.

e Una empresaria mas sofisticada que Wal-Mart.
OLD NAVY

e Una mujer amigable a quien le agrada la jardineria.

e Cuida su negocio administrdndolo ella misma, e intenta que mds personas vayan a sus tiendas.
SEARS

e Un hombre elegante que conduce un automavil costoso.

* Asiste a fiestas de coctel y se interesa por la politica.
MARSHALLS

e Un hombre sofisticado.

TIJMAXX

e Una mujer joven, a la moda y despistada.

ROSS

e Una empresaria delgada, rubia, alta y elegante que usa faldas largas.

Fuente: Scarlett C. Wesley, Deborah C. Fowler y Maria Elena Vazquez, “Retail Personality and the Hispanic Consumer: An
Exploration of American Retailers”, Managing Service Quality, 16, nim. 2 (2206): 177-180. Copyright © 2006, Emerald Group
Publishing Limited.
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PERSONALIDAD Y GEOGRAFIA DEL PRODUCTO

Los mercaddlogos aprendieron hace mucho tiempo que, en las mentes de los consumidores, ciertos
productos tienen una fuerte asociacion geografica (por ejemplo, la crema de almeja de Nueva Inglate-
rra). En consecuencia, para utilizar la geografia en el nombre de un producto, los fabricantes le crean
a éste una personalidad geogréfica, la cual suele guiar el patrimonio geogréfico para la marca, de tal
forma que en la memoria del individuo el conocimiento de la marca refleje una fuerte asociacion geo-
grafica.

Resulta interesante que los nombres geograficos de algunas marcas en ocasiones sean conocidos,
desconocidos o incluso ficticios. Considere, por ejemplo, el queso crema Philadelphia el cual, de he-
cho, se elabora en Illinois, aun cuando utilice el nombre de una de las ciudades mas grandes de Estados
Unidos. Ademds, aunque es bien conocido que Arizona es un estado, el té helado AriZona se prepara
y embotella en Nueva York. Los nombres geogréficos ficticios de los productos incluyen el aderezo
para ensaladas Hidden Valley y las sopas Bear Creek.®!

No obstante, mds importante que si el nombre geografico es real o ficticio es el hecho de si el lugar
y su imagen ayudan al capital de la marca del producto.®? Aunque la salsa para asados Texas Best se
elabore en Nueva Jersey, muchos estadounidenses la asocian con Texas. Asimismo, la marca de salsa
Old El Paso aprovecha la influencia mexicana en el suroeste de Estados Unidos. El producto quiz4 se
elabore en Minneapolis, pero una marca de salsa llamada Twin Cities (por ejemplo, Minneapolis/St.
Paul) no tiene precisamente la misma distincion. La tabla 5.12 presenta una lista con nombres geogra-
ficos de marcas conocidas y no tan conocidas.

PERSONALIDAD Y COLOR

Los consumidores no sélo atribuyen rasgos de personalidad a bienes y servicios, sino que también
suelen asociar ciertos factores de la personalidad con colores especificos. Por ejemplo, a la Coca-Cola
(www.coca-cola.com) se le ha asociado con el rojo, un color que denota excitacion. Las botellas azules
a menudo se usan para envasar vinos porque ese color atrae particularmente a las mujeres, que son
quienes compran la mayoria de estas bebidas.®* El amarillo esta asociado con la novedad y el negro a
menudo tiene evocaciones de sofisticacion.®* Por tal razén, las marcas que desean adquirir una perso-
nalidad sofisticada (como la pasta LaBella) o proyectar una imagen elitista o de calidad sobresaliente
(como Miller Reserve de la cerveza Miller) usan etiquetas o empaques fundamentalmente negros. Una
combinacién de negro y blanco da la impresién de que un producto fue planeado con minuciosidad, es
de alta tecnologia y su disefio resulta sofisticado. El Thinkpad (ahora Lenovo Thinkpad, anteriormente
el Thinkpad de IBM) siempre ha tenido un armazén totalmente negro con un botén rojo, y representa
a una linea muy exitosa de computadoras portatiles. Nike emplea el negro, el blanco y un toque de rojo
para algunos modelos selectos de sus zapatos deportivos.

ORIENTACION NOMBRE DE LA ]
GEOGRAFICA MARCA PRODUCTO UBICACION
Conocida/real KC Masterpiece Salsa BBQ Oakland, CA
London Pub Vinagre Bloomfield, NJ
Old El Paso Salsa Minneapolis, MN
Old Milwaukee Cerveza Detroit, MI
Philadelphia Queso crema Glenview, IL
San Francisco Intl. Bollos y roles Totowa, NJ
AriZona Iced Tea Té helado Lake Success, NY
Desconocida/Ficticia Bear Creek Sopa Harbor City, UT
Green Forest Toallas de papel Meéxico
Hidden Valley Aderez0 para Oakland, CA
Italian Village Ravioles Secaucus, NJ
Pepperwood Grove Vino Oakville, CA
Sorrel Ridge Mermelada Port Reading, NJ

Fuente: Reimpreso con autorizacién de Proceedings of the American Marketing Association’s Winter Educators’ Conference,
publicado por LA American Marketing Association, K. Damon Aiken, Eric C. Koch y Robert Mandrigal, invierno de 2000,
vol. 11, 301-308.
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COLOR
Azul

Amarillo

Verde

Rojo

Anaranjado

Marrén

Blanco

Negro

Plateado, dora-
do, platino

El consumidor como individuo

VINCULO DE PERSONALIDAD

Inspira respeto, autoridad

Precaucién, novedad, temporali-
dad, calidez

Seguro, natural, relajado o desen-
fadado, algo viviente

Humano, excitante, caliente, apa-
sionado, fuerte

Poderoso, asequible, informal

Informal y relajado, masculino,
natural

Bondad, pureza, castidad, lim-
pieza, delicadeza, refinamiento,
formalidad

Sofisticacién, poder, autoridad,
misterio

Realeza, riqueza, majestuosidad

IMPLICACIONES PARA EL MARKETING

Color favorito de los estadounidenses

IBM presenta el color azul en su titulo

Se asocia con el agua carbonatada

Los hombres buscan productos con envase azul

Se evitan las casas pintadas de azul

Leche descremada y baja en calorias

El café en un envase azul se percibiria como “suave”
La vista lo registra con mayor rapidez

El café en un envase amarillo tendria un sabor “débil”
Detiene el transito vehicular

Ayuda a la venta de una casa

Buen ambiente laboral

Se asocia con hortalizas y goma de mascar

Las ventas del ginger ale de Canada Dry aumentaron cuando el color
del envase de su version sin azticar cambié de rojo a verde y blanco

Hace que los alimentos “huelan” mejor

El café en un envase rojo se percibe como “rico”

Las mujeres prefieren el rojo azulado

Los hombres prefieren el rojo amarillento

Coca-Cola es la “duefia” del rojo

Atrae rdpidamente la atencién

El café en un envase marrén se percibe como “demasiado fuerte”
Los hombres buscan productos en envase color marrén
Sugiere un bajo contenido de calorias

Alimentos puros y saludables

Limpieza, productos para baiio, feminidad

En la ropa evoca poder

Electronica de alta tecnologia

Sugiere un precio mas elevado

Fuente: De “Color Schemes”, Bernice Kannaer, New York Magazine, 3 de abril, 1989. Reimpreso con autorizacién de Primedia.

Esta combinacién de colores parece sugerir un calzado deportivo de alto rendimiento. Una campaiia
reciente de publicidad impresa y para exteriores de Salvavidas, basada en investigaciones acerca del
sabor y color, caracteriza al sabor cereza como la “Srta. Popularidad”, al sabor limén como “El Ex-
trano”, y al sabor manzana agria con cereza (dirigido a los adolescentes) como “Los Bulliciosos”.®
Muchos restaurantes de comida rdpida usan combinaciones de colores brillantes como rojo, amarillo
y azul para los letreros que colocan a las orillas de la carretera y para el disefio interior de sus insta-
laciones. Esos colores se han llegado a asociar con el servicio rdpido y con la comida econémica. En
cambio, los restaurantes elegantes suelen emplear colores sofisticados como gris, blanco, diversas tona-
lidades de marrén u otros colores suaves, palidos o apagados, para generar la sensacidon de un servicio
refinado y tranquilo. La tabla 5.13 presenta una lista de los diferentes colores, sus significados respecto
de la personalidad y las implicaciones para el marketing.

Como parte de su Encuesta de Color 2005, BuzzBack Market Research pidi6 a los consumidores
que miraran una paleta de 44 tonalidades de colores e indicaran cudl reflejaba mejor su naturaleza.
Los seis tonos de color citados con mayor frecuencia fueron azul palacio (11 por ciento), rojo pasién
(9 por ciento), amarillo sol (7 por ciento), azul claro (6 por ciento), azul marino (5 por ciento) y negro
limusina (4 por ciento). Es interesante notar que mientras que la eleccion favorita de los hombres fue
el azul palacio (17 por ciento), las dos elecciones de las mujeres fueron el rojo pasion y el amarillo sol
(9 por ciento cada uno).* La tabla 5.14 presenta las asociaciones hechas por los consumidores con un
“tono personal”.
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EL AZUL PALACIO ES. ..

“relajante/tranquilizante” 27%
EL ROJO PASIONES . . .

“ardiente” y “energético” 24%
EL AMARILLO SOLES...

“feliz/alentador” 58%
“brillante” 30%
“optimista” 25%
“alegre” 19%
EL AZUL CLAROES. ..

“relajante/tranquilizante” 28%
un “color favorito” 21%
“despreocupado/tranquilo” 16%
“feliz/alentador” 16%
EL AZUL MARINOES . ..

un “color favorito” 19%
“fuerte/poderoso” 18%
“relajante/tranquilizante” 17%
EL NEGRO LIMUSINAES . ..

“oscuro” 19%
“combina con todo/bdsico” 19%
“misterioso” 14%
“se adecua a mi estado de 4nimo” 14%
un “color favorito” 13%
“fuerte/poderoso” 12%

Fuente: Brandweek, 4 de abril, 2005, 24.

ldentidad propia e imagen de si mismo

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender
como los /nfw/ua‘os
y servicios
utilizados por los
consumidores
refuerzan la
[maym que tienen

de si mismos.

Los consumidores tienen diversas imagenes de si mismos. Estas autoimdgenes o percepciones de la
identidad propia estdn estrechamente relacionadas con la personalidad, ya que los individuos suelen
comprar los productos y los servicios, asi como preferir las tiendas minoristas, cuyas imagenes o per-
sonalidades coincidan de manera importante con la imagen que tienen ellos de si mismos. En esencia,
los consumidores buscan definirse a si mismos en funcién de las marcas que eligen: tienden a enfocarse
en los productos cuyas imédgenes refuercen el concepto que tienen de si mismos y a evitar aquellos
productos que no lo hacen.’” En esta seccién, examinaremos el asunto de si existen una o muiltiples
identidades, y exploraremos el cardcter de la imagen de si mismo, el concepto de la identidad extendi-
da, y las posibilidades u opciones para alterar la imagen de si mismo.

UNA O MULTIPLES IDENTIDADES

Histéricamente se ha considerado que los seres humanos tienen una sola imagen de si mismos y que,
como consumidores, se interesan por los productos y servicios que satisfagan esa identidad tnica. Sin
embargo, resulta mas preciso considerar que los individuos tienen identidades miltiples.® Este pensa-
miento refleja el entendimiento de que un solo consumidor llega a actuar en formas muy diferentes al
interactuar con personas distintas y en diversas situaciones. Por ejemplo, es probable que un individuo
se comporte de manera diferente frente a sus padres, en la escuela, en el lugar de trabajo, durante la
inauguracién de un museo o cuando se divierte con sus amigos en un club nocturno. Una persona sana o
normal tiende a exhibir una personalidad algo diferente en cada una de tales situaciones o roles socia-
les. De hecho, actuar exactamente de la misma forma en todas las situaciones o los roles, sin adaptarse
a la situacién que se vive, se consideraria como un sintoma de que el individuo es anormal o no estd
sano mentalmente.
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En términos del comportamiento del consumidor, la nocién de que un individuo interprete varias
“identidades” distintas (en este caso, que tenga multiples imdgenes de si mismo) sugiere que los merca-
ddlogos deberian dirigir sus productos y servicios a los consumidores en el contexto de una “identidad”
especificay, en ciertos casos, ofrecerles una opcién de productos diferentes para sus distintas identidades.
(La idea de que un consumidor posee identidades miiltiples o que desempena diversos roles respalda la
aplicacion de la situacion de uso como una base para la segmentacién, como se expuso en el capitulo 3.)

La composicién de la imagen de si mismo

De acuerdo con la nocién de multiples imagenes de si mismo, cada ser humano tiene una imagen propia
que lo representa como alguien de determinado tipo, con ciertos rasgos, habilidades, habitos, posesiones,
relaciones y formas de conducta. Al igual que con otros tipos de imdgenes y de personalidades, la imagen
de si mismo que tiene cada individuo es Unica: es el resultado de sus antecedentes y experiencia propios.
Las personas desarrollan la imagen de si mismos al interactuar con los demas; al inicio con sus padres y,
mas adelante, con otros individuos o grupos con quienes se relacionan a través de los afios.

Al examinar el crecimiento en las conexiones entre la imagen de si mismo y las marcas (como
utilizar las marcas para comunicar el concepto de si mismo), surge evidencia de que tales conexiones
con las marcas aumentan con la edad, y se desarrollan primero entre la infancia media y los primeros
afios de la adolescencia. Un nimero limitado de esas conexiones se forman en la infancia media, y
las conexiones provienen de las asociaciones de los conceptos con la marca (por ejemplo, comprar/
poseer articulos de la marca). Al acercarse la adolescencia, no sélo se incrementan las conexiones en-
tre la identidad y la marca, sino que las marcas son vistas ahora como si estuviesen conectadas con el
concepto de si mismo del individuo, toda vez que la marca “tiene la misma personalidad, las mismas
caracteristicas del usuario o la misma afiliacion a un grupo de referencia.”

Los productos y las marcas tienen un valor simbdlico para las personas, quienes los evaltian to-
mando como base la consistencia (o congruencia) de aquéllos con sus respectivas impresiones o ima-
genes de si mismos. Algunos productos parecen coincidir con una o varias de las imagenes que el indi-
viduo tiene de si mismo; en tanto que otros les parecen totalmente ajenos. En general se considera que
los consumidores buscan proteger o reforzar la imagen de si mismo eligiendo los articulos y las marcas
que, a su parecer, tienen “imagenes” o “personalidades” afines a su imagen de si mismos, a la vez que
evitan los productos que no concuerdan con dichas imdgenes.” De hecho, una investigacién acerca de
la personalidad del producto y la preferencia del consumidor encontré que la gente prefiere productos
con una personalidad que coincida con la imagen de uno mismo.”" Esto parece ser especialmente cierto
en el caso de las mujeres; el estudio revela que un niimero mayor de mujeres que de hombres (77 por
ciento contra 64 por ciento) creen que las marcas que eligen reflejan su personalidad.”

Dada esta relacion entre la preferencia por una marca y la imagen de si mismos que tienen los con-
sumidores, resulta natural que éstos utilicen las marcas como ayuda para definir su propia identidad.
Las investigaciones indican que los consumidores que establecen vinculos fuertes con ciertas marcas
—una conexion positiva entre identidad y marca— consideran a éstas como la representacion de una
faceta de si mismos. Para los mercadé6logos, tales conexiones constituyen, de hecho, un paso importante
en la formacion de la lealtad del individuo y de una relacién positiva de la marca con los consumido-
res.” Examine las dos graficas que se incluyen en la figura 5.14, las cuales demuestran que la intencién
de compra es mds fuerte cuando existe una buena correspondencia entre la imagen de la marca y la
imagen que la persona tiene de si misma.”*

Durante mucho tiempo, en la literatura sobre el comportamiento del consumidor se ha reconoci-
do una amplia variedad de imdgenes de uno mismo. En particular, muchos investigadores han descrito
algunos o todos los tipos de las siguientes imdgenes de uno mismo: 1. imagen real de si mismo (cémo
se ven realmente los consumidores a si mismos), 2. imagen ideal de si mismo (c6mo les gustaria a los
individuos verse a sf mismos), 3. imagen social de si mismo (c6mo sienten los consumidores que los ven
los demads) y 4. imagen social ideal de si mismo (como les gustaria a los individuos que los vieran los
demads). El encabezado de la figura 5.15 “Intente decirle a ella que es muy tarde para el cabello largo”
exalta la imagen real de uno mismo, ya que se comunica con las “mujeres maduras”, a quienes les gusta
traer el cabello largo para que sigan haciéndolo.

También resultaria util pensar en funcién de otros dos tipos de identidades propias: la imagen
esperada de si mismo y la imagen que “debiera” tener uno mismo. La imagen esperada de si mismo
(la forma en que los consumidores esperan verse a si mismos en algiin momento futuro especifico) se
encuentra en un punto intermedio entre las imédgenes real e ideal de si mismo; es decir, se trata de una
combinacién orientada hacia el futuro de lo que es el consumidor (la imagen real de si mismo) y aque-
llo que desearia llegar a ser (la imagen ideal de si mismo). Otro tipo interesante de imagen de si mismo
es la imagen que debiera tener uno mismo, que es consistente en los rasgos o las caracteristicas que el
individuo cree tener el deber o la obligacion de poseer.” Ejemplos de esta tltima serian el sujeto que
se esfuerza por lograr un entendimiento profundo del dogma religioso, o el individuo que busca una
solucién justa y equitativa ante un dilema de tipo moral. Puesto que las imagenes esperadas y la que
debiera tenerse brindan a los consumidores una oportunidad realista para cambiar la identidad propia,
serian todavia mds valiosas para los mercaddélogos que la imagen real o ideal de si mismo, como guia
para el disefio y la promocion de sus bienes y servicios.



FIGURA 5.14

Imagen de si mismo, imagen
de la marca e intencién de
compra.

a) Mensaje comercial de
fragancia: convergencia de
la imagen de si mismo y la
imagen de la marca, entre
sujetos encuestados con una
fuerte intencién de compra.
b) Mensaje comercial de
fragancia: convergencia de
la imagen de si mismo y la
imagen de la marca, entre
sujetos encuestados con una
débil intencién de compra.
Fuente: Abhilasha Mehta, “Using
Self-Concept to Assess Advertising

Effectiveness”, Journal of Advertising
Research (febrero de 1999): 87.

Jovial
Tradicional
Elegante
Sensual
Sofisticado
Atractivo
Sensible
Romantico
Misterioso
Inocente
Exdtico
Distinguido

Aventurero

Jovial
Tradicional
Elegante
Sensual
Sofisticado
Atractivo
Sensible
Romantico
Misterioso
Inocente
Exdtico
Distinguido

Aventurero

CAPITULO 5

Personalidad y comportamiento del consumidor

2.0 3.0 4.0 5.0
indices
Clave
Fragancia Imagen
de si mismo
[ [ [
.0 2.0 3.0 4.0 5.0
indices
Clave
Fragancia Imagen
de si mismo

147

En contextos diferentes (es decir, en situaciones diferentes y/o respecto de productos distintos), los con-
sumidores elegirian una imagen de si mismos diferente para guiar sus actitudes o su conducta. Es el caso
del uso diario de algunos productos domésticos, cuando los consumidores quiza se guien por la imagen
real de si mismos; en tanto que para ciertos productos que les dan mayor distincion social o que son so-
cialmente atractivos, se dejarian guiar por la imagen social de si mismos. Cuando se trata de una meta
o un deseo personal importante y significativo, como bajar de peso y sentirse mejor con uno mismo y
la apariencia personal, los individuos podrian guiarse tanto por la imagen ideal de si mismo como por la

imagen social ideal de si mismo.
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FIGURA 5.15

Fuente: Cortesia de
Dove.

PREGUNTA A cudl imagen de si
mismo del consumidor estd divi-
j[ﬁ/ﬂ este anuncio y por qué?

new dove pro -age hair care.
Ve your hair what it needs now. I.H\\N enhancing. u.;mlr.nn] farmulas
tor thickness and fuliness from root to tip. dove pro-age. beauty has no age limit.

new dove pro-age hair

El concepto de la imagen de si mismo tiene implicaciones estratégicas para los mercad6logos. Por
ejemplo, éstos podrian segmentar sus mercados con base en las imdgenes de si mismos que tengan los
consumidores meta y asi posicionar sus productos o servicios como simbolos de tales imdgenes. Dicha
estrategia es totalmente congruente con el concepto de marketing, ya que el mercadélogo primero
evalda las necesidades de un segmento del mercado (respecto tanto de la categoria del producto como
de un simbolo adecuado de la identidad propia) y luego procede a desarrollar y comercializar un bien
o un servicio que satisfaga ambos criterios. Sin embargo, no debe exagerarse la importancia del marke-
ting, ya que la teorfa del capital de marca (que se enfoca en el valor inherente en un nombre de marca)
postula que el poder de una marca reside en la mente del consumidor, a partir de experiencias vividas
(compra y uso) y de la influencia de los medios de comunicacién (publicidad y promocidén).”

LA IDENTIDAD EXTENDIDA

La interrelacién que existe entre la imagen de si mismos y las posesiones de los consumidores (es decir,
los objetos que consideran “propios”) constituyen un asunto de gran interés. En términos especificos, se
considera que las posesiones de un individuo confirman o extienden su autoimagen. Por ejemplo, ad-
quirir unos codiciados jeans Levis “clasicos” serviria para expandir o enriquecer la imagen que una
adolescente brasilefia tiene de si misma.
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Mi tiene un lugar especial en mi vida.

Mi es fundamental para mi identidad.

Me siento emocionalmente atraido(a) por mi

Mi me ayuda a reducir la brecha entre lo que soy y lo que quiero llegar a ser.
Si me robaran mi , sentirfa como si perdiera una parte de mi.

Serfa una persona diferente sin mi

Cuido mucho mi

Confio plenamente en mi

2 Se utilizé una escala de acuerdo-en desacuerdo de 6 puntos.

Fuente: De “Peak Experiences and Mountain Biking: Incorporating the Bike in the Extended self”, por Kimberly J. Dodson
en Advances in Consumer Research, 1996. Reimpreso con la autorizacion de la Association for Consumer Research.

La adolescente podria sentirse ahora mds atractiva, mds a la moda y mds exitosa, ya que posee los codi-
ciados “jeans cldsicos”. Asimismo, si alguien robara el reloj que un estudiante universitario (llamémosle
Fred) recibié como un obsequio por parte de su tia, Fred posiblemente se sentiria afligido de manera sig-
nificativa. De hecho, la pérdida de una posesiéon muy valorada por Fred haria que éste se sintiera “triste” y
experimentara diversas emociones como frustracion, pérdida de control, sentimiento de haber sufrido un
abuso y quizas hasta la pérdida de una proteccion de cardcter magico. La tabla 5.15 presenta un muestra
de reactivos tomados de un instrumento de medicién diseflado para reflejar la manera en que ciertas po-
sesiones (por ejemplo, un reloj) llegan a convertirse en parte de la identidad extendida de una persona.

Los ejemplos anteriores sugieren que gran parte de las emociones humanas estdn relacionadas
con las posesiones que los sujetos consideran valiosas. En tales casos, las posesiones se juzgan como
extensiones de la propia identidad. La teoria sustenta que las posesiones pueden extender la identidad
en diversas maneras: 1. en forma real, permitiendo que el individuo haga cosas que de otra manera
le serfa muy dificil o imposible de realizar (por ejemplo, la resolucién de problemas utilizando una
computadora); 2. en forma simbélica, haciendo que la persona se sienta mejor o “mds grande” (como
cuando el empleado recibe un premio a la excelencia); 3. al conferir estatus o distincion (por ejemplo,
el hecho de poseer una obra maestra codiciada por coleccionistas de obras de arte extraiias); 4. pro-
vocando sentimientos de inmortalidad al legar bienes valiosos a los miembros jovenes de la familia (lo
cual también tiene el potencial de extender la identidad de los beneficiarios); y 5. al conferir poderes
mdgicos (como en el caso de un par de gemelos (mancuernillas) heredados por un abuelo, que son
vistos como amuletos magicos que atraen la buena suerte a quien los usa).”’

ALTERACION DE LA IDENTIDAD

Algunas veces los consumidores desean cambiar para adquirir una identidad diferente o mejorada. La
vestimenta, los articulos para el arreglo personal o los cosméticos, y toda clase de accesorios (desde gafas
para sol, joyeria, tatuajes hasta lentes de contacto de colores) dan a los consumidores la oportunidad de
modificar su apariencia (para crearse una “imagen” nueva) y alterar asi su “identidad”. Al usar productos
que alteran la identidad,los consumidores intentan frecuentemente expresar su individualismo o singula-
ridad creando para si una nueva identidad, manteniendo la identidad existente (o evitando la pérdida de
ésta) y extendiendo la identidad (con modificaciones o cambios de ella). Es mds, a veces los consumido-
res utilizan productos o servicios que alteran la identidad para adjudicarse la apariencia de cierto tipo de
persona (como alguien de la milicia, un médico, un ejecutivo de empresa o un catedratico).

La nocién de la vanidad personal estd estrechamente relacionada con la imagen de si mismo y
la identidad alterada. Como clasificador de las personas, la vanidad a menudo se asocia con ser en-
greido, egocéntrico, o con admirar sélo la apariencia o los logros propios. Utilizando una “escala de
vanidad” (tabla 5.16), los investigadores han estudiado tanto la vanidad fisica (un interés excesivo por
una visién positiva y/o inflada del aspecto fisico) como la vanidad por los logros (un interés excesivo
por una visién positiva y/o inflada de los logros personales). Han encontrado que ambas ideas estan
relacionadas con el materialismo, el uso de cosméticos, asi como con el interés por vestir bien y por
afiliarse a clubes selectos.”

También hay evidencia de investigacion que sugiere que el autocontrol suele servir como una
variable moderadora cuando indica qué tan bien se guia una persona por los indicios situacionales
respecto de las convenciones sociales. Los individuos con un autocontrol bajo normalmente se dejan
llevar por sus sentimientos internos, mientras que las personas con un autocontrol alto exigen actuar
de formas distintas en situaciones distintas y con gente diferente.” Por consiguiente, los individuos con
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REACTIVOS CONCERNIENTES AL ASPECTO FiSICO

1. Mi apariencia fisica es extremadamente importante para mi.
2. Tengo mucho interés en mi apariencia.

3. Me parece importante mostrar siempre una buena apariencia.
REACTIVOS DE LA IMAGEN FiSICA

1. La gente nota lo atractivo(a) que soy.
2. Las personas sienten envidia por mi buena apariencia.

3. Mi cuerpo resulta sexualmente atractivo.
REACTIVOS DE INTERES POR LOGROS

1. Los logros profesionales son una obsesion para mi.
2. Alcanzar un éxito mayor al de mis colegas es importante para mi.

3. Quiero que mis logros sean reconocidos por los demas.
REACTIVOS DE LA IMAGEN EN CUANTO A LOGROS

1. Mis logros reciben mucha atencién de los demas.
2. Soy un buen ejemplo de éxito profesional.
3. Otras personas desearfan ser tan exitosas como yo.

Fuente: De “Trait Aspects of Vanity: Measurement and Relevance to Consumer Behavior”, Netemeyer, Burton y Lichtens-
tein en Journal of Consumer Research, vol. 21, marzo de 1995. Reimpreso con autorizacion del editor.

un autocontrol alto serian mds proclives a utilizar un producto para alterar su identidad reforzando as{
la imagen social ideal de si mismos.

Alterar la identidad propia, en especial la apariencia y las partes del cuerpo, se facilita mediante
el uso de cosméticos, tintes o rizadores para el cabello, tatuajes, lentes de contacto estéticos o terapéu-
ticos, cirugias cosméticas o “maquillaje”.

Personalidad o identidad virtuales

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Comprena/er
la forma en que
los consumidores
pueden crear
identidades en
linea que reflejen
un wn/unio
especifico de rasqos
de la personalidad.

Con el interés generalizado por usar Internet como una forma de entretenimiento y como un recurso
social para conocer gente nueva con intereses similares, se ha registrado un aumento significativo en
el uso de los salones de charla en linea (chat rooms). Quienes los visitan tienen la posibilidad de con-
versar en tiempo real sobre si mismos y sobre diversos temas de interés mutuo, con interlocutores de
cualquier lugar del mundo. Como en la actualidad la mayoria de los chat son realmente conversaciones
por escrito y no transmisiones de video en vivo, es comun que los participantes nunca lleguen a verse
entre si, lo cual facilita la oportunidad de que los interlocutores de esos salones de charla adopten
nuevas identidades o cambien su verdadera identidad mientras estdn en linea. Por ejemplo, podrian
cambiar su identidad de hombre a mujer (lo que se conoce como “cambio de género”), de viejo a
joven, de casado a soltero, de un profesional de cuello blanco a un obrero, o de severamente obeso
a esbelto. En términos de la personalidad, es factible cambiar de apacible a agresivo, o de introvertido a
extrovertido.

Lanocién de personalidad o identidad virtual brinda a un individuo la oportunidad de ensayar con
diferentes identidades o distintas personalidades, en un proceso muy semejante a ir al centro comercial
y probarse diferentes atuendos en una tienda especializada o departamental. Si la identidad le sienta
bien o su personalidad puede reforzarse, el individuo tal vez decida conservar esa nueva personalidad
en vez de su antigua personalidad. Desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, es
probable que tales oportunidades de ensayar con una nueva personalidad o de modificar la identidad
propia traigan como resultado cambios en algunas formas del comportamiento de compra, lo cual
brindaria a los mercad6logos nuevas oportunidades para elegir como objetivo diferentes “identidades
en linea”.

(Le gustaria indagar sobre su personalidad en linea? Un sitio Web, www.outofservice.com/bigfi-
ve, ofrece a los usuarios de Internet un test en linea llamado “El test de las cinco grandes personalida-
des”, que toma s6lo unos minutos contestar y clasifica a los participantes en una de cinco dimensiones
fundamentales de la personalidad. Inténtelo.
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RESUMEN

La personalidad se define como las caracteristicas psicoldgicas
que determinan y reflejan la forma en que un individuo res-
ponde a su entorno. Aunque la personalidad tiende a ser con-
sistente y duradera, llega a cambiar tanto de manera abrupta
en respuesta a sucesos importantes en la vida, como de manera
gradual con el paso del tiempo.

Hay tres teorias principales en el estudio del comporta-
miento del consumidor: la psicoanalitica, la neofreudiana y la
de los rasgos. La teoria psicoanalitica de Freud establece los
fundamentos para la investigacion motivacional, la cual fun-
ciona sobre la premisa de que los impulsos humanos son en
su mayoria de naturaleza inconsciente y sirven para motivar
diversas acciones de los consumidores. La teoria neofreudiana
suele exaltar el rol fundamental de las relaciones sociales en
la formacién y el desarrollo de la personalidad. Alfred Adler
consideraba que los seres humanos se esfuerzan por superar
sus sentimientos de inferioridad. Harry Stack Sullivan sostuvo
que los individuos intentan establecer relaciones significativas
y satisfactorias con los demds. Segtin Karen Horney, las perso-
nas buscan superar sus sentimientos de ansiedad, y las clasificd
como complacientes, agresivas e independientes.

La teoria de los rasgos representa una derivacién impor-
tante del enfoque cualitativo (o subjetivo) para la medicién de
la personalidad. Postula que los individuos tienen rasgos psi-
coldgicos innatos (por ejemplo, el deseo de innovacion, la bus-
queda de novedad, la necesidad de cognicion, el materialismo)

PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1. (Coémo explicaria usted el hecho de que, aun cuando no
existen dos individuos con personalidades idénticas, la
personalidad se utilice en ocasiones para identificar seg-
mentos de mercado distintivos e importantes en la investi-
gacion del consumidor?

2. Compare las principales caracteristicas de las siguientes teo-
rias sobre la personalidad: a) la teoria freudiana, b) la teoria
neofreudiana y c¢) la teorfa de los rasgos. En su respuesta,
describa cémo se aplica cada una al estudio del comporta-
miento del consumidor.

3. Describa la teoria de los rasgos de la personalidad. Men-
cione cinco ejemplos de cdmo se utilizan los rasgos de la
personalidad en la investigacion acerca del consumidor.

4. ;Cémo emplean los mercaddlogos de cdmaras fotograficas
los hallazgos de una investigacion donde se demuestre que
su mercado meta consiste principalmente en consumidores
dirigidos internamente, o dirigidos hacia otras personas?
(O en consumidores con un grado alto (o bajo) de deseo
de innovacién?

EJERCICIOS

1. (En qué difieren las preferencias de usted en cuanto a
ropa de las de sus amigos? ;Qué rasgos de personalidad
explicarian por qué las preferencias de usted son diferen-
tes de las de otros individuos?

2. Busque tres anuncios impresos que se basen en la teorfa

freudiana sobre la personalidad. Comente como se utili-
zaron los conceptos freudianos en esos anuncios. ; Alguno

en mayor o menor grado, y que tales rasgos son susceptibles
de medirse usando escalas o inventarios disefiados especial-
mente con esa finalidad. Como son faciles de usar y calificar, y
pueden autoadministrarse, los inventarios de la personalidad
constituyen la técnica preferida por muchos investigadores en
la evaluacién de la personalidad del consumidor. La persona-
lidad de productos y marcas representa oportunidades reales
para que los mercaddélogos aprovechen las conexiones que el
consumidor establece con las diversas marcas que le ofrecen.
Resulta frecuente que las marcas tengan personalidad (algu-
nos les atribuyen rasgos “humanoides” e incluso género). Las
personalidades de la marca ayudan a configurar las respuestas,
preferencias y lealtades del consumidor.

Cada individuo tiene una imagen percibida de si mismo (o
multiples imagenes de si mismo) que lo muestran como un tipo
de persona especifico, con ciertos rasgos, habitos, posesiones,
relaciones y formas de conducta. A menudo los consumidores
intentan preservar, reforzar, alterar o extender la imagen de si
mismos mediante la adquisicidon de bienes o servicios, y reali-
zando compras en las tiendas que consideran afines con su(s)
autoimagen(es); también evitan los productos y las tiendas
que, a su juicio, no concuerdan con tal imagen. Con el auge de
Internet, parece que estan surgiendo identidades o personali-
dades virtuales. Las experiencias de los consumidores en los
salones de charla en linea a veces representan una oportuni-
dad para explorar identidades nuevas o alternativas.

5. Describa el tipo de mensaje promocional que seria mds
adecuado para cada uno de los siguientes segmentos de
mercado y dé un ejemplo de cada uno: a) consumidores
altamente dogmaticos, b) consumidores dirigidos inter-
namente, ¢) consumidores con niveles de estimulacion
optima, d) consumidores con una elevada necesidad de
reconocimiento y e) consumidores visualizadores contra
consumidores verbalizadores.

6. ;Considera probable que haya alguna diferencia entre
los rasgos de personalidad de los individuos que estdn
dispuestos a comprar productos hechos en el extranjero y
los de quienes prefieren comprar productos hechos en el
pais? ;Coémo utilizan los mercadélogos la escala de etno-
centrismo del consumidor para segmentar a los consumi-
dores?

7. Un mercaddlogo de alimentos saludables desea segmen-
tar su mercado basandose en la autoimagen del consumi-
dor. Describa los cuatro tipos de imagenes de si mismo del
consumidor e indique cuél(es) seria(n) més eficaces para
ese proposito.

de los anuncios personifica una marca? Si la respuesta es
si, gen qué forma?

3. Aplique los nueve reactivos de la escala de materialismo
(tabla 5.5) a dos de sus amigos. En su opinion, ;los com-
portamientos de consumo de ellos son consistentes con la
puntuacién que obtuvieron en la escala? ;jPor qué?
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Caso uno: jHola, Starbucks!

Camine algunas cuadras en casi cualquier ciudad de Estados Unidos y pasard, al menos, cerca de un
Starbucks y muy probablemente mds. Y lo mismo sucede con cada vez més ciudades alrededor del
mundo. El imperio Starbucks ha crecido a més de 15,000 puntos de venta, incluyendo més de 4,500
cafeterias en 47 paises fuera de Estados Unidos.

Para algunos consumidores, Starbucks es una obsesion y simplemente no pueden comenzar su dia
sin su taza de café Starbucks. Ademds, mientras que hace algunos afios las personas solian pasar su
tiempo en la confiteria de la esquina, en la actualidad mucha gente pasa mucho tiempo en su Starbucks
local. Beben café, té u otras bebidas especiales; traen su computadora portatil y se conectan al servicio
de Internet inaldmbrico; se encuentran con amigos para conversar o se retinen con socios para acordar
negocios. ;Hay alguien en Estados Unidos, al menos con la edad suficiente para estar en jardin de
nifos, que no sepa qué es Starbucks?

PREGUNTAS

Como todos conocemos Starbucks, conteste las siguientes preguntas (si necesita ayuda con sus res-
puestas, quiza quiera visistar www.starbucks.com):

1. Si Starbucks fuera un animal, ;qué animal seria y por qué?
2. Si Starbucks fuera un color, {qué color seria y por qué?

3. Si Starbucks fuera una celebridad (por ejemplo, una figura del mundo de los deportes, una estrella de cine
o television), ;qué celebridad seria y por qué? ;Por qué eligio usted a un hombre o una mujer?

Fuente: Datos obtenidos de www.starbucks.com.

Caso dos: ;En donde se ensamblé su automovil japonés?

Pregunte a cualquiera y le diran que Toyota y Honda son marcas de automdviles japoneses, y que
Mercedes y BMw son vehiculos alemanes. ¢ Pero es eso un hecho o pura ficcion? Toyota afirma que sus 13
plantas en Estados Unidos producen anualmente 1.3 millones de automdviles, 1.5 millones de motores
y 400,000 transmisiones automaticas, y hace més de cinco afios, en 2003, Honda celebr6 la produccién
de su diezmillonésimo vehiculo en Estados Unidos. BMw fabrica su Roadster Z4 y 1a SUV XS en Estados
Unidos, y exporta estos automdéviles a todo el mundo (ademds de venderlos en Estados Unidos). En
Alabama, Mercedes Benz fabrica vehiculos Clase-M, Clase-R y Clase-GL. Ensamblaron ahi mismo mas
de medio millén de automéviles Clase-M de primera generacion.

Y la lista de marcas y modelos fabricados en Estados Unidos, pero que cuentan con una matriz ex-
tranjera, continta, incluyendo Acura TL (Maysville, OH), Mazda 6 (Flat Rock, MI), Hyundai Sonata
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(Montgomery, AL), Isuzu Ascender (Moraine, OH), Mitsubishi Eclipse (Norman, IL), Nissan Altima
(Smyrna, TN) y Subaru Outback (Lafayette, IN).

PREGUNTAS

1. Considerando la exposicion del capitulo 5 acerca del etnocentrismo del consumidor, ;cree usted
que sea positivo o negativo para las compaiias como Toyota y Honda que la mayoria de los esta-
dounidenses las consideren como marcas de automoviles “extranjeras”?

2. ;Cree usted que realmente exista una diferencia, en la mente del consumidor, entre un Toyota
Camry fabricado en Estados Unidos y un Camry idéntico fabricado en Japdn pero vendido en
Estados Unidos?

Fuentes: www.toyota.com; www.honda.com; www.bmw.com; www.mercedes.com; y www.leoidea.
com/2007/12/01/heres-the-list-of-cars-made-in-the-US A -by-import-manufacturers.com.



Percepcién del consumidor

AS PERSONAS ACTUAN y reaccionan basandose

en sus percepciones, no en la realidad objetiva.

Para cada individuo, la realidad es un fenédmeno

totalmente singular que se basa en sus necesi-
dades, deseos, valores y experiencias. De manera que
para el mercaddlogo las percepciones del consumidor
resultan mucho méas importantes que su conocimiento
de la realidad objetiva. Si uno reflexiona acerca de esto,
no es lo que realmente es, sino lo que los consumidores
creen que es, lo que influye en sus acciones y sus habi-
tos de compra. Y como los individuos toman decisiones
y realizan acciones basandose en sus percepciones de la
realidad, es importante que los mercadélogos compren-
dan la nocién integral de la percepcién y sus conceptos
relacionados para determinar con mayor facilidad los fac-
tores que influyen en los consumidores cuando éstos rea-
lizan sus compras.

Mediante la publicidad, los mercadélogos crean y
dan forma a las percepciones del consumidor sobre sus
productos, al posicionar las ofertas que satisfacen las
necesidades de los consumidores y que proporcionan
beneficios importantes con mayor eficacia que las alter-
nativas de la competencia. Como vimos en los capitulos
1y 2, el posicionamiento consiste en dar forma al punto
de vista o percepciéon del consumidor sobre el producto,

en vez de cambiar el producto mismo. El posicionamien-
to més eficaz es lograr que los consumidores crean que
cierta marca da un beneficio de producto o de servicio
que es importante para ellos. Tal beneficio se vuelve la
identidad fundamental de la marca y también se conoce
como propuesta de valor Unico y es la esencia de la
ventaja competitiva de la marca.

Los productos més dificiles de posicionar o distinguir
claramente de la competencia son los bienes de consu-
mo basico, los cuales son fundamentalmente iguales y fi-
sicamente difieren poco de las alternativas de la compe-
tencia. Por ejemplo, en forma y apariencia el agua es un
producto totalmente uniforme. No obstante, ahora los
consumidores disponen de una opcién con dos clases
de agua embotellada y, dentro de cada tipo, una opcién
entre muchas marcas que varian en precio, y se promue-
ven como distintivas y diferentes entre si. La primera cla-
se de agua embotellada se conoce genéricamente como
agua de manantial o mineral. Todos los productos en
esta categoria son iguales en color y apariencia, no obs-
tante, las diferentes marcas se posicionan pregonando
atributos diferentes o incluso sofisticados. La figura 6.1,
por ejemplo, ilustra dos anuncios para agua embotellada
con diferentes beneficios prometidos, que diferencian
cada marca de otras ofertas. Se afirma que Jana brinda
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MARCA

T y Nant

Voss

Mist

Fiji

Jana

ESKA

Function Drinks

El consumidor como individuo

POSICIONAMIENTO

Desde el Pais de Gales. Galardonada. Envase
altamente innovador. Se sirve en los mejores hoteles
y restaurantes.

Desde Noruega. Desde un manto acuifero que ha
estado protegido por hielo y roca durante siglos.

La compaiifa tiene un compromiso con la sustentabili-
dad ambiental.

Desde las montafias de Tennessee. Filtrada natural-
mente por la tierra. Envase visionario que ha sido
galardonado.

Desde los bosques tropicales. La compania esta com-
prometida con la conservacion.

Desde Croacia. Agua artesiana desde las profundida-
des de la Tierra. Pura y balanceada.

Desde los glaciares de Canad4. Proviene de fuentes
autoabastecibles. Agua para beber, como la naturaleza
lo quiso.

Once opciones con colores y sabores diferentes.

BENEFICIO ANUNCIADO

Estilo. Estatus. Llama la atencion de los demas
cuando uno la bebe.

Pureza

Sin sodio ni nitrato. Buen equilibrio de pH.

Sabor suave. Exhortacién ambiental: “Bébala
con la conciencia tranquila.”
El pH perfecto.

Purificada por la naturaleza, no por el hombre.

Se afirma que cada bebida estd dirigida a una

Vitaminwater Quince bebidas con diferentes colores y sabores.
SoBe Life Water Ocho bebidas con colores y sabores diferentes.
Skinny Water Cinco versiones de agua saborizada.

cuestion de salud especifica, como fatiga, estrés
o resaca.

Se afirma que cada bebida proporciona una com-
binacién diferente de vitaminas y brinda energia.

Se afirma que cada bebida ofrece un beneficio
distinto, por ejemplo, “inmunidad”, “fortaleza”,
“tranquilidad”, “iluminacién”.

Sin calorias; para controlar la ansiedad; energizan-
te para mantenerse esbelto, para estar en buena
forma.

un producto saludable (el pH es la medida de la acidez
de un liquido) y que al comprar la marca Fiji se ayuda a
cuidar el ambiente.

La segunda categoria de agua embotellada es la sa-
borizada. La tabla 6.1 presenta varias marcas de agua mi-
neral y saborizada, asi como sus beneficios anunciados.
Por ejemplo, SoBe Life Water promete mejorar la salud
y la energia de quien la consume; cada uno de los siete
productos de la marca Function Drinks promete aliviar
ciertos malestares fisicos como fatiga, estrés o resaca.

Algunas de las marcas listadas en la tabla 6.1 son
mucho mas caras que la mayoria de las aguas embote-
lladas y se venden en envases diferentes e innovadores
(www.tynant.com, www.voss.com). La complejidad y el

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

Comprenﬂ/er la dindmica sensorial de la per-
cepa’dn.

Aprenﬂ/er sobre los tres elementos de la peveepcion.

alto precio de los envases constituyen claves preceptua-
les, cuya finalidad es convencer a los consumidores de
que el producto es de una calidad mucho mayor que las
marcas de la competencia; la influencia del precio y del
empaque en las percepciones del consumidor se estu-
diarén a lo largo de este capitulo.

En este capitulo se examinan las bases psicolégica
y fisioldgica de la percepcién humana, y se analizan los
principios que influyen en nuestra percepcion e interpre-
tacién del mundo que nos rodea. El conocimiento de
tales principios ayuda a que los mercadélogos sagaces
desarrollen mensajes publicitarios, que tengan buenas
probabilidades de ser vistos y recordados por los consu-
midores elegidos como objetivo.

Entender los componentes de la fbrmaa'o’n de
imdgenes en el consumidor 'y sus ap/[caa'ana; estra-

L‘@ims.
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Dindmica sensorial de la percepcién

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Camprena/er
la dindmica
sensorial de la

percepab’n.

La percepcion se define como el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta
los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo. Se afirma que asi es “como
vemos el mundo que nos rodea”. Dos individuos podrian estar expuestos a los mismos estimulos y
aparentemente en las mismas condiciones; sin embargo, la forma en que cada uno de ellos los reconoce,
selecciona, organiza e interpreta es un proceso muy singular, y estd basado en las necesidades, valores
y expectativas especificos de cada ser humano.

SENSACION

La sensacion es la respuesta inmediata y directa de los érganos sensoriales ante un estimulo. Un estimulo
es cualquier unidad de insumo para cualquiera de los sentidos. Algunos ejemplos de estimulos (es
decir, insumos sensoriales) son los productos, envases, nombres de marca, anuncios y comerciales. Los
receptores sensoriales son los 6rganos humanos (0jos, oidos, nariz, boca y piel) que reciben insumos sen-
soriales. Sus funciones sensoriales consisten en observar, escuchar, oler, gustar y tocar. Todas esas funciones
se activan, ya sea en forma individual o combinada, para la evaluacion, la adquisicién y el uso de la ma-
yoria de los productos de consumo. La sensibilidad humana se refiere a la experiencia de la sensacién. La
sensibilidad ante un estimulo varia de acuerdo con la calidad de los receptores sensoriales de un individuo
(como la vista o el 0ido) y con la cantidad (o intensidad) del estimulo al que se le exponga. Por ejemplo,
un hombre ciego podria tener el sentido del oido més desarrollado que una persona comtn que no sea
invidente, y aquél seria capaz de escuchar sonidos que el individuo promedio no detectaria.

La sensacion en si misma depende del cambio de energia, es decir, de la diferenciacién del insumo,
en el entorno donde se percibe. En un ambiente que fuera totalmente sereno o invariable, sin impor-
tar cudl sea su intensidad, un insumo sensorial proporcionaria escasas sensaciones o incluso ninguna.
Asi, una persona que vive en una avenida ruidosa del centro de Manhattan quiza recibiria muy poca
sensacion, o ninguna, de los insumos ruidosos, como las bocinas de los automéviles, el rechinar de los
neumadticos y las sirenas de un carro de bomberos, ya que tales ruidos son muy habituales en la ciudad
de Nueva York. En situaciones donde hay demasiados insumos sensoriales, los sentidos no detectan
cambios o diferencias pequeiios en ellos. Por lo que en una avenida con transito pesado, no se notaria
si estd sonando una bocina mds o una menos.

Sin embargo, conforme disminuye el insumo sensorial, se incrementa nuestra capacidad para de-
tectar cambios en el insumo o en su intensidad, hasta llegar al punto donde alcanzamos la maxima
sensibilidad en condiciones minimas de estimulacion, lo cual explica la frase: “El silencio era tan abso-
luto que se escuchaba el vuelo de una mosca”. Esta habilidad del organismo humano para ajustarse a
diferentes niveles de sensibilidad —a medida de que las condiciones externas se modifican— no sélo
nos ofrece mayor sensibilidad cuando la necesitamos, sino que también sirve para protegernos de un
bombardeo nocivo, perturbador o innecesario cuando el nivel del insumo es elevado.

La mayoria de las comunicaciones de marketing actuales se dirigen a la vista y al oido. No obstan-
te, el olfato y el tacto también representan oportunidades considerables para la bisqueda de consumido-
res meta. La importancia del olfato en los mensajes quedé de manifiesto cuando dos estadounidenses
desarrollaron una explicacion cientifica respecto de la manera en que la gente asocia los recuerdos con
aromas (y ganaron el Premio N6bel de Fisiologia por ese trabajo); en tanto que otros estudios demos-
traron la influencia de una fragancia en la seleccién del producto y de la tienda.! Al reconocer que el
uso de un aroma ambiental en un establecimiento de ventas al detalle refuerza la experiencia de las
compras para muchos consumidores y hace que el tiempo que pasan examinado la mercancia, forman-
dose en las filas y esperando la asistencia de algin empleado parezca mds corto de lo que en realidad
es, tiendas como Abercrombie & Fitch usan fragancias en todos los lugares de sus instalaciones. Un estu-
dio reciente sefialé que el hecho de tocar un producto influye en la persuasion y que podria utilizarse
como una herramienta de convencimiento.

EL UMBRAL ABSOLUTO

El nivel mas bajo en que un individuo puede experimentar una sensacién se denomina umbral absolu-
to. El punto donde una persona empieza a detectar una diferencia entre “algo” y “nada” es su umbral
absoluto para dicho estimulo. Como ejemplo, considere que la distancia a la que un automovilista
empieza a detectar un tablero de anuncios especifico en una carretera es el umbral absoluto de ese
individuo. Dos personas que viajan juntas podrian notar la presencia de un anuncio espectacular en
distintos momentos (es decir, a diferentes distancias); entonces, parece que sus umbrales absolutos
son distintos. En condiciones de estimulacién constante, como cuando un automovilista conduce por
un “corredor” de anuncios, se incrementa el umbral absoluto (los sentidos tienden a volverse cada vez
menos sensibles). Después de una hora de conducir por ese corredor, resulta poco probable que alguno
de los anuncios le genere alguna impresion. Por ello, suele decirse que “ya estamos acostumbrados” a
un bafio caliente, a una ducha fria o al sol brillante. Conforme se incrementa la exposicién al estimulo,
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TECNICA

Marketing de
experimental y
vivencial

Sofisticados
anuncios
aromatizados

Insertos y
desplegados
avanzados

Marketing
de emboscada

Publicidad por
emplazamiento

DESCRIPCION Y EJEMPLOS

Brinda a los consumidores la oportunidad de probar los articulos, fotografiarse con ellos y, con un poco de
suerte, colocar las fotos en Internet. Por ejemplo, los consumidores que examinan minuciosamente los autos
de carreras Nascar en Times Square, NY. La Ford pidi6 a los propietarios de sus vehiculos que organizaran
fiestas caseras donde los invitados pudieran ver sus automdviles y sentarse en ellos e incluso manejarlos. En
una promocién innovadora de su marca de relleno culinario Stove Top, Kraft Foods calent6 varias paradas
de autobus que exhibian anuncios de su marca, ubicados en Chicago durante un mes invernal. El objetivo era
transmitir la “calidez del producto” a los pasajeros que aguardaban el trasporte.

Por muchos afios, las tiras con fragancia han formado parte de los perfumes. En la actualidad, este recurso se esta
expandiendo hacia otros articulos. Ejemplos: engomados con aromas del café en la pagina frontal de un periédi-
co matutino; el aroma de las galletas de chocolate que emiten los anuncios para leche en las paradas del autobs.

En la actualidad, la tecnologia permite a los mercad6logos colocar insertos mas elaborados en las revistas con
un costo relativamente bajo. Ejemplos: desplegados con luces parpadeantes que incluyen muestras de cham-
pu, perfume o dulces de menta.

Consiste en colocar anuncios en lugares donde los consumidores no puedan evitarlos. Ejemplos: los nombres

de la marca adheridos en los huevos que se expenden en un supermercado; o que son exhibidos en pantallas de
video en taxis, en los torniquetes del subterrdaneo (metro) y en las mesas de diagndstico de los consultorios mé-
dicos; también, colocar piezas de utileria gigantes de sushi en la banda del equipaje en aeropuertos; poner anun-
cios en los fondos de las charolas donde los pasajeros colocan sus articulos personales, durante las revisiones

de seguridad en los aeropuertos; ubicar anuncios en las bolsas para ropa de las tintorerias; anuncios protectores
nocturnos en los costados de construcciones grandes en las ciudades importantes; anuncios frente y dentro de los
mingitorios en los sanitarios; anuncios colocados en los anaqueles de los bollos y el pan en las tiendas pequeiias;
anuncios colocados en los pedestales electrénicos de seguridad en las tiendas al menudeo; o colocar una capota
en el toldo de un automovil conforme el encargado de la estacion de servicio despacha la gasolina.

También conocido como “entretenimiento con marcas”, este recurso incluye la integracién de productos en
programas de television, peliculas e incluso webisodios.

Fuentes: Louise Story, “Times Sq. Ads Spread via Tourist’ Cameras”, www.nytimes.com, 11 de diciembre de 2006; Stuart Elliott, “Show and Tell Moves into
Living Room”, www.nytimes.com, 4 de abril de 2008; Stuart Elliott, “Joint Promotion Adds Stickers to Sweet Smell of Marketing”, www.nytimes.com, 2 de
abril de 2007; Louise Story, “Anywhere the Eye Can See, It’s Likely to See an Ad”, www.nytimes.com, 15 de enero de 2007; Stuart Elliot, “Brainy Brand
Names Where They’re Least Expected”, www.nytimes.com, 3 de octubre de 2008; Stuart Elliott, “You Are Here (and Probably Seeing an Ad)”, www.nytimes.
com, 14 de agosto de 2008; Elizabeth Olson, “Practicing the Subtle Sell of Placing Products on Webisodes”, www.nytimes.com, 3 de enero de 2008; y Stephanie
Clifford, “More Bells, Whistles and Packets of All Sorts”, www.nytimes.com, 22 de abril de 2008.

éste se nota cada vez menos. En el &mbito de la percepcion, el término adaptacion se refiere especifica-
mente a “habituarse” a ciertas sensaciones, adaptandose asi a un nivel de estimulacién determinado.

La adaptacion sensorial es un problema que inquieta a muchos publicistas, y es el motivo por el cual
regularmente buscan modificar sus campafias publicitarias, pues les preocupa que los consumidores lle-
guen a acostumbrarse tanto a sus anuncios impresos y a sus comerciales de television, que ya no los “vean”;
es decir, que tales anuncios ya no ofrezcan un insumo sensorial suficiente para que sean percibidos.

En un esfuerzo por ordenar toda la marafia publicitaria y asegurar que los consumidores noten sus
anuncios, algunos mercadélogos intentan aumentar el insumo sensorial. La tabla 6.2 presenta técnicas
promocionales cuya finalidad es incrementar el insumo sensorial.

EL UMBRAL DIFERENCIAL

La minima diferencia que es posible detectar entre dos estimulos similares se denomina umbral diferencial
o diferencia apenas perceptible (DAP). Un cientifico aleman del siglo x1x llamado Ernst Weber descubrié
que la pap entre dos estimulos no es una magnitud absoluta, sino una cantidad relativa determinada por la
intensidad del primer estimulo. La ley de Weber, como ha llegado a conocerse, establece que cuanto méas
fuerte sea el estimulo inicial, mayor serd la intensidad adicional necesaria para que un segundo estimulo se
perciba como algo diferente. Por ejemplo, si el precio de un envase grande de jugo de naranja natural pre-
mium es de $5.50,la mayoria de los consumidores probablemente no detectara un aumento de 25 centavos
(es decir, el aumento quedaria por debajo de la DAP) y quizd se requeriria un incremento de 50 centavos o
mads para que se percibiera la diferencia en el precio. Sin embargo, un incremento de 50 centavos en el pre-
cio de la gasolina seria detectado con gran rapidez por los consumidores, ya que representa un porcentaje
significativo del costo inicial (base) de ese combustible.

Aplicaciones de la pap al marketing

La ley de Weber tiene importantes aplicaciones en el marketing. Fabricantes y mercaddlogos se es-
fuerzan por determinar la pap adecuada para sus productos, considerando dos razones muy distintas:
1. para que los cambios negativos (como la reduccién en el tamafo o la calidad del producto, o un
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Los cambios secuenciales en la
imagen de Betty Crocker quedaron

por debajo de la par.
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incremento en su precio) no sean facilmente detectables por los consumidores (porque se mantienen
por debajo de la DAP); y 2. para que las mejoras introducidas al producto (como perfeccionamientos o
actualizaciones en el envase, un mayor tamafio o un menor precio) resulten muy evidentes para los
consumidores sin que ello represente un derroche de recursos (para que esas modificaciones se en-
cuentren en la DAP o justo por encima de ella).

Cuando se logran mejoras para algtin producto, los mercadélogos buscan afanosamente ajustarse
o exceder el umbral diferencial del consumidor; es decir, quieren que los consumidores perciban con
rapidez cualquier mejora realizada sobre el articulo original. Los mercadélogos utilizan la DAP para de-
terminar el nimero de mejorias que deberian hacer en sus productos. Menos que la DAP significaria un
derroche de esfuerzo porque no se percibiria la mejora; méas que la DapP también, pues se reduciria el
nivel de compra repetida. Por ejemplo, digamos que Goddard’s, un fabricante reconocido de pulidores
finos, quiere mejorar su pulidor Silver Care lo suficiente como para afirmar que prolonga el brillo de
la plata mds que la marca competidora lider. En una serie de experimentos, la compaiiia determina
que la DAP para su pulidor actual (que da ahora un brillo que dura aproximadamente 20 dias) es de 5
dias o un cuarto mayor. Esto significa que el brillo dado por el pulidor de plata mejorado debe durar
por lo menos 25 dias (o un cuarto mas), si el nuevo pulidor va ser percibido por la mayoria de los usua-
rios como mejorado. Al determinar esta DAP de 5 dias, la compaiiia ha aislado la cantidad de tiempo
minima necesaria para lograr que su aseveracion de que “dura mas” sea creible para la mayoria de los
consumidores. En cambio, si decidié hacer que el pulidor funcionara por 23 dias (sélo tres dias adicio-
nales de vida del producto), su afirmacion de que “dura mas” no serfa percibida como verdadera por la
mayoria de los consumidores y, desde el punto de vista del mercaddlogo, se “desperdiciaria”. Por otro
lado, si la empresa ha decidido hacer que el pulidor funcione durante 40 dias, se sacrificaria una buena
cantidad de frecuencia de compra repetida. Al lograr que el producto mejore tan s6lo lo mismo que
la DAP es, por lo tanto, la decision mas eficiente que la gerencia puede tomar.

Por otro lado, cuando ocasionan un aumento en el precio, se recomienda que las mejoras sean
menores que la DAP, ya que es poco probable que los consumidores las noten. Puesto que muchos de
los bienes de consumo que se compran rutinariamente son poco caros, las compaiiias se muestran re-
ticentes a elevar los precios cuando sus margenes de ganancia en esos articulos estdn declinando. En
cambio, muchos mercaddlogos disminuyen la cantidad del producto incluido en los envases, mientras
dejan intacto el precio; asi, de hecho, incrementan el precio por unidad. Cuando se incrementan
los costos de los ingredientes basicos como azucar, leche, huevos, jarabe de maiz y granos de café, los
fabricantes de productos como goma de mascar, café enlatado, cereales y helado no disminuyen el ta-
maifio del envase, sino que Gnicamente incluyen menor cantidad del producto. Por ejemplo, reducen la
cantidad de café en una lata de 500 gramos a 400 gramos; y disminuyen la cantidad de helado incluido
en un envase comun de 2 litros, a 1.8 litros.? Quiz4 la disminucion en el peso de tales mercancias refleja
la investigacion enfocada en la DAP: las reducciones en la cantidad estuvieron por debajo de la pap de
la mayoria de los consumidores para esos productos.

Es muy comtin que los mercadélogos busquen actualizar los diseflos de sus envases sin que desapa-
rezca el reconocimiento inmediato por parte de los consumidores, quienes han estado expuestos por
muchos afios a sus mensajes publicitarios acumulativos. En tales casos, por lo general deciden realizar
algunos cambios pequeiios, cada uno cuidadosamente disefiado para quedar por debajo de la pAP, de
manera que los consumidores sélo perciban una diferencia minima entre las distintas versiones. Por
ejemplo, Betty Crocker, el simbolo de General Mills, se ha actualizado siete veces desde 1936 hasta 1996
(véase la figura 6.2.); no obstante, los elementos bésicos de la imagen cambiaron s6lo minimamente de
una actualizacidn a la siguiente, para dar continuidad al reconocimiento por parte del consumidor.
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A lo largo de sus mds de 100 afios de historia, la compaiifa Xerox actualizé su logotipo muchas veces.
No obstante, tal accion se realizé con mucha cautela, tomando en cuenta la dap y sin alejarse significa-
tivamente del logotipo que los consumidores ya reconocian con facilidad (véase la figura 6.3).

PERCEPCION SUBLIMINAL

En el capitulo 4 se considerd la motivacion de la gente en un nivel inferior a su percepcion consciente.
De hecho, los individuos también pueden estimularse por debajo de sus respectivos niveles de percep-
cién consciente, es decir, son capaces de percibir estimulos sin estar conscientes de que los reciben. Los
estimulos que son demasiado débiles o muy breves para ser vistos o escuchados conscientemente pue-
den, no obstante, ser lo suficientemente fuertes para ser percibidos por una o varias células receptoras.
Dicho proceso se conoce como percepcion subliminal, porque el estimulo estd por debajo del umbral o
“limen” de la percepcion consciente, aunque es evidente que no se encuentra por debajo del umbral
absoluto de los 6rganos receptores participantes. (La percepcion de estimulos que se encuentran por
arriba del nivel de la percepcidn consciente se denomina, en lenguaje técnico, percepcion supralimi-
nal, aunque al referirse a ella se le suele designar simplemente como percepcion.)

La eficacia de la llamada publicidad subliminal se puso a prueba en un autocinema de Nueva
Jersey en 1957, donde las frases “Coma palomitas de maiz” y “Beba Coca-Cola” se presentaron como
destellos sobre la pantalla durante la proyeccién de la cinta. Los tiempos de exposicion eran tan cortos
que los espectadores no estaban conscientes de que vefan tales mensajes. Se informé que durante el
periodo de seis semanas de la prueba, las ventas de palomitas de maiz se incrementaron 58 por ciento,
y las de Coca-Cola, 18 por ciento; sin embargo, posteriormente se informé que tales hallazgos eran fal-
sos. Afios después se descubrié que aunque el sencillo estimulo subliminal COCA-COLA basté para
activar la sed en los sujetos del estudio, el mandato subliminal BEBA COCA-COLA no generé mayor
efecto ni tampoco consecuencias en términos de comportamiento.

Desde hace varias décadas, se conocen informes esporddicos de los mercad6logos que utilizan
mensajes subliminales en sus intentos por influir en el comportamiento de consumo. Por ejemplo, en
1995 Disney fue acusada de utilizar mensajes subliminales en las peliculas Aladdin (donde supuesta-
mente el héroe murmura “Buenos chicos, quitense la ropa” con una voz inaudible) y The Lion King
(donde se supone que las letras “S-E-X” se forman en una nube de polvo). En ocasiones, ha resultado
dificil discernir la verdad de la ficcién respecto de las manipulaciones aludidas. Cuando algunas de las
técnicas subliminales se probaron sistemdticamente utilizando procedimientos de investigacién cien-
tifica, los resultados no apoyaron la nocién de que los mensajes subliminales pudieran inducir a los
consumidores a actuar de manera determinada.

Evaluacién de la eficacia de la persuasién subliminal

A pesar de la gran abundancia de estudios realizados por académicos e investigadores desde la década
de 1950, no se dispone de evidencia en el sentido de que la publicidad subliminal en realidad induzca
a los individuos a que compren bienes o servicios. Una revisién extensa de la bibliografia al respecto
demuestra que la percepcion subliminal no tiene influencia alguna sobre las actitudes hacia los productos
ni hacia los hdbitos de consumo, y que la mayoria de sus efectos se descubrieron en situaciones alta-
mente artificiales.” Un estudio reciente en un escenario de laboratorio apoya esta conclusion. Se les
pidi6 a los sujetos que llevaran un total acumulado de los nimeros proyectados rdpidamente en una
pantalla, donde fueron expuestos a imdgenes de los logos, ya sea de IBM o de Apple, las cuales se mos-
traron a una rapidez mayor de la que podria verse conscientemente. Después, los individuos realizaron
ejercicios creativos. Los sujetos expuestos subliminalmente al logotipo de Apple tuvieron puntuacio-
nes mayores en la prueba de creatividad que aquellos que se expusieron al logo de IBM o que no se ex-
pusieron a ninguno. Algunos creen que tales resultados significan que una marca puede hacer que uno
se desempefie mejor. Por ejemplo, si usted usa la misma marca de traje de bafio que utiliza y anuncia un
campeon de natacidn, usted nadard mas rapido. Otros sostienen que los resultados del experimento tan
s6lo indican que los estimulos subliminales pueden desencadenar ciertas asociaciones y motivaciones,
pero no necesariamente llevan a conductas diferentes. Sin embargo, hay una indicacién tangencial (no
determinante) de que la publicidad subliminal ayuda a reducir la conducta antisocial (por ejemplo,
los mensajes subliminales contra el hurto de mercancia transmitidos en los centros comerciales quiza
reduzcan tal comportamiento); sin embargo, no hay evidencia creible de que tal publicidad pueda hacer
que los consumidores realicen compras: una conducta social voluntaria y generalmente agradable.

En cuanto a las inserciones de indole sexual, la mayoria de los investigadores opinan que “lo que
usted observa es lo que desea”; es decir, que una imaginacion vivaz podria observar todo lo que quiera
en casi cualquier situacion. Asi se resume bastante bien el concepto integral de percepcién: los indivi-
duos so6lo ven lo que quieren ver (por ejemplo, aquello que se sienten motivados a observar) y lo que
esperan ver.

La evolucién del logotipo de Xerox considerando la pap.

Fuente: Claudia H. Deutsch, “Xerox Hopes Its New Logo Doesn't Say ‘Copy’”, www.nytimes.com, 8 de enero de 2008. Cortesia de Xerox.
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Elementos de la percepcion
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En la seccién anterior se explicé como el individuo percibe sensaciones a través de los estimulos reci-
bidos del ambiente exterior, y de qué manera el organismo humano se adapta al nivel y a la intensidad
del insumo sensorial. Asfi, llegamos a uno de los principios mds importantes acerca de la percepcion: el
insumo sensorial bruto no basta por si solo para generar ni para explicar la imagen coherente del mun-
do que tiene la mayoria de los adultos. De hecho, en gran medida el estudio de la percepcion consiste
en el estudio de lo que subconscientemente agregamos o quitamos a los insumos sensoriales brutos,
para obtener asi nuestra propia imagen del mundo.

Los seres humanos reciben un constante bombardeo de estimulos durante cada minuto y cada hora
de cada dia. El mundo sensorial estd formado por un nimero casi infinito de sensaciones discontinuas que
cambian sin cesar y de manera sutil. De acuerdo con los principios de la sensacion, la estimulacion intensiva
“rebota” en la mayoria de los individuos, quienes subconscientemente bloquean (es decir, se adaptan a) la
recepcion de un bombardeo de estimulos tan intenso. De otra forma, los miles de millones de estimulos
diferentes a los que estamos continuamente expuestos podrian confundimos por completo y nos manten-
drian en un estado de desorientacion constante ante los incesantes cambios del ambiente. Sin embargo,
ninguna de esas consecuencias suele presentarse, ya que la percepciéon no es sélo una funcién del insumo
sensorial. En cambio, la percepcion es resultado de dos clases diferentes de insumos que interactian para
configurar las imdgenes —o percepciones— individuales que cada ser humano experimenta.

Entre los insumos que recibimos del ambiente externo estdn los estimulos fisicos; otro tipo de
insumos los suministran los individuos mismos en forma de ciertas predisposiciones (expectativas,
motivaciones y aprendizajes) basadas en su experiencia anterior. La combinacién de esos dos tipos de
insumos tan diferentes entre si genera en cada uno de nosotros una imagen muy intima y muy personal
del mundo. Puesto que cada sujeto es un individuo tinico —con experiencias, necesidades, anhelos, de-
seos y expectativas Unicos—, se concluye que las percepciones de cada persona también son tnicas, lo
cual explica por qué no hay dos individuos que vean el mundo exactamente en la misma forma.

Los seres humanos son muy selectivos en cuanto a los estimulos que “reconocen”; organizan de ma-
nera subconsciente los estimulos que aciertan a reconocer, de acuerdo con principios psicolégicos acep-
tados en forma generalizada, e interpretan dichos estimulos (les asignan significado) de forma subjetiva
seglin sus necesidades, expectativas y experiencias personales. En las siguientes secciones, estudiaremos
cada uno de estos tres aspectos de la percepcion: seleccion, organizacion e interpretacion de los estimulos.

SELECCION PERCEPTUAL

Los consumidores ejercen subconscientemente una gran cantidad de selectividad en cuanto a qué as-
pectos del ambiente (qué estimulos) van a percibir. Un individuo observa ciertas cosas, ignora otras y re-
chaza el resto. En realidad, los seres humanos reciben (o perciben) tan sélo una pequefa fraccién de los
estimulos a los que estdn expuestos. Considere, por ejemplo, el caso de una mujer en un establecimiento
Whole Foods Market. Quizas ella esté expuesta a mas de 30,000 articulos de colores, tamafios y formas
diferentes; tal vez a unas 300 personas (que miran, caminan, buscan, hablan); a diversos olores y sabo-
res (de la fruta, la carne, los exhibidores); a sonidos que se producen dentro de la tienda (anuncios del
sonido local, musica, voces de los demostradores) y muchos otros estimulos. Sin embargo, se las arregla
para visitar con cierta regularidad dicho establecimiento, seleccionar los articulos que necesita, pagarlos
y salir del lugar: todo ello en un lapso relativamente corto, sin perder la cordura ni su sentido de orienta-
cién personal en el mundo que la rodea. Ocurre asi porque ejerce la selectividad en su percepcion.

La seleccion de determinados estimulos depende de dos factores principales, ademds de la na-
turaleza de los estimulos mismos: 1. la experiencia anterior de los consumidores, en la medida en que
ésta afecta sus expectativas (1o que estan preparados o “dispuestos” a ver), y 2. sus motivaciones en ese
momento (sus necesidades, deseos, intereses, etcétera). Cada uno de tales factores podria servir para
aumentar o disminuir la probabilidad de que se perciba un estimulo.

Naturaleza de los estimulos

Entre los estimulos de marketing hay un enorme nimero de variables que influyen en la percepcion
del consumidor, como la naturaleza y los atributos fisicos del producto, el disefio del envase, el nom-
bre de marca, los anuncios y comerciales (con sus reivindicaciones textuales, la eleccion del género
de sus modelos, el posicionamiento de dichos modelos, el tamaifio del anuncio, la tipografia usada), la
posicion de un anuncio impreso o un comercial, y el ambiente editorial.

En general, el contraste es uno de los atributos que mds atraen la atencién hacia un estimulo.
Los publicistas a menudo utilizan recursos extremos para obtener el maximo contraste y traspasar
asi la “pantalla” perceptual del consumidor. Por ejemplo, en muchas revistas y periédicos se incluyen
anuncios que los lectores pueden desplegar para observar mensajes de gran tamaifio, como carteles,
donde se exhiben diversos articulos que van desde cosméticos hasta automéviles, ya que el “poder de
penetracién” de los anuncios gigantes destaca frente a los anuncios de dimensiones mas tradicionales.
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La publicidad que se exhibe contrastando con su ambiente logra un nivel de diferenciacién alto. El uso
de una imagen espectacular del producto sobre un fondo blanco con poco texto en la publicidad impresa,
la ausencia de sonido en la escena inicial de un comercial, o bien, un anuncio que aparezca donde los
consumidores no lo esperan, son recursos que ofrecen suficiente contraste respecto del entorno, con lo
cual se busca la diferenciacion para atraer la atencion del consumidor. La figura 6.4 ilustra como se
logra captar la atencion con la imagen espectacular de un producto o servicio en un anuncio.

En cuanto a los envases, los mercaddlogos sagaces a menudo se esfuerzan por diferenciarse para
garantizar que el consumidor percibird de inmediato sus productos. Como el envase promedio que se
exhibe en los anaqueles de los supermercados requiere cerca de una décima de segundo para generar
una impresion en el consumidor, es importante que todos los aspectos del envase —nombre, forma, co-
lor, etiqueta y texto— ofrezcan el suficiente estimulo sensorial para llamar la atencién y ser recordados.

Expectativas

Los individuos suelen ver lo que esperaban ver, y aquello que esperan ver se basa generalmente en la
familiaridad, la experiencia anterior o el conjunto de sus condicionamientos previos (expectativas). En
un contexto de marketing, la gente tiende a percibir los productos y los atributos de éstos de acuerdo
con sus propias expectativas. Un estudiante a quien sus amigos le dicen que determinado profesor es
interesante y dindmico probablemente percibira de esa manera al profesor cuando inicie la clase. Es pro-
bable que un adolescente que va al cine a ver una pelicula de terror que le han dicho que es pavorosa
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encuentre algo asi. Por otro lado, los estimulos que se encuentran en fuerte conflicto con las expectati-
vas suelen recibir mayor atencidn que los estimulos que concuerdan con dichas expectativas.

Durante muchos afios, algunos publicistas utilizaron descaradamente la sexualidad en anuncios
de productos, cuya relacion con el sexo era insignificante, basandose en la idea de que esa publicidad
atraeria un alto nivel de atencién. Sin embargo, los anuncios de esta clase llegan a traicionar los ob-
jetivos del mercadologo, porque los lectores tienden a recordar las cuestiones erdticas del anuncio
(como la insinuacién sexual o el modelo), pero no las marcas ni los productos anunciados. A pesar
de ello, algunos anunciantes contindan utilizando exhortaciones erdticas para la promocién de una
amplia variedad de articulos, desde mobiliario de oficina hasta jeans. (La inclusion de la sexualidad en
la publicidad se analizard en el capitulo 9.)

Motivaciones

Las personas tienden a percibir las cuestiones que necesitan o desean; cuanto mds intensa sea la nece-
sidad, mayor sera la tendencia a ignorar cualquier otro estimulo del ambiente que no se relacione con
ella. Una estudiante interesada en contratar un nuevo servicio de telefonia celular serd mds proclive a
distinguir y a leer con atencion los anuncios de tales proveedores, que una compafiera suya, quien esta
satisfecha con su servicio actual de telefonia celular. En general, hay tanto una consciencia mas aguda
hacia los estimulos que son convenientes para nuestras necesidades e intereses, como una conscien-
cia disminuida hacia los estimulos que no tienen conexion alguna con esas necesidades. De hecho, el
proceso perceptual de un individuo se ajusta mas estrechamente a los elementos del entorno que son
importantes para esa persona. Alguien que tiene sobrepeso serd mas proclive a notar el anuncio de ali-
mentos dietéticos; en tanto que un individuo sexualmente reprimido percibiria un simbolismo sexual
incluso donde no exista.

Los gerentes de marketing reconocen la eficacia de dirigir sus productos hacia las necesidades
percibidas de los consumidores. Por ejemplo, un mercaddlogo realiza investigacién de mercado para
indagar cudles son, a juicio de los consumidores, los atributos ideales para determinada categoria de
productos, o de qué manera los propios consumidores perciben sus necesidades en relacion con dicha
categoria. Entonces, el mercad6logo podria segmentar el mercado con base en esas necesidades, y
modificar los anuncios de su producto, de manera que los consumidores de cada segmento tengan la
percepcion de que aquél satisfard sus necesidades, anhelos e intereses especificos.

Percepcion selectiva

Tal como indica la seccién anterior, la “seleccion” de estimulos que realiza el consumidor a partir del
ambiente se basa en la interaccidn de sus expectativas y motivos con el estimulo mismo. Tales factores
originan cuatro conceptos importantes acerca de la percepcion.

EXPOSICION SELECTIVA Los consumidores buscan activamente los mensajes que consideran agra-
dables o graciosos, y evitan afanosamente aquellos que les resultan dolorosos o amenazadores. También
gustan de exponerse en forma selectiva a los anuncios que les reafirman que sus propias decisiones de
compra fueron acertadas.

ATENCION SELECTIVA Los consumidores ejercen un alto grado de selectividad en cuanto a la aten-
cién que dan a los estimulos de los anuncios comerciales. Tienen una conciencia agudizada de los estimu-
los que satisfacen sus necesidades e intereses, asi como una conciencia minima de los estimulos que no
se ajustan a sus necesidades. En consecuencia, quizd los consumidores noten facilmente los anuncios
de los productos que satisfagan sus necesidades e ignoren los anuncios de los productos que no les
interesen. También existen diferencias entre los individuos en cuanto a los tipos de informacién que
les interesa, y a la forma del mensaje y el tipo de medio que prefieren. Hay quienes estan mads intere-
sados en el precio; otros, en la apariencia; y algunos mas, en la aceptacion social. A algunos les agradan
los mensajes complejos y excéntricos, aunque otros prefieren las representaciones graficas sencillas.

DEFENSA PERCEPTUAL Los consumidores suprimen de forma subconsciente los estimulos que les
resultan psicolégicamente amenazadores, aunque hayan estado expuestos a ellos. Asi, los estimulos
que resultan amenazadores o que incluso llegan a ser nocivos tienen menos probabilidades de ser
percibidos conscientemente, que los estimulos neutrales presentados con el mismo nivel de exposicién.
Ademas, en ocasiones los individuos distorsionan de manera inconsciente la informacién que no con-
cuerda con sus necesidades, valores o creencias. Una manera de luchar contra la defensa perceptual
consiste en variar e incrementar la cantidad del insumo sensorial. Por ejemplo, como las encuestas
indican que la mayoria de los fumadores no dan demasiada atencién a las leyendas de advertencia im-
presas en los paquetes de cigarrillos, en Canadé ahora la legislacion exige a las compaiifas tabacaleras
que en la envoltura de las cajetillas representen graficamente los dafios a la salud y que varien el texto
de tales advertencias.
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BLOQUEO PERCEPTUAL Los consumidores se protegen de ser bombardeados con estimulos sim-
plemente “desconectandose”, es decir, obstruyendo el acceso a esos estimulos para evitar que lleguen
a su percepcion consciente. Lo hacen como autoproteccién frente a la naturaleza visualmente abruma-
dora del mundo que nos rodea. La popularidad de dispositivos como TiVo y DVR (grabador de video
digital), que permiten a la audiencia saltarse los comerciales de television de manera sencilla es, en
parte, un resultado del bloqueo perceptual.

ORGANIZACION PERCEPTUAL

Los individuos no perciben los numerosos estimulos que eligen de su entorno como sensaciones sepa-
radas y discontinuas; mds bien, suelen organizarlos en grupos y los perciben como un todo unificado.
De esta manera, las caracteristicas percibidas en los estimulos mds sencillos son visualizadas por el
individuo como una funcién de la totalidad a la cual pertenecen dichos estimulos. Este método de
organizacion perceptual simplifica considerablemente la vida de un ser humano.

Los principios especificos que subyacen en la organizaciéon perceptual a menudo reciben el
nombre de psicologia de la corriente gesralt. (El término aleman gestalt significa “patrén” o “con-
figuracién”.) Tres de los principios esenciales de la organizacion perceptual son figura y fondo,
agrupamiento y cierre.

Figura y fondo

Como se menciond, los estimulos que contrastan con su entorno tienen mds probabilidades de ser per-
cibidos. Quiz4 se trate de un sonido més intenso o mas suave, o de un color mads brillante o mas pélido.
La ilustracién visual més sencilla consiste en una figura sobre un fondo (es decir, un plano posterior). La
figura se percibe con mayor claridad porque, en contraste con el fondo, parece estar bien definida, con
mucha solidez y colocada al frente. Por lo comtn, el fondo se percibe como algo indefinido, difuso y
continuo. La linea comun que separa la figura y el fondo se interpreta, en general, como parte de la figura,
no del fondo, lo cual contribuye a dar mayor definicién a la figura. Considere el estimulo de la musi-
ca. La gente puede dejarse “bafiar” por la misica, o bien, escucharla con atencién. En el primer caso, la
musica no es mas que un fondo al realizar otras actividades; en el segundo, es la figura. La figura suele
percibirse con mayor claridad porque parece ser dominante; en cambio, el fondo parece estar subordi-
nado y, por lo tanto, se considera menos importante.

Los anunciantes tienen que planear cuidadosamente su publicidad para asegurarse de que el esti-
mulo que desean transmitir se perciba como la figura y no como el fondo. El fondo musical no debe-
ra ser mds intenso que el tema principal del comercial; tampoco el fondo de un anuncio deberé distraer
la atencion respecto del producto. Los creadores de anuncios impresos a menudo presentan una silueta
de sus productos sobre un fondo indistinto, con la finalidad de asegurarse de que las caracteristicas
que desean resaltar se perciban con claridad.

Una técnica de marketing que se remonta a la época en que la primera television se convirtié
en un medio de comunicacién masivo, el cual experimenté un enorme crecimiento y proviene del
concepto mismo de figura y fondo, es la publicidad por emplazamiento (o “entretenimiento con
marcas”). Cuando se utiliza este recurso, el producto anunciado (la figura) se integra al programa de
television o a la pelicula (el fondo) en una o mas de las siguientes formas: 1. el producto es utilizado por
elelenco del programa (como en Suvivor o American Idol); 2. el producto se integra al argumento (como el
episodio de Sex and the City centrado en el nuevo vodka llamado “Absolute Hunk”); o 3. el producto
se asocia con un personaje (cuando el personaje es también el vocero comercial del producto).® Un
estudio reciente encontré que una marca integrada y descrita profusamente en un programa de tele-
visién puede originar sentimientos negativos hacia la marca entre los espectadores a quienes les
agrade mucho el programa, pero a quienes les agrade menos el programa serian menos proclives a
desarrollar actitudes positivas hacia la marca.” Por consiguiente, los anunciantes deben ser extrema-
damente cuidadosos al utilizar la publicidad por emplazamiento, la cual se estudia en los capitulos 9
(comunicaciones) y 16 (ética).

Agrupamiento

Los individuos suelen agrupar los estimulos de manera que éstos formen una imagen o una impresién
unificada. La percepcién de los estimulos como grupos o trozos de informacién, y no como peque-
fias unidades discontinuas de informacion, facilita que sean recordados. Los mercaddlogos aplican el
agrupamiento de manera (til para transmitir los significados que desean proyectar en relaciéon con sus
productos. Por ejemplo, en un anuncio de té se podria presentar una imagen donde un hombre y una
mujer jovenes beben esa infusién en un salén muy bien decorado, en una atmésfera cdlida junto a la
chimenea. El estado de 4nimo general que sugiere este agrupamiento de estimulos llevard al individuo
a asociar el consumo de té con experiencias romdnticas, con la buena vida y con una fuente de calor
para el invierno.
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Casi todos los estadounidenses pueden recordar y repetir sus nimeros de seguro social, porque
automdticamente los han agrupado en tres trozos, en vez de intentar memorizar los nueve nimeros
por separado. Asimismo, somos capaces de recordar y repetir nuestro nimero telefénico agrupandolo
en segmentos. Durante muchos afios, los estadounidenses tuvieron codigos postales de cinco digitos
que agrupaban como un solo trozo. Cuando se agregaron cuatro digitos a los c6digos postales, el Ser-
vicio Postal enfrent6 el desafio de lograr que los estadounidenses memorizaran los digitos adicionales
e incorporaran un trozo mds a ese recuerdo.

Cierre

Los individuos tienen la necesidad de cierres. Expresan esa necesidad organizando sus percepciones
de manera que formen una imagen completa. Si el patrén de estimulos al que estdn expuestos es in-
completo, tienden a percibirlo, no obstante, como si estuviera completo; es decir, consciente o incons-
cientemente agregan las piezas faltantes. Asi, un circulo al que le falte una parte de su circunferencia
invariablemente se percibird como un circulo, no como un arco.

Las tareas o los mensajes incompletos se recuerdan mejor que las completas. Una explicacion
para este fendmeno es que la persona que escucha el inicio de un mensaje, o que comienza una tarea,
desarrolla la necesidad de completarlos. Si algo le impide hacerlo, se genera en ella un estado de ten-
sién que se manifiesta en una agudizacién de la memoria para recordar la tarea que quedd incompleta.
Por ejemplo, escuchar el inicio de un mensaje provocara la necesidad de escuchar el resto de él —algo
asi como esperar a que se lance el segundo zapatazo.

La necesidad de cierre tiene implicaciones interesantes para los mercad6logos. Los mensajes pu-
blicitarios donde se solicita a los espectadores que “completen” informacién motivan a los consumido-
res a participar, y el acto mismo de completarlo hace que se involucren mas a fondo en el mensaje (véa-
se la figura 6.5, donde el lector tiene que colocar el anuncio de cabeza para encontrar las respuestas a
la pregunta planteada). De manera similar, los anunciantes han descubierto la posibilidad de conseguir
excelentes resultados si reproducen en la radio la banda sonora de un comercial que con frecuencia se
presente por television. Los consumidores que estan familiarizados con el comercial televisado perci-
ben la banda sonora por si sola, como algo incompleto; y movidos por su necesidad de completarla, se
representan mentalmente el contenido visual que grabaron en su memoria.

INTERPRETACION PERCEPTUAL

En el andlisis anterior se insisti6 en que la percepcion es un fendmeno personal. Los individuos se va-
len de su selectividad para decidir qué estimulos van a percibir y los organizan de acuerdo con ciertos
principios psicoldgicos. La interpretacion de los estimulos también es tnica e individual, porque se
basa en aquello que los individuos esperan ver —a la luz de su experiencia anterior—, en el nimero
de explicaciones razonables que logren visualizar y en sus motivaciones e intereses en el momento de
la percepcion.

Los estimulos a menudo resultan bastante ambiguos. Algunos estimulos son débiles a causa de
diversos factores, como la escasa visibilidad, la exposicion muy breve, un alto nivel de ruido o las
fluctuaciones constantes. Hasta los estimulos poderosos tienden a fluctuar de manera notable, a causa
de factores como diferencias en el dngulo de vision, variacion en las distancias y cambios en los
niveles de iluminacién. Cuando los estimulos son muy ambiguos, el individuo suele interpretarlos de
manera que le sirvan para satisfacer sus necesidades, deseos, intereses personales, etcétera. Se trata
del principio que ofrece la justificacion racional para los tests proyectivos que se estudiaron en el capi-
tulo 4. En esos tests se administran estimulos ambiguos (como frases incompletas, imdgenes confusas
o dibujos animados sin titulo) a los participantes, quienes deberdn interpretarlos. La forma como una
persona describe una ilustracién indefinida no es un reflejo del estimulo mismo, sino de las necesidades,
los anhelos y los deseos del propio sujeto. Mediante la interpretacion de estimulos ambiguos, quienes
responden esos tests revelan mucha informacién acerca de si mismos.

Estereotipos

Los individuos suelen tener en su mente “imagenes” que corresponden al significado de diversos tipos
de estimulos, las cuales se denominan estereotipos. En ocasiones, cuando se les presenta un estimulo
sensorial, la gente “agrega” tales sesgos a lo que ve o escucha, y se forma impresiones distorsionadas.
Hace varios afios, por ejemplo, un anuncio de Benetton presentaba a dos hombres —uno negro y
otro blanco— esposados uno al otro, el cual formaba parte de la campafia promocional a favor de la
armonia racial “United Colors of Benetton”. El anuncio en cuestion generd protestas ptiblicas, ya que
la gente percibia que el hombre blanco estaba arrestando al hombre de color. Evidentemente tal per-
cepcion era el resultado de los estereotipos, pues en el anuncio ningtin elemento indicaba que la persona
blanca estuviera sometiendo de forma alguna a la persona negra, ni la situacién inversa. Los mercadé-
logos deben estar conscientes de posibles estereotipos, ya que tales imdgenes reflejan las expectativas
de los individuos e influyen en la manera en que los estimulos se percibirdn después. Los principales
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FIGURA 6.5

El consumidor como individuo

Fuente: Cortesia de Levi Strauss & Co.
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factores que pueden desencadenar estereotipos son la apariencia fisica, las conclusiones apresuradas,
las primeras impresiones 'y el efecto de halo.

APARIENCIA FISICA El individuo suele atribuir las cualidades que asocia con algunas personas a
otros individuos que muestren ciertas semejanzas con éstas, ya sea que reconozcan conscientemente o
no la similitud. Por tal razén, la elecciéon de los modelos que aparecerdn en anuncios impresos y en
comerciales de television podria ser un elemento clave para que resulten eficaces. Parece que cultu-
ralmente los modelos atractivos resultan mds convincentes, y tienen una influencia mas positiva sobre
las actitudes y el comportamiento del consumidor, que los modelos cuya apariencia es mas ordinaria;
los hombres atractivos se perciben como empresarios mas exitosos que otros cuya apariencia sea mas
comun. Sin embargo, el empleo de modelos atractivos sin alguna otra consideracion no incrementa la
eficacia de los anuncios. Por consiguiente, los publicistas deben asegurarse de que haya una conexién
racional entre el articulo anunciado y los atributos fisicos del modelo que se utiliza para promoverlo.
Por ejemplo, los modelos demasiado atractivos se perciben mas como expertos en cuanto al uso de
productos que realzan el encanto de una persona (como joyeria, ldpices labiales o fragancias), pero no
en cuanto a los productos que resuelven problemas (como aquellos que corrigen los puntos débiles del
atractivo, como el acné o la caspa).
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La apariencia fisica de los productos a menudo influye en el juicio de los consumidores. Un estu-
dio reciente sefialé que el sabor percibido del jugo de naranja y la distincion entre tres niveles de dulzura
estuvieron influidos por sutiles variaciones en el color del jugo y también —algo inesperadamente —
que tales variaciones influyeron en el sabor percibido més que la marca y el precio.® La forma de los
envases tiene gran influencia en las impresiones de los consumidores (como veremos més adelante en
este mismo capitulo) e influye en las expectativas de éstos. Por tal razon, los envases de los helados
son redondos, ya que se determind que esta forma comunica abundancia. En un estudio experimen-
tal se investigd la manera en que los consumidores inferian los atributos de los pafiuelos faciales a
partir de los anuncios impresos, cada uno de los cuales incluia uno de los siguientes tres elementos
(en formas variadas): gatos, atardeceres y pinturas abstractas. El estudio revelé que un gato suave y
sedoso comunicaba un pafiuelo suave y costoso; mientras que un gato colorido transmitia la idea de
un paifiuelo suave y colorido. Entre las imdgenes de atardeceres, el atardecer tranquilo expresaba un
pafiuelo suave, costoso y colorido; en tanto que un atardecer al borde de la carretera no transmitia ni
suavidad ni colorido y si transmitia la idea de un producto barato.’

CONCLUSIONES APRESURADAS Con frecuencia los estereotipos se reflejan en mensajes verbales.
Por ejemplo, es muy probable que los individuos que consumen alimentos con nombres elaborados como
“suculento filete de mariscos italiano” califiquen tales alimentos como mas sabrosos y apetitosos, que
quienes consumen los mismos platillos pero con un nombre ordinario como “filete de mariscos”. El
anuncio que se presenta en la figura 6.6 contrasta el poderio y la reciedumbre de la Dodge Durango
sefalando: “una hamburguesa con queso gruesa y jugosa” con otro automévil, menos sélido y “maés
débil” referido en el anuncio como “la tierra de la soya”. Un estudiante asidtico interpreto el anuncio
como si contrastara los vehiculos tipicamente estadounidenses con automoviles extranjeros fabricados
en el Sureste Asiatico, de donde la soya es originaria. Evidentemente, el estudiante estaba interpretan-
do el anuncio en términos de los estereotipos que se asocian con el pais de origen del producto.

Aunque los nombres de marca distintos son importantes para todos los bienes o servicios, las
asociaciones que los consumidores hagan con ciertos nombres resultan particularmente decisivas en el
marketing de servicios, debido a la naturaleza abstracta e intangible de muchos de éstos. Por ejemplo,
nombres como Federal Express (posteriormente abreviado como FedEx) y Humana (una firma de
servicios de salud) constituyen excelentes nombres porque son distintivos, memorables y convenientes
para los servicios que promueven. Por otro lado, Allegis —el nombre de una marca de vida efimera,
que estaba enfocada en la creacién de un nuevo concepto para viajes de negocios mediante una com-
binacién de United Airlines, Hertz, Hilton y Hoteles Westin bajo una sola sombrilla— fracasé porque
no dijo a los consumidores nada acerca del tipo de servicios que ofrecia.?’

Los publicistas tienen que ser muy cuidadosos al utilizar los estereotipos arraigados y la “sabidu-
ria popular” en sus mensajes persuasivos. Los estereotipos de rol por género, por ejemplo, consideran
que los hombres jévenes poseen una orientacién “instrumental” enfocada en la resolucién de proble-
mas; en tanto que las mujeres jovenes tienen una orientacién “comunal” enfocada en las relaciones
y en la armonia grupal. Un estudio reciente examin las actitudes de nifios pequefios hacia anuncios
que incluian argumentos instrumentales (como que comer una galleta salada hard a uno mas fuerte)
y argumentos comunales (como que una galleta salada es un buen tentempié para compartir con los
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amigos). El estudio revel6 que los nifios preadolescentes no necesariamente responden de forma mas
favorable a los mensajes que incluyen atributos estereotipados de rol por género.!!

LA PRIMERA IMPRESION La primera impresién tiende a ser duradera, como ilustra el comercial de
un champt donde se utilizé el lema: “Nunca tendrés una segunda oportunidad para causar la primera
impresién”. Como a menudo la primera impresion suele ser duradera, el lanzamiento de un nuevo
producto antes de que haya sido perfeccionado seria desastroso para su éxito futuro; la informacién
subsecuente sobre sus ventajas, aunque sea veraz, seria refutada por el recuerdo de su fallido desem-
pefio inicial. Cuando un minorista coloc6 la imagen de una hoja de aloe vera y la frase aloe vera en
la superficie de un colchén, como primera impresion los consumidores supusieron que este vegetal era
un componente de la tela de cubierta del producto y el vendedor tuvo mucha dificultad para aclarar
esa impresion inicial errénea.'

EFECTO DE HALO Histéricamente, se ha recurrido al efecto de halo para describir situaciones don-
de la evaluacién de un solo objeto o una sola persona con multitud de dimensiones esta basada en la
evaluacion de una sola de tales dimensiones (por ejemplo, un hombre es digno de confianza, educado
y noble porque lo mira a usted a los ojos cuando habla). Los conductistas que estudian al consumi-
dor han ampliado el uso del concepto del efecto de halo para incluir en él la evaluacién de multiples
objetos (como una linea de productos), tomando como base la evaluacién de sélo una dimensién (un
nombre de marca o un portavoz determinados). Con esta utilidad mas amplia, los mercadélogos se
benefician del efecto de halo cuando amplian el nombre de marca asociado con una linea de productos
para incluir otra linea. El lucrativo negocio de las licencias tiene su fundamento en el efecto de halo.
Fabricantes y minoristas esperan adquirir reconocimiento y prestigio instantaneos para sus productos
por el hecho de lograr asociarlos con un nombre bien conocido. (En el capitulo 7 se expondrad con mayor
detalle el tema de la utilizacion de licencias.)

El mal uso del efecto de halo percibido de un producto o marca llega a tener consecuencias desfa-
vorables. Por ejemplo, en un intento por realzar la imagen de JW Marriott, la linea exclusiva de la cadena
de hoteles Marriott, la compaiia modificé el Righa Royal, un muy elegante hotel de Nueva York, y
lo renombré como JW Marriott New York. Cuando se dio a conocer la nueva denominacion, la firma
hotelera descubri6 que los clientes frecuentes y elitistas que siempre se hospedaban en el Righa cuan-
do visitaban la ciudad de Nueva York cancelaron sus reservaciones, porque no deseaban decirles a
sus colegas que los buscaran en el Marriott. La compaiifa restaur6 el nombre de Righa Royal, con las
palabras JW Marriott incluidas en letra menor."

Formacion de imagenes en el consumidor

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender los
componentes de la
formacion de
imdgenes en el
consumidor y
sus aln/[ma'(mes

fst‘mt‘@[ma

Los consumidores se han formado cierto nimero de percepciones o imdgenes duraderas, que resultan
de particular interés para el estudio de su comportamiento. Los productos y las marcas tienen valor
simbdlico para los individuos, quienes los evaliian de acuerdo con el nivel de consistencia (congruen-
cia) respecto de sus imdgenes de si mismos. En el capitulo 5 se estudi6 la imagen que tiene el individuo
de sf mismo, asi como la manera en que busca preservarla o reforzarla comprando bienes o servicios
que, considera, son congruentes con esa imagen, y evitando los que piensa que no lo son. En la siguien-
te seccidn se analizan las imdgenes que perciben los consumidores en relacion con productos, marcas,
servicios, precios, calidad de la mercancia, tiendas minoristas y fabricantes.

POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS

La imagen que tiene un producto en la mente del consumidor —es decir, su posicionamiento — cons-
tituye la esencia del marketing exitoso. El posicionamiento es mds importante para el éxito final de un
articulo que sus caracteristicas reales, aunque, de hecho, los productos de mala calidad no tendrén éxito
a largo plazo basdndose sé6lo en la imagen. El fundamento del posicionamiento eficaz es la posicién
Unica que el producto tiene en la mente del consumidor. La mayoria de los productos nuevos fracasa
porque se perciben como ofrecimientos del tipo “yo también”, que no brindan a los clientes potencia-
les alguna ventaja o beneficio tnicos respecto de los bienes de la competencia.

Los mercaddlogos de marcas diferentes en la misma categoria de productos diferencian eficazmen-
te sus ofertas, destacando tan sélo los beneficios que, aseguran, sus marcas ofrecerdn, en vez de resaltar
las caracteristicas fisicas del producto. Los beneficios que se enfaticen para el posicionamiento de un
articulo deben reflejar los atributos que son importantes y congruentes con las percepciones del seg-
mento de consumidores seleccionado como objetivo. Por ejemplo, como vimos al inicio de este capitu-
lo, aunque el agua es un articulo de consumo bdsico y homogéneo, los mercaddlogos han creado muchas
marcas exitosas de agua embotellada, cada una posicionada como poseedora de un atributo tnico.
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Considere, por ejemplo, la actividad del lavado de la ropa, donde el beneficio —evidente y direc-
to— ofrecido al consumidor es la limpieza; sin embargo, la forma en que se logra la limpieza prometida
y la intensidad especifica del producto se utilizaron de manera muy creativa para diferenciar entre si
las marcas de detergente. Para ilustrar, veamos los mensajes de posicionamiento de varias marcas de
detergentes:

e Ecos: hecho por Earth Friendly Products en tres aromas (magnolia y lilas, lavanda y césped
alimonado), afirma brindar mejor desempefio por precio que la competencia y tiene suavizante
de soya para la tela y un abrillantador dptico basado en celulosa.

e Caldrea: este detergente de Sweet Pea es suave pero altamente eficaz para quitar las manchas, y
estd especialmente formulado para prendas de bebés y nifios. Estd avalado por dermatélogos e
incluye aceites y humectantes vegetales.

¢ Cheer: es una de las nueve marcas de la divisién de productos Cuidado de la Ropa y Lavanderia,
de P&G, y protege contra la decoloracion, la transferencia de colores y el desgaste de la tela.
Viene en polvo o en liquido, y con blanqueador y sin él.

¢ Ivory: también fabricado por P&G; este detergente promete limpieza y pureza suaves para una
limpieza a secas.

e Tide: con frecuencia uno de los detergentes de mayor venta en Estados Unidos y también
elaborado por P&G, “cuida y limpia al mdximo la ropa”. Su posicionamiento tiene un enfoque
de “sombrilla” dentro del cual P&G desarrollé méas de 30 versiones, cada una con un beneficio
prometido tnico. Por ejemplo, Ultra Tide con Blanqueador (una alternativa al blanqueador
clorado), Tide Downy (con un toque de suavizante y aromatizante) y Tide Free (“No decolora,
no aromatiza ni preocupa”.)'*

Otro ejemplo de “posicionamiento sombrilla” se describe en los dos anuncios que se presentan en
las figuras 6.7A y 6.7B. Suzuki, el fabricante de muchos modelos de automdviles, estd usando el mis-
mo eslogan para describir los beneficios que sus productos brindan al consumidor. El mensaje que se
ilustra aqui estd basado también en el principio de contrate (que vimos anteriormente). Los anuncios
de Suzuki transmiten a los compradores la nocién de que los vehiculos de la compaiifa son compac-
tos (es decir, “conduzca algo pequeiio”) y eficientes en cuanto al combustible, e incluso poderosos y
adecuados para muchos tipos de viajes (es decir, “viva en grande”). Observe que el mismo eslogan
difiere en su apariencia en los dos anuncios. Para el automovil més pequeiio, el eslogan se presenta
usando un tono “mads suave”, y para el vehiculo mds grande se utiliza una tipografia en negritas. Tales
diferencias reflejan el principio de que los componentes visuales de un anuncio deberian reflejar el
posicionamiento de su producto.

El resultado de una estrategia de posicionamiento exitosa es una imagen de marca distintiva, en
la cual los consumidores confien al elegir un producto. Una imagen de marca positiva también deter-
mina la lealtad del consumidor, sus convicciones sobre el valor positivo de la marca y su disposicion a
buscarla con preferencia. Una imagen de marca positiva sirve, ademds, para fomentar el interés de los
consumidores respecto de las futuras promociones de la marca, y para inmunizarlos contra las activi-
dades de marketing de la competencia. Las estrategias de posicionamiento de los publicistas afectan
las creencias de los consumidores acerca de los atributos de la marca y los precios que estdan dispuestos
a pagar por ella.

A medida de que se incrementa la complejidad de los bienes y de que el mercado se satura mas
con ellos, los consumidores suelen confiar mas en la imagen y en los beneficios aludidos de un produc-
to, que en sus atributos reales, en el momento de tomar sus decisiones de compra. Al mismo tiempo,
en el ambiente actual altamente competitivo, una imagen de producto distintiva se vuelve mas dificil
de crear y de mantener. En la tabla 6.3 se describen un modelo de posicionamiento estratégico y una
tipologia de estrategias de posicionamiento derivadas de entrevistas a ejecutivos en compaiiias alta-
mente redituables.!

EL EMPAQUE COMO UN ELEMENTO
DEL POSICIONAMIENTO

El empaque debe transmitir la imagen que la marca comunica a los compradores. Por ejemplo, la ver-
sion del detergente Tide, que basicamente promete quitar las manchas, se comercializa en un recipien-
te de pléstico anaranjado con una agarradera grande en uno de sus costados y transmite la “pesadez”
del producto, ya que el consumidor tiende a asociar la pesadez con el poder necesario para eliminar las
manchas. Por otro lado, los productos New Tide Total Care, que prometen aromas de mafiana fresca,
lluvia y dias de primavera, se envasan en un sugestivo recipiente mas delgado en tonos de anaranjado
més brillante que el Tide regular, y la agarradera estd angulada y es consistente con los beneficios mas
sofisticados que promete esta marca. El envase de Ivory Snow es blanco, redondo y sin agarradera, lo
cual casi siempre implica que el detergente deberia agitarse dentro de la lavadora, en apoyo al posicio-
namiento de “limpieza dulce” de la marca.
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FIGURA 6.7A

Fuente: Cortesia de Suzuki.
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La percepcién del aroma y las asociaciones realizadas con diferentes fragancias varfa considerable-
mente entre las personas. Por tal motivo, resulta muy complicado transmitir la “imagen” de una fra-
gancia. Para quienes compran perfumes, la tnica evidencia tangible de la naturaleza y la calidad del
producto es el empaque, cuyos costos a menudo representan hasta el 40% del costo del articulo. Un
estudio reciente identificé varios disefios de empaques integrales (o basados en la gestalt), cada uno
de los cuales transmitia una impresién de marca distintiva y prominente. Para cada tipo de empaque,
el estudio también identifico las caracteristicas de personalidad de la marca que los consumidores aso-
cian con ésta. Los tipos de empaque, asociados con las caracteristicas de la personalidad, asi como las
muestras de las marcas que describen cada envase, se presentan en la figura 6.8.1°

REPOSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

Independientemente de qué tan bien posicionado parezca estar un producto, el mercadélogo llega a ver-
se en la necesidad de reposicionarlo en respuesta a diversos acontecimientos en el mercado, como
el hecho de que un competidor esté incursionando en la participaciéon de mercado de dicha marca o que
haya demasiados competidores enfocandose en el mismo atributo. Otra causa para reposicionar un



FIGURA 6.7B

Fuente: Cortesia de Suzuki.
Todos los derechos
reservados.
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bien o un servicio consiste en buscar la satisfaccion de las preferencias cambiantes del consumidor. Por
ejemplo, durante varios afios GM intent6 convencer a los consumidores de que Oldsmobile no era un
automdvil “viejo” e intentd reposicionarlo como “el Oldsmobile que no es de su padre”. Sin embargo,
esta campana fracasé porque la imagen de “viejo” de la marca estaba fuertemente arraigada en las
mentes de los compradores de autos, por lo que GM tuvo que descontinuar esa marca.

La raiz de la crisis financiera que ocurrio en el otofio de 2008 fue el uso excesivo del crédito por
parte de los consumidores. Se trata de una situaciéon que estuvo motivada por la posibilidad de solicitar
en préstamo facilmente grandes cantidades de dinero sobre los bienes raices. Tradicionalmente, los
estadounidenses esperaban liquidar sus hipotecas (el ritual de la quema del estado de cuenta de la hi-
poteca formo parte de varias comedias televisivas en las décadas de 1960 y 1970) y el término segunda
hipoteca se asociaba con un préstamo para una situacion desesperada y como tltimo recurso. Sin em-
bargo, con el paso de los afos, los mercadélogos de la banca reposicionaron estos préstamos percibidos
de forma negativa y atrajeron a cada vez mas consumidores para que contrataran préstamos sobre el
capital de la propiedad y utilizaran los fondos para gasto suntuario.

La primera campaiia de reposicionamiento exitosa surgié con la forma del eslogan “Viva como
persona acaudalada” y estuvo apoyada por exhortaciones como “Hay disponibles y ocultos al menos
$25,000 en su casa. Nosotros podemos ayudarle a encontrarlos.” Durante afios, los mercad6logos rem-
plazaron el término préstamos sobre el capital de la propiedad por acceso al capital de la propiedad
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MODELO DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

Propésito(s) del Objetivo(s) del Estrategia(s) del - Percepciones
L . — . . — . . ——{Comunicaciones — .
posicionamiento posicionamiento posicionamiento del consumidor
TIPOLOGIA DE LAS ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
Estrategia 1 Nivel superior del intervalo: Clase alta, nivel superior del intervalo, estatus, presti-
gio, elegancia
Estrategia 2 Servicio: Servicio admirable, atencion personal, considere a la gente como importan-
te, servicio amigable
Estrategia 3 Valor por el dinero: Precio razonable, valor por el dinero, accesibilidad
Estrategia 4 Confiabilidad: Durabilidad, garantia, seguridad, confiabilidad
Estrategia 5 Atractivo: Buena estética, atractivo, genial, elegante
Estrategia 6 Pais de origen: Patriotismo, pais de origen, mercado juvenil
Estrategia 7 El nombre de la marca: El nombre de marca, lideres en el mercado, funciones adi-
cionales, eleccion, amplia gama, costoso
Estrategia 8 Selectividad: Discriminativo, selectivo en la seleccion de clientes, principios elevados

Fuentes: Charles Blankson y Stavros P. Kalafatis, “Congruence Between Positioning and Brand Advertising”, Journal of
Adbvertising Research (marzo de 2007): 79-94; y Charles Blankson, Stavros P. Kalafatis, Julian Ming-Sung Cheng y Costas
Hadjicharalambous, “Impact of Positioning Strategies on Corporate Image”, Journal of Adevrtising Research (marzo de
2008): 106-122.

(un concepto que se asocia menos con el hecho de solicitar préstamos); y alentaron a los consumidores
para que dispusieran de ellos utilizando anuncios persuasivos como “Su hipoteca estd restringiendo su
billetera? Libérela”, “; El lugar mds inteligente para solicitar un préstamo? El suyo”, “La forma mas
sencilla de jalar dinero de su casa” y “Usted ha puesto mucho trabajo en su casa. ;(No es el momento
de que su casa le devuelva el favor?” El reposicionamiento de la segunda hipoteca tuvo un éxito es-
pectacular y desde la década de 1980 los préstamos sobre el capital de la propiedad aumentaron de
$1000 millones a $1 billén."” En apariencia, se satisficieron las necesidades de los consumidores, pero
las mismas estrategias que cubrieron tales necesidades también contribuyeron de manera significativa
para desestabilizar la estructura financiera internacional.

MAPAS PERCEPTUALES

La técnica analitica conocida como mapas perceptuales ayuda a los mercadélogos a determinar la ma-
nera en que sus productos o servicios deben aparecer ante los consumidores, en relacién con las marcas
de la competencia, en una o varias caracteristicas pertinentes. Esto les permite detectar los huecos en
el posicionamiento de todas las marcas del producto o servicio en cuestion, e identificar las dreas don-
de las necesidades del consumidor no se satisfacen en forma adecuada. La figura 6.9 ilustra un mapa
perceptual con base en los esléganes utilizados para posicionar nuevas residencias en condominio
recientemente lanzadas a la venta en la ciudad de Nueva York (los nombres de los edificios aparecen en
el diagrama; y sus temas/esloganes de posicionamiento, en la parte inferior). Tales viviendas varfan de
manera importante en precio, estilo y ubicacién; no obstante, los precios que los compradores estdn
dispuestos a pagar estuvieron, en gran medida, en funcién de las imdgenes de tales ofertas, segtin lo de-
termind su posicionamiento respectivo. Los constructores potenciales pueden usar el mapa para descu-
brir nuevas oportunidades de marketing. Por ejemplo, si descubren que en una zona especifica muchos
condominios se posicionan como “trofeos modernos” (es decir, en el cuadrante superior derecho del
mapa), deberian considerar los edificios como “hogares tradicionales” (esto es, en el cuadrante inferior
izquierdo) en esa drea. Desde luego, antes de hacerlo, los desarrolladores tienen que realizar investiga-
cion de mercados para determinar si, de hecho, hay alguna necesidad que satisfarian tales residencias
en esa area, y si el posicionamiento futuro de dichos edificios serfa consistente con las percepciones que
los consumidores tienen de esa zona habitacional.'

Puesto que los huecos no cubiertos o los lugares perceptuales “no ocupados” representan opor-
tunidades para los competidores, los mercad6logos expertos crean varias ofertas diferentes, a menudo



FIGURA 6.8
Diseno integral del
envase, impresiones
de marca
correspondientes e
ilustraciones

aLas caracteristicas listadas
aqui son para fragancias.
Para cada disefio de en-
vase, las caracteristicas de
personalidad de la marca
asociadas con ese disefio
se describen en relacion
con la muestra completa
que incluyé 120 fragancias.

Fuente: Ulrich R. Orth y
Keven Malkewitz, “Holistic
Package Designs and Con-
sumer Brand Impressions”,
Journal of Marketing, 72
(mayo de 2008): 64-81.
Copyright 2008 por la
American Marketing Asso-
ciation. Se reproduce con
autorizacion de la American
Marketing Association en el
formato impreso y electro-
nico a través del Copyright
Clearance Center.
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en la forma de marcas distintas, para cubrir varios nichos identificados. Por ejemplo, originalmente
Visine consistia en gotas oftdlmicas para aliviar el enrojecimiento de los ojos. Actualmente, la linea
de Visine para el cuidado de la vista incluye 10 versiones para aliviar el enrojecimiento y la irritacién
oculares debidos a alergias, polvo y polen; gotas lubricantes; asi como diversas versiones de una for-
mula avanzada denominada Visine Tears."” La linea de dentifricos de Crest incluye 12 categorias del
producto que ofrecen beneficios distintos como proteccién contra sarro y caries en dientes sensibles,
frescura e higiene y la version para nifios. En respuesta al considerable éxito de Colgate Total, Crest
lanz6 una nueva linea denominada Crest Pro-Health. La linea Expressions de Crest afirma “asombrar
a la boca”, “despertar los sentidos” y “mantener la sensacion de hormigueo fresco en el paladar”.?
Dentro de cada categoria de Crest, el producto se ofrece en una variedad de cremas, geles, geles liqui-
dos y sabores. Serfa practicamente imposible para un fabricante intentar penetrar en el mercado de
las gotas oftdlmicas o los dentifricos con un producto que ofrezca un beneficio que no haya sido ya

proporcionado por Crest o Visine, en sus mercados respectivos.
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FIGURA 6.9
Mapa perceptual
de los nuevos
condominios en la
ciudad de Nueva
York

Fuente: Joseph Wisenblit,
"Positioning New Condo-
miniums in New York City”,
en preparacion (octubre de
2008), Stillman School of
Business, Seton Hall Uni-
versity, South Orange, New
Jersey.
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Un trofeo

Soho Mews (A) One Jackson

Square (G)

The Centurion (B)
141 Fifth Ave. (C) Wa||7sst (H)
45 John (D) Platinum (1)

Tradicional < > Moderno

The Brompton (J)

Avonova (E)

The Lucida (K)

246
W 17 (F)
Un hogar

A: Conserva la esencia de ser la Unica privada F: Grandes apartamentos. Grandes lofts.

del parque en Soho. Un gran lugar para vivir.
B: 48 importantes residencias en condominio G: Su isla privada en el cielo.

en la ciudad de Nueva York. H: Un millén de estrellas arriba, cinco estrellas
C: Cuatro propiedades trofeo en la cumbre abajo.

de un edifico insignia. I: Residencias en condominio de vanguardia.

D: Impecable. Emocionante. Suyo. J: Su hogar neoyorquino con el estilo correcto.
E: La convergencia de vida elegante y estilo K: Un tipo de vida inteligente en el distrito
de vida fino. metropolitano de Manhattan.

POSICIONAMIENTO DE SERVICIOS

En ¢ omparacion con el sector manufacturero, los mercadélogos del sector de servicios se enfrentan a
determinados problemas al tratar de posicionar y promover sus ofrecimientos. Como los servicios son
intangibles, la imagen se convierte en un factor clave para diferenciar un servicio del de sus competi-
dores. Asi pues, el objetivo de marketing consiste en lograr que el consumidor relacione una imagen
especifica con un nombre de marca especifico. Muchos mercadélogos de servicios han desarrollado es-
trategias para ofrecer a los clientes imdgenes visuales y recuerdos tangibles de sus servicios. Entre estos
dltimos figuran vehiculos utilitarios pintados con colores distintivos, pequefias carteras de fésforos con
el nombre de algin restaurante, jabones y champts con el nombre de un hotel, asi como una gran va-
riedad de otros articulos especializados. Muchas compaiiias de servicios describen a sus empleados de
servicio reales en sus anuncios (como indicios tangibles); en tanto que otras utilizan cuestiones como
el enfoque eminentemente humano para diferenciarse de las demds. Por ejemplo, la figura 6.10 ilustra
un cuchillo para carne y una referencia a los vegetarianos. En conjunto, se percibe que estos objetos
tangibles transmiten la posicién del restaurante como una casa especialista en filetes bien establecida.
Muchas compaiifas de servicios comercializan diversas versiones de su servicio para atender
diferentes segmentos de mercado, utilizando una estrategia de posicionamiento diferenciado. Sin em-
bargo, deben tener cuidado de no provocar una confusién perceptual entre sus clientes. Por ejemplo,
conforme muchos viajeros cambiaron sus boletos de avién por los de una clase mds alta (premier y
primera), la imagen “superior” de dichas alternativas (en relacion con la clase turista) y la distincion
percibida entre premier y primera clase se hicieron menos evidentes. En respuesta, varias aerolineas
mejoraron la categoria de su primera clase para brindar caracteristicas tales como suites personales con
cama, y también hicieron su clase premier més espaciosa y lujosa. Después de aprender que muchos
viajeros estaban dispuestos a pagar mds por asientos mds amplios y mds espacio entre éstos, pero
no por mejores alimentos, vinos y articulos para el aseo, algunas aerolineas lanzaron su clase turista
premium. Como otro ejemplo, en las salas de teatro tradicionalmente todas las butacas de platea for-
maban parte de la misma clase de servicio y tenian el mismo precio. En la actualidad, la mayoria de



FIGURA 6.10

Fuente: Cortesia de Post House.
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y dAe qué manera lo hacen?

63rd Street Between Park & Madison Avenues
212.935.2888

“A ‘gentleman’s steakhouse’ that ‘even
women like,’ this ‘solid’ Eastsider is ‘more
serene’ than the competition...”

ZAGATSURVEY.

los teatros ofrecen asientos de platea premium, ubicados por lo general junto a los pasillos centrales o
muy cerca de ellos, asi como asientos de galeria (platea alta) premium.

El disefio del ambiente del servicio es un aspecto importante de la estrategia de posicionamiento
de servicios, y ejerce una notable influencia en las impresiones del consumidor. Por ejemplo, al buscar
como mercado meta a la dindmica y tecnoldgicamente orientada Generacion Y, muchas tiendas incre-
mentaron significativamente el estimulo sensorial ofrecido dentro del establecimiento, incluyendo a
un DJ en vivo, iluminacién tenue, ambientes aromatizados, musica estridente ultramoderna, pantallas
planas de televisién y modelos en persona. Algunas tiendas Apple estdn abiertas las 24 horas y fueron
disefiadas para atender a los usuarios de Apple atn si éstos no van a comprar algtin producto. De esta
manera, los establecimientos incluyen mesas largas y sillas con contactos eléctricos y acceso inaldmbri-
co a Internet, para que los usuarios de Apple puedan trabajar en sus proyectos e interactuar con otros
usuarios. Un estudio reciente sefialé que el nivel de activacion dentro del ambiente de la tienda debe
ajustarse a las expectativas de los clientes, de manera que se eviten la subestimulacién o la sobrestimu-

lacién percibidas.”!

PRECIO PERCIBIDO

El precio percibido deberia reflejar el valor que el cliente recibe por la compra. Por ejemplo, los consu-
midores generalmente perciben que los alimentos en un establecimiento de comida rdpida tienen precio
bajo y que en un elegante restaurante tipo gourmet tienen precio alto, de manera que son consistentes



176 SEGUNDA PARTE

El consumidor como individuo

con el valor que reciben en ambos casos y, por lo tanto, los consideran justos. No obstante, la mayoria
de los consumidores razonables pueden argiiir que pagar $500 por persona por una comida (hay varios
restaurantes en Nueva York que cobran esos precios sin incluir el vino ni las demads bebidas alcohdli-
cas) es algo poco razonable, porque ellos no pueden entender como cualquier comida sea equivalente
a un valor de $500.

La percepcion que el consumidor tenga acerca de un precio —considerdndolo alto, bajo o justo—
influye poderosamente tanto en sus intenciones de consumo como en su satisfaccién con la compra.
Por ejemplo, considere la percepcion de un precio justo. Los clientes suelen poner atencién en los pre-
cios que pagan otros consumidores (como los adultos mayores, los viajeros frecuentes, los miembros
de clubes de afinidad) y a veces las estrategias de precios diferenciales que aplican algunos mercaddlo-
gos son percibidas como injustas por los consumidores que no tienen derecho a esos precios especiales.
Nadie se siente a gusto al saber que por un boleto de avién o una entrada al cine estd pagando el doble
que el individuo que ocupa la butaca de al lado. Las percepciones de iniquidad en los precios afectan
las percepciones de los consumidores sobre el valor del producto y, en tdltima instancia, su voluntad
de realizar sus compras en una tienda o de usar un servicio. Una investigacion reciente demostré que
la percepcion de un precio justo influye significativamente en la satisfaccion del cliente; y también que
los comerciantes deberian evitar aprovecharse de los consumidores y, ademads, anticipar posibles sen-
timientos por parte de los clientes de que se estan aprovechando de ellos.?? En un estudio enfocado
en los desafios especiales que enfrenta el sector de los servicios al asignar los precios a cuestiones
intangibles, se propusieron tres clases de estrategias de precios basadas en las percepciones del
cliente respecto del valor recibido por la compra: asignacion de precios basada en la satisfaccion, en
la relacion y en la eficiencia (véase la tabla 6.4).

Precios de referencia

Los productos que se anuncian “en oferta” suelen crear en el consumidor sensaciones mds intensas de
ahorro y de alto valor recibido. Los distintos formatos que se utilizan en la publicidad de ventas gene-
ran impactos diferentes, basados en los precios de referencia del consumidor. Un precio de referencia
es cualquier precio que un consumidor utiliza como base de comparacién al evaluar otro precio. Los
precios de referencia son externos o internos. Los publicistas emplean, por lo general, un precio de
referencia externo mayor (“en otras partes se vende a...”) en los anuncios donde ofrecen un precio
de venta menor, buscando convencer al consumidor de que el articulo anunciado representa en reali-
dad una buena compra. Los precios de referencia internos son aquellos (intervalos de precios) que el
consumidor extrae de su memoria. Se considera que los puntos de referencia internos desempefian una
funcién relevante en las evaluaciones y en las percepciones de los consumidores en cuanto al valor
de un precio (externo) anunciado, asi como en la credibilidad de cualquier precio de referencia que
se anuncie. No obstante, los precios de referencia internos cambian. Por ejemplo, cuando los precios
de las televisiones de pantalla plana disminuyeron considerablemente gracias a la competencia y
a la capacidad de los fabricantes para producirlas a un costo menor, los precios de referencia de los
consumidores para este producto también declinaron, de manera que ya no percibian una televisién de
pantalla plana como un articulo de lujo que s6lo unos cuantos podian solventar.

El tema de los precios de referencia es complejo y es el foco de muchos estudios. Por ejemplo, una
investigacion descubrid que el precio justo, y no el precio esperado, determind el precio de referencia
de los consumidores para una categoria de productos nueva; en tanto que el precio esperado tuvo ma-
yor impacto que el precio justo en los precios de referencia para categorias de productos ya existentes.**
Un estudio reciente demostré que la asignacion de precios de referencia asociada con disponibilidad

ESTRATEGIA OFRECE VALORAL. .. SE UTILIZA COMO.. ..

DE PRECIOS

Precio basado Reconocer y reducir las percepciones de Garantias de servicio.

en la satisfaccion incertidumbre de los clientes, lo cual aumenta El precio lleva el beneficio.
la naturaleza intangible de los servicios. El precio no varia.

Precio basado Motivar las relaciones de largo plazo entre la Contactos de largo plazo.

en las relaciones compaiiia y los clientes que considera benéficos.  Precio global.

Precio basado Compartir con los clientes el monto de los aho-  Precio por liderazgo en

en la eficiencia rros que la compaiiia piensa lograr mediante el costos.

entendimiento, la administracién y la reduccién
de gastos al dar el servicio.

Fuente: Leonard L. Berry y Yadav S. Manjit, “Capture and Communicate Value in the Pricing of Services”, Sloan Management
Review (verano de 1996) 41-51. Copyright © 1996 por el Massachusetts Institute of Technology. Todos los derechos reservados.
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de tiempo limitada (como: regularmente $500, ahora $359 en oferta y s6lo por tres dias) dio como re-
sultado precios y percepciones sobre la tienda mas favorables, que cada técnica usada por separado.”

Otro estudio ilustré el “efecto del lado derecho” en relacién con las percepciones de los consu-
midores respecto de los descuentos. Cuando los sujetos observaron precios regulares y con descuento
que tenian los mismos digitos izquierdos (como 23 y 22), detectaron mayores descuentos cuando los
digitos derechos fueron menores que 5, que cuando los digitos derechos fueron mayores que 5. De
esta forma, es posible que los consumidores perciban un descuento de $23 a $22 como una mejor pro-
puesta de valor, que un descuento de $19 a $18.2° Incluso otra investigaciéon demostré que el descuento
sobre el precio incrementa de forma inmediata las intenciones de compra y, también, reduce los futu-
ros precios de referencia de los consumidores.?”’

Evidentemente, los consumidores suelen creer que en el mercado los precios de venta son consi-
derablemente mayores que los precios que ellos perciben como justos. Cuando un precio de referencia
anunciado estd dentro de cierto intervalo de precios aceptable para el consumidor, se considera con-
vincente y creible. Si el punto de referencia anunciado estéd fuera del intervalo de precios aceptable
(no es convincente), contraviene las actitudes existentes y no se percibird como un punto de referencia
valido, lo cual afecta de manera negativa tanto las evaluaciones del consumidor como la credibilidad
del anunciante. Cuando los consumidores encuentran precios que son significativamente diferentes de
sus expectativas, enfrentan la reduccion de la disonancia. Esto es, buscan informacién adicional para
justificar el precio elevado o trivializan su propias expectativas seflalando, digamos, que éstas fueron
irrealistas porque ya pasé algin tiempo desde la dltima vez que estuvieron en el mercado para comprar
el producto en cuestion.?® La tabla 6.5 describe los posibles cambios en las percepciones de los consumi-
dores que se enfrentaron a precios inesperados. (La teoria de la disonancia cognitiva se estudia con
profundidad en el capitulo 8.)

CALIDAD PERCIBIDA

Los consumidores a menudo evaldan la calidad de un producto o servicio tomando como base las di-
ferentes sefiales de informacion que asocian con dicho producto. Algunas de esas sefales se refieren a
caracteristicas intrinsecas del producto o servicio mismo, en tanto que otras son de cardcter extrinseco.
Ya sea por si solas o en combinacidn, tales sefiales ofrecen la base para las percepciones de la calidad
de productos y servicios.

Calidad percibida de los productos

Las senales referentes a rasgos intrinsecos se refieren a las caracteristicas fisicas del producto mismo,
como tamafo, color, sabor o aroma. En algunos casos, los consumidores se basan en caracteristicas
fisicas (por ejemplo, el sabor de un helado o de un pastelillo) para juzgar la calidad de una mercancia.

LOS CONSUMIDORES ENCUENTRAN PRECIOS INESPERADOS

Y

EL CONSUMIDOR REDUCE LA DISONANCIA USANDO UNO DE LOS SIGUIENTES MEDIOS

~ \

BUSCANDO INFORMACION ACORDE  CAMBIANDO DE ACTITUD TRIVIALIZANDO
Evalua a proveedores alternativos Actualiza las expectativas de precios Reduce la importancia de:
Evalua productos sustitutos 1. el dinero
Planea la bisqueda de Atribuye los precios mas elevados a: 2. comparar precios por ahorro
informacion adicional 1. la calidad del producto 3. ahorrar dinero
2. la informacion del producto actualizada 4.un buep precio
. e 3. las caracteristicas del producto 5. el precio justo
Busca informacion consonante de . . . 6. cl val
S 4. un incremento generalizado de precios - clvalor
otro minorista u otro producto
sustituto (o) permanece en desacuerdo
Se reduce la disonancia Se reduce la disonancia

Cambia de actitud, trivializa
o permanece en desacuerdo

Fuente: Joan Lindsey-Mullikin, “Beyond Reference Price: Understanding Consumers’ Encounters with Unexpected Prices”, Journal of Product and Brand
Management, 12, nims. 2/3 (2003): 141. Copyright © 2003, MCB UP Ltd.
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A los consumidores les agrada creer que sus evaluaciones acerca de la calidad de un producto estdn
basadas en cualidades intrinsecas, porque eso les permite justificar sus decisiones al respecto (ya sean
positivas o negativas) como juicios “racionales” u “objetivos” acerca del el producto. Sin embargo, la
mayoria de las veces utilizan las caracteristicas extrinsecas para evaluar la calidad. Por ejemplo, aunque
muchos consumidores afirman que compran una marca porque su sabor es superior, a menudo no son
capaces de identificarla en pruebas “a ciegas” del sabor. Los colores de productos como bebidas de
frutas en polvo y jugo de naranja son un factor mas importante que la etiqueta y el sabor real, al de-
terminar la habilidad del consumidor para identificar correctamente el sabor. Por ejemplo, es probable
que los sujetos perciban el sabor de las versiones color uva, o moradas, de la bebida en polvo como
“4cido”; en tanto que la versién anaranjada como “sabrosa, dulce y refrescante”. Muchos estudios de-
muestran que el empaque influye en las percepciones que los individuos tienen acerca de los productos.
Por ejemplo, un estudio informé que los consumidores que evaluaron el sabor de las palomitas de maiz
como desfavorable y aquéllos que evaluaron el mismo sabor como favorable consumieron més de ese
producto cuando aumento el tamaiio de su recipiente.” Un estudio reciente compard las diferencias en la
percepcion en cuanto a calidad de las marcas propias (de tienda) y de las marcas nacionales: descubrié
que los factores que contribuyen con tales diferencias percibidas son las percepciones de los clientes
acerca de las tiendas y sus creencias en las caracteristicas extrinsecas del producto como indicadores de
la calidad.*® Un estudio experimental sobre la manera en que las personas juzgan la calidad de dos ali-
mentos —camarones y queso— con dos niveles de precio y en dos situaciones de consumo (ambientes
elegante y ordinario) revel6 que el precio percibido tenia un impacto positivo en la calidad percibida
entre los consumidores altamente involucrados, y que el entorno fisico elegante influyé de manera
positiva en la calidad percibida por los sujetos acerca de los alimentos y el placer experimentado al
comerlos.”!

A falta de experiencia real con un producto, los consumidores suelen “evaluar” su calidad basan-
dose en sefales que son externas al producto mismo, como el precio, o las imdgenes de la marca, del
fabricante o de la tienda minorista, e incluso el pais de origen. Por ejemplo, Hdagen-Dazs, un helado
elaborado en Estados Unidos, ha logrado un éxito increible con su nombre ficticio (y sin sentido) con
alusiones escandinavas. El éxito del vodka Smirnoff, hecho en Connecticut, puede relacionarse con un
supuesto origen ruso. Un estudio reciente encontré que la region vinicola era el indicador mds im-
portante al determinar la calidad que el consumidor percibia en el vino, y que Napa Valley y Sonoma
tenian las imagenes regionales mas fuertes entre los viiedos estadounidenses.*

Hay numerosas formas de medir las percepciones acerca de la calidad. En la figura 6.11 se presen-
ta una escala que mide las percepciones sobre el lujo de una marca —un elemento que a menudo se
relaciona con la calidad percibida.®

Calidad percibida en los servicios

Para los consumidores, resulta mas dificil evaluar la calidad de los servicios que la calidad de los produc-
tos. La razén de esto es que las caracteristicas distintivas de los servicios son intangibles, variables, perece-
deras, y se producen y se consumen simultineamente. Para superar el hecho de que los individuos no
tienen la posibilidad de comparar los servicios rivales colocando uno junto al otro, como lo harian con
los productos de marcas competidoras, los consumidores confian en sefales sustitutas (es decir, sefiales
referentes a caracteristicas extrinsecas) para evaluar la calidad de un servicio. Al calificar los servicios
de un médico, por ejemplo, observan la calidad del consultorio y del mobiliario en la sala de revision,
el nimero (y el origen) de los titulos enmarcados que decoran las paredes, la amabilidad de la recep-
cionista y el profesionalismo de la enfermera: todo ello interviene en la evaluaciéon que el consumidor
hace sobre la calidad general del servicio. Un estudio reciente encontré que los servicios de citas en
linea por lo general fracasan al cubrir las expectativas de los usuarios, porque los posibles candidatos a
una cita desean elegir parejas segiin atributos experienciales (como la empatia); mientras que los
proveedores de tales servicios tinicamente permiten a los usuarios la selecciéon usando atributos inves-
tigables mediante una biisqueda (como el ingreso). El estudio también encontré que al utilizar “citas
virtuales” (ofreciendo asi una clave tangible acerca del servicio) aument? la satisfaccion de los usuarios
con el servicio de citas en linea.*

Por el hecho de que la calidad real de los servicios llega a variar de un dia para otro, de un
empleado de servicio a otro y de un cliente a otro (como en los casos de alimentos, del servicio de
camareros, de la peluqueria y hasta de las clases que imparte un mismo profesor), los mercaddélogos
buscan estandarizar sus servicios para ofrecer una calidad consistente. La desventaja de la estan-
darizacién de los servicios es la pérdida de los servicios personalizados que muchos consumidores
valoran considerablemente.

A diferencia de los productos, que primero se fabrican, luego se venden y por ultimo se consumen, la
mayoria de los servicios se venden primero, y después se producen y se consumen al mismo tiempo.
Mientras que un producto defectuoso muy probablemente serd detectado por los inspectores de
control de calidad de la fabrica antes de que llegue al consumidor, un servicio “defectuoso” se con-
sumird al tiempo que se va produciendo, por lo que se dispone de escasas oportunidades para realizar
ajustes.



FIGURA 6.11
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Percepciones que no estan orientadas personalmente

Prominencia Prominente __ : :  : : : . Notoria
Popular . . . . . . Elitista*
Accesible ;. . . :  :_ Sumamente costosa®
Para gente adinerada . . : . :__ Paragente acomodada
Singularidad Justamenteexclusiva —:: . . :  Muyexclusiva®
Preciosa . . . :  Valiosa
Extrafla ;. . . :  Pococomln
Singular ;. i i Inusual
Calidad Artesanfa . :  :  Manufactura
Superior i . . lujosa*
lamejor . . . Buena
Sofisticada ;i . . Original
Superior ;. Mejor

Percepciones orientadas personalmente

Hedonismo Exquisita . . . :_ Sabrosa
Atractiva ;. :  Glamorosa*
Impresionante ;. . i :  Memorable
Yo ampliado lider . . . lInfluyente
Muypoderosa __ : . . i :  Justamente poderosa
Gratificante . . . : :  :  Placentera
Exitosa .. . . . :____ Bienponderada

* Indica que el reactivo se califica en forma inversa.

Por ejemplo, un corte de cabello defectuoso, o bien, la impresién negativa que el cliente recibe al ser
atendido por un camarero brusco o descuidado, resultarian dificiles de rectificar.

En las horas de mdxima demanda, la calidad interactiva de los servicios tiende a disminuir, por-
que tanto el consumidor como el proveedor del servicio tienen prisa y se encuentran bajo estrés. Si
el proveedor del servicio no realiza un esfuerzo considerable para garantizar la consistencia de sus
servicios en las horas pico (de mayor demanda), es probable que se deteriore la imagen de su servicio.
Algunos mercadélogos intentan modificar los patrones de demanda con la finalidad de distribuir el
servicio con mayor equidad en los distintos horarios. Los proveedores de servicios de telefonia celular
ofrecen minutos ilimitados durante el fin de semana; en tanto que algunos restaurantes ofrecen una
cena de “pdjaro madrugador”, a un precio significativamente menor, para los comensales que lleguen
antes de las 7:00 p.m.

En la investigacion de la calidad del servicio, el enfoque mds ampliamente aceptado se basa en
la premisa de que la evaluacion que realiza el consumidor sobre la calidad de un servicio depende de la
magnitud y la direccién de la brecha entre sus expectativas sobre el servicio y la evaluacién (percepcion)
del servicio que realmente reciba.”® Por ejemplo, una estudiante recién graduada, que se inscriba a
un curso introductorio de marketing en una universidad de alto prestigio, tendria ciertas expectativas
en cuanto a la capacidad intelectual de sus compaifieros, la riqueza en los andlisis realizados en el aula
y los conocimientos y las habilidades de comunicacion del profesor. Al final del plazo, su evaluaciéon
de la calidad del curso se basara en las diferencias percibidas entre sus expectativas al inicio del mismo
y sus percepciones del curso al final del semestre. Si el curso queda por debajo de sus expectativas, la
estudiante considerard que se trata de un servicio de baja calidad. En cambio, si se superan sus expec-
tativas, juzgara que el curso fue una experiencia educativa de alta calidad.

De hecho, las expectativas respecto de un servicio determinado varian significativamente entre
los diferentes consumidores de un mismo servicio. Tales expectativas se forjan de acuerdo con los
comentarios que el consumidor ha escuchado respecto del servicio, su experiencia vivida, las promesas
que se hicieron del servicio en la publicidad y por parte del personal de ventas, las alternativas dispo-
nibles y otros factores situacionales. Si el nivel del servicio recibido excede de manera considerable la
prediccion del servicio, éste se percibird como una oferta de alta calidad y generard mayor satisfaccion
en el cliente, incrementando asi la probabilidad de una compra futura y los comentarios favorables de
la gente.* Asimismo, los mercadélogos nunca deberian prometer algo que realmente no sean capaces
de cumplir, ya que tales ofrecimientos aumentarian las expectativas de los clientes e incrementarian
significativamente la probabilidad de reducir la calidad percibida del servicio, aun cuando el servicio
entregado sea bueno aunque no sobresaliente.
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La escala servQuaL se diseilé para medir la brecha entre las expectativas de los clientes respecto
de un servicio y sus percepciones acerca del servicio real recibido, y se basan en las cinco dimensiones
siguientes: confiabilidad, capacidad de respuesta, certidumbre, empatia y tangibilidad. Tales dimensio-
nes se dividen en dos grupos: la dimension resultado (enfocada en la entrega confiable del servicio
fundamental) y la dimensién proceso (enfocada en la forma en que se suministra el servicio funda-
mental, es decir, la capacidad de respuesta, la certidumbre y la empatia de los empleados en su trato
con los clientes, y los aspectos tangibles del servicio). La dimension proceso brinda al proveedor del
servicio una importante oportunidad de superar las expectativas del cliente.’” Por ejemplo, aunque
Amazon ofrece el mismo servicio fundamental que otros servicios de ventas en linea (la dimension
resultado), brinda una dimension proceso de calidad superior, mediante su avanzada base de datos —la
cual genera recomendaciones para los clientes—, su sistema de rastreo de envios, la capacidad de pre-
ordenar libros incluso meses antes de que se publiquen, suscripciones que incluyen entregas ilimitadas
sin costo por embarque y muchas otras opciones. De esta manera, Amazon.com utiliza la dimensién
proceso como un recurso para superar las expectativas de los clientes, por lo que tiene la imagen de
una compaififa que cuenta con una importante ventaja competitiva, enfocada en el cliente, respecto del
gran nimero de empresas que prestan el mismo servicio fundamental. La figura 6.12 ilustra el uso de
la dimensién proceso en la publicidad para la recién creada clase premier de una aerolinea.

RELACION ENTRE PRECIO Y CALIDAD

El valor percibido de un producto se ha descrito como un trueque o intercambio compensatorio entre
los beneficios (o la calidad) percibidos del producto y el sacrificio percibido —tanto monetario como
de otro tipo— que es necesario realizar para adquirirlo. Algunos estudios de investigacién han encon-
trado que los consumidores confian en el precio como un indicador de la calidad del producto y que,
en ausencia de mayor conocimiento, consideran que los productos mds caros son de mejor calidad
y de mayor valor. Otro estudio sugeria que cuando los consumidores usan una relacion precio-calidad
estdn confiando en realidad en un nombre de marca ampliamente conocido (y por lo tanto més cos-
toso) como indicador de la calidad, sin confiar realmente y en forma directa en el precio en si. Puesto
que con frecuencia el precio se considera como indicador de la calidad, en algunos anuncios de pro-
ductos se hace hincapié en el precio alto para reforzar los argumentos de los mercadélogos respecto
de la calidad. El anuncio de la figura 6.13 ilustra el uso de la relacion precio-calidad (el eslogan de la
esquina inferior izquierda dice: “La perfeccion tiene su precio”). Los mercadélogos saben que en
ocasiones los productos con precios menores podrian interpretarse como reducidos en calidad. Asi-
mismo, cuando los consumidores evaltiian atributos méas concretos de un producto, como desempeiio y
durabilidad, confian menos en el precio y en el nombre de la marca como indicadores de la calidad, que
cuando evaldan el prestigio y el valor simbdlico del producto. Por tal razén, los mercad6logos deben
considerar todos los atributos que los clientes utilizan para evaluar un producto especifico, e incluir
toda la informacion conveniente para contrarrestar cualesquiera percepciones de calidad negativa que
suelen asociarse con un precio mas bajo. Un estudio reciente validé el concepto de la percepcion de
precio-calidad. Los sujetos evaluaron el dolor que sentian en sus mufiecas, el cual era causado de forma
artificial con un choque eléctrico, después de tomar un analgésico que realmente era un simple placebo.
A la mitad de los participantes se les dijo que el medicamento que tomaron costaba $2.50 por dosis;
y al resto, que costaba sélo 10 centavos. En realidad todos los sujetos recibieron pastillas idénticas.
Ochenta y cinco por ciento de quienes tomaron el medicamento supuestamente mds caro informaron
una reduccidn significativa en el dolor; en tanto que sé6lo el 61% de aquellos que tomaron la pastilla
mds barata reportaron sentir algtin alivio. Evidentemente, los consumidores suelen creer que los medi-
camentos mds costosos son mds eficaces; este hallazgo es congruente con la investigacion anterior, que
demuestra que los consumidores perciben que los medicamentos genéricos son menos efectivos que los
medicamentos de marca aunque, quimicamente, ambos tipos de fadrmacos sean idénticos.*

En la mayoria de las situaciones de consumo, ademas del precio, los consumidores también dispo-
nen de otros indicios —como la marca o la tienda donde adquieren el producto— para evaluar la cali-
dad de éste. Los consumidores utilizan el precio como un indicador sustituto de la calidad si no cuentan
con informacion suficiente en la cual basar su percepcion, o si desconfian de su propia habilidad para
elegir el producto o servicio en otras circunstancias. Cuando el consumidor esta familiarizado con un
nombre de marca, o tiene experiencia en el uso de un bien (o servicio) o con la tienda donde lo comprd,
el precio pierde fuerza como factor decisivo en la evaluacién y compra de un producto.

La manera en que se venden los productos puede alterar el valor percibido del producto. Muchos
bienes y servicios se venden como paquetes (conjuntos de boligrafos diferentes, o de boletos para una
serie de espectaculos de ballet), y los descuentos en el precio conducen a mayores ventas de los produc-
tos en paquete. Un estudio reciente demostré que los descuentos por paquete quizé tengan resultados
imprevistos en la forma de percepciones de menor calidad en todos los articulos del paquete, lo cual
influiria de manera negativa en las ventas futuras cuando tales articulos se vendan individualmente.*
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FIGURA 6.12

Fuente: Cortesia de Singa-
pore Arlines, Ltd.
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IMAGEN DE LA TIENDA MINORISTA

Las tiendas al menudeo tienen sus propias imdgenes, y éstas influyen en la calidad percibida de los
productos que ofrecen y en las decisiones de los consumidores respecto del lugar donde realizaran sus
compras. Tales imdgenes surgen de la mercancia que expenden, las marcas ofrecidas y sus precios, el
nivel del servicio, el ambiente fisico del establecimiento y de su clientela tipica (a menudo esto suele
determinarse tomando en cuenta los automaviles estacionados en el aparcadero de la tienda). Un es-
tudio reciente demostré que los consumidores que tenian una fuerte imagen positiva de una tienda no
considerarian creibles los comentarios personales negativos acerca de dicho establecimiento.*’

La amplitud y el tipo del surtido de productos influyen también en la imagen de las tiendas al
menudeo. Por ejemplo, los minoristas de abarrotes suelen negarse a reducir el nimero de articulos
en venta porque les preocupa que la percepcion de menor surtido reduzca las probabilidades de que
los consumidores compren en sus tiendas. Por otro lado, Whole Foods Markets —una cadena de su-
permercados relativamente pequefia— ha conquistado un lucrativo nicho de mercado al ofrecer un
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FIGURA 6.13

Fuente: Cortesia de
Anheuser-Busch.
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intervalo mucho menor pero altamente selectivo de articulos, en comparacion con los supermercados
tradicionales. Las tiendas Whole Foods comercian con productos organicos (considerados como sa-
ludables), cuyo abastecimiento muchas veces proviene de negocios caseros; todos los productos que
venden estdn libres de ingredientes artificiales; y la cadena ya no comercializa alimentos con grasas
hidrogenadas. La cadena ha resultado mucho maés lucrativa que los supermercados convencionales, a
pesar de su escaso surtido de productos. Evidentemente, el tnico beneficio que ofrece la tienda es
mads importante que el nimero de articulos que vende, por lo que ha logrado formarse una imagen
favorable en la mente de los consumidores.

A menudo los clientes usan conjuntamente la marca, la imagen de la tienda y el precio como indi-
cadores de la calidad del producto. Por ejemplo, cuando se asocian la imagen de la marca y la imagen
del minorista, se beneficia la menos favorable de ambas, a expensas de la imagen mads favorable. Asi,
cuando una tienda de precios bajos vende una marca cuya imagen es de precio alto, la imagen de la
tienda experimentard una mejoria, en tanto que la imagen de la marca resultard adversamente afec-
tada. Por tal razén, los mercadélogos de bienes de prestigiosos disefladores frecuentemente buscan
controlar las tiendas de liquidaciones donde se venden tales productos. Ademas, cuando las tiendas
exclusivas venden sus articulos caros como saldos a las tiendas de descuentos, desprenden las etique-
tas del disefiador de esos articulos como parte del acuerdo que tienen con el fabricante.
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La imagen de las tiendas minoristas también se ve afectada por la fijacién de precios con des-
cuento. Las tiendas que ofrecen un pequeiio descuento frecuente sobre un gran nimero de articulos
suelen considerarse como tiendas de descuento, menos prestigiosas que las tiendas competidoras
que ofrecen mayores descuentos sobre un menor nimero de productos. Este hallazgo tiene im-
plicaciones significativas para las estrategias de posicionamiento de los minoristas. En tiempos de
competencia fuerte, cuando se intenta mantener grandes volimenes de ventas frecuentes abarcando
muchos articulos, dicha estrategia, no obstante, puede generar un cambio indeseable en la imagen
de la tienda. Lord & Taylor de Nueva York, por ejemplo, inicialmente posicioné su imagen como
una tienda departamental exclusiva para la clase alta; sin embargo, posteriormente anuncié con
mucha frecuencia ventas con descuentos, y llené sus pasillos con estantes y letreros que proclama-
ban precios de ganga, de manera que se erosiond su imagen de exclusividad y su mezcla de clientes
cambid. Los mercaddlogos también deben considerar la manera en que las reducciones a los precios
de productos especificos afectan las percepciones de los clientes. Las promociones en los precios que
se eligen de manera deficiente crean confusion y llegan a influir negativamente en la imagen que los
consumidores tengan respecto del establecimiento.

IMAGEN DE LOS FABRICANTES

La imagen que se forma el consumidor va mas alld del precio percibido y de la imagen de la tienda, e
incluye los productores mismos. Los fabricantes que disfrutan de una imagen favorable por lo general
se dan cuenta de que sus nuevos productos son aceptados con mayor facilidad que los de otros fabri-
cantes, cuya imagen sea menos favorable o incluso “neutral”. Los consumidores también asocian cier-
tos atributos con los fabricantes. Por ejemplo, Apple se percibe como “diferente” en comparacion
con otras computadoras personales. A los relojes suizos Tissot se les considera algo ordinario y de bajo
precio; mientras que los relojes hechos por Rolex y Patek Philippe se perciben como costosos y como
un simbolo de estatus.

Algunos mercaddlogos importantes lanzan nuevos productos bajo el disfraz de firmas precursoras
supuestamente pequenas (y, seglin cabe suponer, de pensamiento mas progresista). El objetivo de esa
paternidad robada (o falsa) consiste en persuadir a los consumidores de que las nuevas marcas fue-
ron ideadas por espiritus independientes, no conformistas y libres, y no por entidades corporativas
gigantescas. A veces las compaiifas usan una paternidad robada cuando incursionan en una categoria
de productos totalmente ajena al rubro del cual su verdadero nombre corporativo se ha convertido
en sinénimo. Por ejemplo, los estudios Disney —una compaifiia cuya imagen inocente se enfoca en la
familia— producen filmes que incluyen violencia y sexo bajo el nombre de Touchstone Pictures.

Para reforzar su imagen, las compaiiias se valen de la publicidad, las exhibiciones y el patrocinio
a eventos comunitarios. A pesar de que algunos mercaddlogos afirman que la publicidad de bienes y
servicios resulta mas util para fomentar una imagen corporativa que la publicidad (imagen) institucio-
nal, otros consideran que ambos tipos de publicidad —de productos e institucional — son componentes
integrales y complementarios que forman un programa total de comunicacién corporativa. Cuando la
reputacion de Wal-Mart estuvo en entredicho por denuncias de supuestas practicas laborales injustas,
discriminacion sexual y la publicacion de informacién que indicaba que la compaiiia habia causado la
mayoria del desequilibrio comercial de Estados Unidos respecto de China, la empresa publicé anun-
cios que indicaban que “Wal-Mart estd trabajando para todos”. Ademads, ejecutivos de la empresa
aparecieron en programas televisivos tipo talk show, donde se reunieron con grupos comunitarios y
funcionarios gubernamentales para disipar esas asociaciones negativas.* Los problemas de Wal-Mart
continuaron cuando un grupo en defensa del consumidor inicié una campana de medios que planteaba
la pregunta “;Dénde compraria Jests?” y sefialaba que la gente creyente no deberia comprar en esa
tienda durante las celebraciones navidefias, debido a los bajos salarios y prestaciones de la cadena, asi
como a sus politicas sobre el trabajo infantil en los paises donde opera. Esta propaganda también ilus-
tra el uso del “efecto de halo” de Jestis, un concepto que se analizé anteriormente en este capitulo.®

RIESGO PERCIBIDO

Los consumidores deben tomar decisiones constantemente sobre qué productos o servicios van a com-
prar y dénde deben adquirirlos. Puesto que los resultados (o consecuencias) de tales decisiones suelen
ser inciertos, el consumidor percibe cierto grado de “riesgo” cuando toma una decision de compra. El
riesgo percibido se define como la incertidumbre que afrontan los consumidores cuando no pueden
prever las consecuencias de sus decisiones de compra. Se trata de una definicién que resalta las dos
dimensiones que corresponden al riesgo percibido: la incertidumbre y las consecuencias.

El nivel de riesgo que perciben los consumidores y su propia tolerancia para asumir riesgos son
factores que influyen en sus estrategias de compra. Se deberia insistir en que los consumidores estdn
influidos por los riesgos que perciben, independientemente de que tales riesgos existan en realidad o
no. El riesgo que no es percibido —no importa cudn real o peligroso sea— no tendrd influencia alguna
sobre el comportamiento del consumidor.
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Los principales tipos de riesgos que los consumidores perciben cuando toman decisiones refe-
rentes a productos son los riesgos funcional, fisico, financiero, social, psicologico y de tiempo (véase la
tabla 6.6A).

La percepcion del riesgo varia

La percepcion del riesgo del consumidor varia, segtn el individuo, el producto, la situacién y la cultura
de que se trate. La cantidad del riesgo percibido depende de cada consumidor especifico. Algunos
individuos suelen percibir altos niveles de riesgo en diversas situaciones de consumo; otros tienden
a percibir poco riesgo en ellas. Por ejemplo, los jovenes participantes en actividades de alto riesgo
(como el patinaje de velocidad con acrobacias o el ciclismo de exhibicion) evidentemente perciben un
riesgo menor en tales actividades que quienes no las practican. Las personas que perciben riesgo alto
a menudo se clasifican como individuos de categorias estrechas, ya que limitan sus opciones (es decir,
sus opciones de productos) a s6lo unas cuantas alternativas seguras. Ellos preferirian excluir algunas
alternativas del todo satisfactorias antes que arriesgarse a realizar una mala seleccién. Los individuos
que perciben riesgo bajo se describen como personas de categorias amplias, porque suelen tomar sus de-
cisiones a partir de un rango de alternativas mucho mayor. Estos preferirian tomar el riesgo de realizar
una mala seleccion, antes que limitar el nimero de alternativas a partir de las cuales puedan elegir.

PARTE A: TIPOS DE RIESGO PERCIBIDO

El riesgo funcional es la posibilidad de que el producto no tenga el desempefio esperado. (“;La nueva agenda electrénica digi-
tal funcionard durante una semana sin necesidad de recargar las baterias?”)

El riesgo fisico es el peligro que el producto implicaria para uno mismo y para la demds gente. (“;El teléfono celular es verda-
deramente seguro o emite radiaciones nocivas?”)

El riesgo financiero es la posibilidad de que el producto no valga lo que cuesta. (“;Un nuevo y mas barato modelo de televisor
con monitor de plasma estard disponible dentro de seis meses?”)

El riesgo social es el peligro de que una decisién errénea sobre productos genere una situacién socialmente embarazosa.
(“¢Mis compaiieros de clase se burlardn de mi nuevo corte de cabello al estilo ‘mohicano’ y con tinte morado?”)

El riesgo psicolégico es la posibilidad de que una decisiéon equivocada sobre productos daiie el ego del consumidor. (“;Me
sentiré incomodo cuando invite a mis amigos a escuchar musica en mi estéreo con quince afios de antigiiedad?”)

El riesgo de tiempo es el peligro de que el tiempo dedicado a la busqueda de un producto se considere un desperdicio, si dicho
producto no cumple con el desempeiio deseado. (“; Tendré que realizar de nuevo todo el esfuerzo de compra?”)

PARTE B: COMO MANEJAN EL RIESGO LOS CONSUMIDORES

Los consumidores buscan informacién Los consumidores buscan informacién sobre el producto y la categoria del mismo, a
través de la comunicacion entre personas (de amigos y familiares y de otras personas cuya opinién les parece valiosa), de ven-
dedores y de los medios de comunicacion en general. Dedican mds tiempo a reflexionar acerca de sus elecciones y a buscar mas
informacién sobre los productos alternativos, cuando atribuyen a la compra un nivel de riesgo alto.

Los consumidores son leales a las marcas Los consumidores evitan el riesgo manteniéndose leales hacia la marca con la cual se
han sentido satisfechos, en vez de comprar marcas nuevas o marcas que no hayan probado. Los individuos que perciben alto
riesgo tienen mayor proclividad a ser leales a sus viejas marcas y son menos afectos a comprar productos de reciente
introduccién.

Los consumidores realizan su eleccion de acuerdo con la imagen de la marca Cuando los consumidores no han tenido experien-
cia con un producto, suelen “confiar” en un nombre de marca adecuado o ampliamente conocido. Es frecuente que piensen
que las marcas mas conocidas son mejores y que vale la pena comprarlas porque implican una garantia de calidad, confiabili-
dad, desempefio y servicio.

Los consumidores confian en la imagen de la tienda Si los consumidores no disponen de otra informacién acerca de un produc-
to, resulta normal que confien en el buen juicio de los compradores de mercancia de alguna tienda de prestigio, y consideren
que éstos han tomado cuidadosamente sus decisiones al seleccionar la mercancia que van a revender. La imagen de la tienda
implica, ademads, que se garantiza un buen servicio, privilegios de devolucién y ajustes adecuados si el cliente no estd satisfecho.

Los consumidores compran el modelo mas caro Como indica el andlisis de la relacién entre precio y calidad, los consumidores
suelen considerar que el modelo mas costoso es probablemente el mejor en términos de calidad.

Los consumidores tratan de reasegurarse Los consumidores tratan de obtener seguridad adicional a través de garantias como el
reembolso de su dinero, los resultados de pruebas de laboratorios gubernamentales y privados, los diversos tipos de garantias
escritas y la posibilidad de probar el producto antes de comprarlo (como la prueba de manejo). La venta de bienes que no se
prestan con facilidad a someterse a una prueba gratuita o limitada (como los refrigeradores) constituye un desafio para los
mercaddlogos.
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La percepcion de riesgo de un individuo varia segin las categorias de productos. Por ejemplo, los
consumidores suelen percibir un nivel de riesgo mayor (como riesgo funcional, riesgo financiero, ries-
go de tiempo) en la adquisicion de un grabador de alta definicién (una categoria de producto muy
nueva), que en la compra de un automévil; este tipo riesgo percibido se denomina riesgo percibido
por categorias de productos. También existe el riesgo percibido por producto especifico. En general,
los consumidores perciben las decisiones sobre servicios como un asunto mds arriesgado que las deci-
siones acerca de productos.

En el nivel de riesgo que percibe un consumidor influye también la situaciéon de compra (por
ejemplo, en una tienda convencional al menudeo, en Internet, por pedidos sobre catdlogo o por correo
directo). En los tltimos afios el notable incremento de las ventas en linea indica que, con base en las
experiencias positivas y la comunicacion entre personas, los consumidores tienden a percibir ahora
menos riesgo que antes en las compras por Internet. En parte, quizds esta reduccién en el riesgo per-
cibido se deba a mejores tecnologias que permiten a los consumidores examinar el producto en linea,
con mejor detalle y desde diferentes dngulos de vision. Un estudio reciente de la banca en linea de-
mostré que la mayoria de los usuarios desean utilizar los pagos en linea (sobre todo para cumplir con
las fechas limite y evitar los recargos por pago tardio); sin embargo, su disposicién para hacerlo esta
en funcion del riesgo que perciben en la seguridad de los sistemas de pagos por Internet.” Los estudios
también revelaron que las percepciones de confianza y riesgo fueron los principales determinantes de
las actitudes de los consumidores hacia las compras en linea, y que la confianza redujo el riesgo perci-
bido de los consumidores hacia el comercio electrénico.*

Coémo manejan el riesgo los consumidores

Los consumidores desarrollan en forma singular sus propias estrategias para reducir el riesgo percibi-
do. Esas estrategias para la reduccion del riesgo les permiten actuar con un mayor grado de confianza
al tomar decisiones sobre productos, aun cuando las consecuencias de tales decisiones contintiien sien-
do algo inciertas. Las estrategias mas comunes que los consumidores usan para manejar el riesgo se
resumen en la tabla 6.6 (parte B).

El concepto del riesgo percibido tiene implicaciones relevantes para el lanzamiento de nuevos
productos. Puesto que los individuos que perciben un riesgo alto son menos afectos a comprar produc-
tos nuevos o innovadores que quienes perciben un riesgo bajo, es importante que los mercaddlogos
ofrezcan a aquéllos estrategias convincentes para la reduccion del riesgo, como serian la mercancia
con un nombre de marca reconocido (obtenido a veces mediante licencias), la distribucion a través de
centros minoristas de prestigio, la publicidad informativa, los resultados de pruebas imparciales, las
muestras gratis y las garantfas de reembolso. Ademads, los consumidores pueden reducir el riesgo per-
cibido utilizando recursos en linea que les permitan formas rapidas y sencillas para comparar “frente a
frente”, describiendo las cartas detalladas de las caracteristicas y los precios respectivos, asi como para
evaluar todos los modelos disponibles dentro de una categoria de productos determinada.

RESUMEN

La percepcién es el proceso mediante el cual los individuos
eligen, organizan e interpretan los estimulos recibidos para
formarse una imagen significativa y coherente del mundo. La
percepcién tiene implicaciones estratégicas para los mercado-
logos, ya que los consumidores toman sus decisiones basdando-
se en lo que perciben y no en la realidad objetiva.

El nivel inferior donde un individuo puede percibir un es-
timulo especifico se conoce como su umbral absoluto. La dife-
rencia minima que se percibe entre dos estimulos se denomina
umbral diferencial, o diferencia apenas perceptible (o DAP). La
mayoria de los estimulos son percibidos por los consumidores
por encima del nivel de percepcidon consciente; sin embargo,
los estimulos débiles llegan a percibirse por debajo del nivel
de percepcion consciente (es decir, en forma subliminal). La
investigacion refuta la idea de que los estimulos subliminales
influyan en las decisiones de compra del consumidor.

Los consumidores seleccionan estimulos del ambiente con
base en la interaccion de sus expectativas y motivos respecto
del estimulo mismo. Cominmente, la gente percibe las cosas
que necesita o desea, y bloquea la percepcion de los estimulos

que le resultan innecesarios, desfavorables o dolorosos. En el
principio de la percepcidn selectiva estdn incluidos los siguien-
tes conceptos: exposicion selectiva, atencidon selectiva, defensa
perceptual y bloqueo perceptual.

Los consumidores organizan sus percepciones en un todo
unificado, de acuerdo con los principios de la psicologia de
la gestalt: figura y fondo, agrupamiento y cierre. La interpre-
tacién de los estimulos es altamente subjetiva y se basa en
aquello que el consumidor espera observar, de acuerdo con
su experiencia anterior, sus motivos e intereses en el mo-
mento de la percepcién y en el grado de claridad del estimu-
lo mismo. Los estereotipos que tienden a distorsionar la in-
terpretacién objetiva provienen de la apariencia fisica, las
conclusiones apresuradas, la primera impresion y el efecto
de halo.

Asi como los individuos tienen una imagen percibida de
si mismos, también tienen imédgenes percibidas de marcas y
productos. La imagen percibida de un producto o servicio (es
decir, como se posiciona) es quizd més importante para su éxi-
to final que sus caracteristicas fisicas reales.
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Los productos y servicios que son percibidos distinguida y
favorablemente tienen mucho mas probabilidades de ser com-
prados, que los productos y servicios cuya imagen sea desfavo-
rable o incluso neutral.

En comparacion con las firmas manufactureras, los mer-
caddlogos de servicios enfrentan varios problemas especificos
para el posicionamiento y la promocién de sus ofertas, ya que
los servicios son intangibles, variables de manera inherente,
perecederos y tanto su produccién como su consumo se rea-
lizan simultdneamente. Sin importar cudn bien posicionado
parezca estar un producto o servicio, el mercadélogo podria
verse obligado a reposicionarlo en respuesta a ciertos sucesos
del mercado, como las nuevas estrategias de la competencia o
los cambios en las preferencias del consumidor.

Los consumidores juzgan a menudo la calidad de un pro-
ducto o servicio tomando como base diversas sefiales de tipo
informativo; algunas de esas sefiales son rasgos intrinsecos del
producto (como color, tamafio, sabor, aroma), mientras que
otras son extrinsecas (como precio, imagen de la tienda, ima-
gen de la marca o ambiente de servicio). A falta de experiencia
directa u otra informacién, los consumidores se basan con fre-
cuencia en el precio como indicador de la calidad. La percep-
cién que el consumidor tenga de un precio —ya sea alto, bajo
o justo— ejerce una influencia significativa sobre sus inten-
ciones de compra y su satisfacciéon misma. Los consumidores

PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1. ;Cuadl es el efecto de la adaptacién sensorial sobre la efi-
cacia de la publicidad? ;Cémo superan los mercadélogos
la adaptacién sensorial?

2. Analice las diferencias entre el umbral absoluto y el um-
bral diferencial. ;Cudl es mds importante para los merca-
délogos? Explique su respuesta.

3. Para cada uno de los siguientes productos —barritas de
chocolate y cereales— describa como podrian aplicar los
mercaddlogos su conocimiento del umbral diferencial con
la finalidad de adaptar sus envases, sus precios y sus ex-
hortaciones publicitarias durante los periodos de a) alza
en los costos de ingredientes y materiales, y b) incremento
de la competencia.

4. ;Funciona realmente la publicidad subliminal? Funda-
mente su respuesta.

5. (De qué manera usan los publicistas el contraste para ase-
gurarse de que sus anuncios llamen la atencién? ;La falta
de contraste entre el anuncio y el medio donde aparece
ayuda o entorpece la eficacia del anuncio?

dependen de precios de referencia tanto internos como exter-
nos cuando evalidan si un precio es justo.

Las imégenes que se forma el consumidor también incluyen
imagenes percibidas de las tiendas minoristas, las cuales influ-
yen en la calidad percibida de la mercancia que venden, asi
como en las decisiones de los consumidores respecto de dénde
van a comprar. Los fabricantes que gozan de una imagen fa-
vorable observan que, en general, sus nuevos productos son
aceptados con mayor facilidad, que los de aquellos fabricantes
cuyas imdgenes son menos favorables o incluso neutrales.

Es frecuente que los consumidores perciban un riesgo al
elegir productos, porque existe incertidumbre en cuanto a las
consecuencias de sus decisiones al respecto. Los tipos de ries-
go mas comunes que los consumidores perciben son los riesgos
funcional, fisico, financiero, social, psicoldgico y de tiempo. Las
estrategias del consumidor para reducir el riesgo percibido son
la busqueda mas intensa de informacion, la lealtad hacia una
marca, la compra de una marca reconocida, la costumbre de
comprar en una tienda minorista de prestigio, la seleccion
de la marca mads costosa, asi como la bisqueda de reasegurar-
se mediante promesas de reembolso, garantias escritas y la po-
sibilidad de probar el articulo antes de la compra. El concepto
del riesgo percibido tiene implicaciones importantes para los
mercadodlogos, quienes facilitarian la aceptacién de un nuevo
producto si incorporan a sus campafias promocionales algunas
estrategias para la reduccidén del riesgo.

6. (Cuadles son las implicaciones de las relaciones entre el
fondo y la figura, en el caso tanto de los anuncios impresos
como de aquellos que se difunden en linea? ;Cémo puede
ayudar o interferir el concepto de figura y fondo con la
comunicacion de mensajes publicitarios?

7. (Por qué a veces los mercadélogos se ven “obligados”
a reposicionar sus productos o servicios? Ilustre sus res-
puestas con ejemplos.

8. (Por qué resulta m4s dificil para los consumidores evaluar
la calidad de los servicios que la calidad de los produc-
tos?

9. Exponga cudles son los roles de las sefiales extrinsecas e
intrinsecas en la calidad percibida de:

a) vinos.

b) restaurantes.

c) teléfonos celulares.

d) educacion de posgrado.



EJERCICIOS

1.

Mencione tres ejemplos de anuncios impresos que utili-
cen alguno de los recursos promocionales que se descri-
ben en la tabla 6.2. Para cada ejemplo, evaltde la eficacia
del estimulo sensorial empleado.

Defina la percepcion selectiva y relacione uno o dos ele-
mentos de este concepto con sus propios patrones de
atencion al observar anuncios impresos y comerciales en
linea.

Mencione dos anuncios impresos que ilustren dos de las
estrategias de posicionamiento listadas en la figura 6.3.
Evalde la eficacia de cada uno de los anuncios.

TERMINOS CLAVE
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Seleccione una compaiifa que elabore varias versiones del
mismo producto bajo las mismas marcas (que no se haya
analizado en este capitulo). Visite el sitio Web de la firma
y elabore una lista de los articulos y los beneficios que
cada uno ofrece a los consumidores. ;Todos esos benefi-
cios son creibles y persuadirian a los consumidores para
comprar las diferentes versiones del producto? Explique
sus respuestas.

Relacione dos de los conceptos estudiados en el capitulo,
que expliquen las evaluaciones de los consumidores acer-
ca de la calidad de los servicios, y apliquelos en la evalua-
cién que usted haga de este curso hasta este momento del
semestre.
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Caso uno: El empaque y la pap

Uno de los elementos fundamentales de la percepcion es la DAP, la cual se define como la diferencia mi-
nima que los individuos pueden detectar entre dos estimulos similares. Al reconocer este concepto, los
mercaddlogos deberian actualizar los disefos actuales de sus empaques, sin perder el reconocimiento
existente, facil e instantdneo que los consumidores tienen de dichos empaques. Tal reconocimiento es
el resultado de afios de publicidad acumulada y de planeacién cuidadosa. Tres ejemplos recientes de
actualizacion de los empaques ilustran tanto la eficacia como la ineficacia de la pAP.

1.

Después de 24 afios, la compainia Coca-Cola decidié eliminar la designaciéon Cldsica del envase
rojo de sus latas de Coca-Cola. También deberia destacarse que, en la pasada década, el tamafio
de la fuente de la palabra Cldsica se estuvo reduciendo de manera constante. (Stephanie Clifford,
“Coca-Cola Deleting ‘Classic’ from Coke Label”, www.nytimes.com, 31 de enero de 2009.)

En el primer cambio importante en el disefio de su etiqueta para catsup, la compaiifa Heinz rem-
plazo el simbolo del pepinillo el cual habia aparecido desde la década de 1940 en la etiqueta,
debajo las palabras catsup de tomate por la imagen del tomate atn en la vina. Ademds la palabra
tomate se hizo mds grande que la palabra catsup, y la frase Cultivada, no fabricada aparece
ahora debajo de la imagen del tomate. (Stuart Elliot, “Heinz Ketchup Waves Goodbye to the
Gherkin”, www.nytimes.com, 17 de febrero de 2009.)

Luego de varias décadas de comercializarse con la misma etiqueta y el mismo contenedor, se re-
disend el envase del jugo de naranja Tropicana Pure Premium. Un mes después del lanzamiento,
y en respuesta a la presion de los consumidores, se volvié a utilizar el viejo envase y se descartd
por completo el nuevo. (Stuart Elliot, “Tropicana Discovers Some Buyers Are Passionate About
Packing”, www.nytimes.com, 23 de febrero de 2009.)

PREGUNTA

1.

Lea los tres articulos antes citados, los cuales describen tres cambios de envase y examine las
imdgenes anexas de los contenedores reales. Evaliie cada uno de los cambios en el contexto de lo
que usted haya aprendido acerca de la DAP.
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Caso dos: Percepcion y publicidad por emplazamiento

La distincion entre figura y fondo es un elemento de la percepcion. Una técnica de marketing —que
se remonta al tiempo en que la primera television se convirtié en un medio de comunicacién masiva
con un enorme crecimiento y que proviene del concepto de figura y fondo— es la publicidad por
emplazamiento (o “entretenimiento con marcas”). Cuando se utiliza esta técnica, el articulo anunciado
(la figura) se integra al programa de television, pelicula o incluso transmision de noticias (el fondo).
Conforme los consumidores evitan cada vez mds y con mayor eficacia los comerciales de television
al pausar y adelantar los programas, asi como al utilizar las funciones de “salto” automadtico en sus
controles remotos, los mercad6logos estan volteando frecuentemente hacia la publicidad por empla-
zamiento, con la cual los espectadores estdn “obligados™ a ver los productos, ya que éstos se integran
al contenido del programa o la pelicula. Ademas, el reciente cambio del comediante Jack Leno de su
programa nocturno a su programa diario en horario de mayor audiencia se considera, en parte, como
un intento de NBC —el nuevo patrocinador— por crear una mejor plataforma para “levantar varias
marcas en el programa”. Diversos articulos acerca de la publicidad por emplazamiento se mencionan
a continuacion y usted encontrara facilmente en Internet més lecturas sobre este tema. Lea cinco o
mads articulos acerca de la publicidad por emplazamiento, asi como la parte aplicable que se analiza
en las consideraciones éticas de esta técnica en el capitulo 16 (con el titulo “Exposicién obligada a la
publicidad”). Después conteste las siguientes preguntas.

PREGUNTAS

1. ;Cuales son las implicaciones éticas de la publicidad por emplazamiento en el contexto de la per-
cepcion del consumidor?

2. ;Hanotado usted un incremento en la ubicacién de productos en las peliculas y en los programas
de television? Explique su respuesta.

3. Labuena publicidad por emplazamiento se integra adecuadamente al argumento de una pelicula
o de un programa de television. Liste y describa una pelicula o un programa de televisiéon que
usted recuerde haber visto, donde haya un buen ajuste entre el producto ubicado y el argumento,
y mencione un ejemplo donde haya ocurrido lo contrario.

4. (El incremento en la publicidad por emplazamiento durante los tltimos afios cémo refleja el
cambiante modelo de negocios en la transmision televisiva?
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Aprendizaje del consumidor

® QUE SE NOS VIENE a la mente cuando vemos
el simbolo de V8?7 Pensando en alimentos, la
respuesta mas probable es una pequena lata de
jugo de verduras que se vende en maquinas ex-
pendedoras y tiendas de abarrotes, asi como en botellas
mas grandes de la marca que estan disponibles en los
supermercados. La mayoria de los consumidores asocian
el hecho de beber jugo de verduras y comer vegetales
frescos con los beneficios para la salud derivados de ta-
les productos por las vitaminas, los antioxidantes y los
agentes que refuerzan el sistema inmunoldgico.

Aunque la mayoria de los consumidores asocian
el V8 con verduras, es muy probable que no relacionen
la marca con fruta ni con sopa, sobre todo porque el
jugo de verduras se toma frio y la mayoria de las sopas
se sirven calientes. De manera que entonces ;por qué
Campbell’s, el duefio de V8, va en contra de la creencia
de las personas al introducir los jugos de fruta Fusion y
las sopas presentadas en la figura 7.1 usando la marca
V87 La respuesta proviene del entendimiento del apren-
dizaje del consumidor.

Los nuevos productos representan extensiones de
una marca muy exitosa y siguen los principios del apren-
dizaje del consumidor. Durante afios, V8 satisfizo de ma-
nera efectiva la necesidad de los consumidores por tener
una forma rapida y eficaz de consumir diversas verduras

a la vez. Siempre que los individuos compraban pro-
ductos V8 se sentian recompensados, pues el jugo tenia
buen sabor y ellos sabian que estaban consumiendo un
producto saludable. Por lo tanto, cuando se anuncien los
nuevos productos con lamarca V8, es probable que los con-
sumidores los asocien con las experiencias positivas que
han tenido durante décadas al beber el jugo de verdu-
ras V8, cuyos beneficios para la salud percibidos son la
esencia de esta marca. Para lograr el éxito, los jugos Fu-
sion y las sopas V8 deberan satisfacer las necesidades
de los consumidores (por ejemplo, ofrecer buen sabor),
y también promoverse (o posicionarse) de manera efec-
tiva. De ser asi, los consumidores aplicaran lo que ya sa-
ben acerca del V8 a los nuevos productos lanzados al
mercado con el nombre V8 y los compraran. Relacionar
los conocimientos previos con circunstancias actuales, y
aplicar las experiencias pasadas y presentes a conductas
futuras representan el aprendizaje.

Cualquier organizacién impulsada por el concepto
de marketing tiene que buscar siempre oportunidades de
crecimiento en la forma de nuevos mercados. Al exten-
der su oferta del jugo de verduras a la venta de jugos de
frutas y sopas, Campbell’s esté aprovechando la credi-
bilidad, el gran reconocimiento del nombre y los lazos
emocionales que los consumidores tienen con las mar-
cas V8 y Campbell’s. Por lo visto, la compafiia confia en



FIGURA 7.1

VEGETABLE -

REJOIGE

A full serving of vegetables. A full serving of fruit.
But what you taste is the fruit. 100% Juice. No added sugar. |
No artificial flavors, color or preservatives. |

An idea so fresh, it’s uncanny.

Introduding V8'soups from Campbell’s’

Like Gokben Buermist Squash, This velvaly blead of mellow-swest
bubtemint syuash and savery berbs comes in o fresh-ssoled bex with
mpummuwrfmﬂwﬂmwlsngmdsmad
the anhoxidant-viiomin A, and o kescious fo

Gompbe B B com

PR

w

PREGUNTA En téyminos de
aprendizaje del consumidor,

ces probable que estos nuevos

productos tengan éxito? :
-

ZPor qué? .

Foch v o UiV g g, 100K of S0 sy voparsie msmmmdntoe g L

191



192 SEGUNDA PARTE El consumidor como individuo

que el aprendizaje previo del consumidor impulsaré la
aceptacion entusiasta de la gente hacia los nuevos pro-
ductos relacionados con el nombre V8.

Repetir los mensajes publicitarios acerca de las mar-
cas y sus beneficios, recompensar a las personas por su
comportamiento de compra vendiendo productos que
suministren beneficios superiores, lograr que los consu-
midores asocien ofrecimientos diferentes con la misma
marca y desarrollar lealtad hacia la marca son todos ellos
elementos del aprendizaje del consumidor. El motivo
por el cual los mercaddlogos se preocupan por la ma-
nera en que aprenden los individuos es que aquéllos
estdn muy interesados en ensefar a éstos, en sus roles
como consumidores, acerca de los productos, las carac-

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

Entender el proceso del apr(:m/[zg}f del consumi-

teristicas de los productos y sus beneficios potenciales;
dénde comprarlos, cémo utilizarlos, cémo conservarlos
y hasta como deshacerse de ellos. También estan inte-
resados en saber qué tan efectivamente han ensefiado a
los consumidores a preferir sus marcas y a diferenciar sus
productos de los ofrecimientos de la competencia. Las es-
trategias de marketing se basan en comunicarse con el
consumidor —directamente, a través de la publicidad;
eindirectamente, a través de la apariencia, el empaque, el
precio y los canales de distribucién de los productos. Los
mercaddlogos quieren que sus comunicaciones se perci-
ban, se asimilen y se recuerden. Por estas razones, estan
interesados en cada uno de los aspectos del proceso de
aprendizaje.

aplicaciones estratégicas al comportamiento del con-
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OBJETIVO DE
APRENDIZAJE
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Como no todos los psicélogos estan de acuerdo en cuanto a la manera en que se produce el aprendi-
zaje, resulta dificil encontrar una definicién del aprendizaje que goce de la aceptacion general. No obs-
tante, desde una perspectiva del marketing, el aprendizaje se define como el proceso mediante el cual
los individuos adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto de compras y consumo, que luego
aplican en su comportamiento futuro. Es importante destacar varias cuestiones de esta definicion.

En primer lugar, el aprendizaje del consumidor es un proceso; esto es, evoluciona y cambia perma-
nentemente como resultado de los conocimientos recién adquiridos (los cuales provienen de lecturas,
discusiones, observaciones o reflexiones); o bien, de la experiencia real. Tanto el conocimiento recién
adquirido como la experiencia personal sirven como retroalimentacion para el individuo y proveen los
fundamentos de su comportamiento futuro en situaciones similares.

La funcion de la experiencia en el aprendizaje no significa que éste se persiga siempre de manera
deliberada. Aunque gran parte del aprendizaje es intencional (es decir, se adquiere como resultado de
una afanosa bisqueda de informacién), también buena parte del aprendizaje es de carécter incidental,
pues se obtiene por accidente o sin mucho esfuerzo. Por ejemplo, algunos anuncios pueden inducir el
aprendizaje (como los nuevos productos con marcas familiares como las que se muestran en la figura
7.1), aun cuando la atencién del consumidor esté en otra parte (en un articulo de la revista, en vez del
anuncio de la pagina opuesta). Otros anuncios son buscados y leidos con atencién por los consumido-
res que se estdn preparando para tomar una decisién importante acerca de una compra.

El término aprendizaje abarca toda la gama de esta actividad: desde las respuestas simples y casi
reflejas, hasta el aprendizaje de conceptos abstractos y la resolucion de problemas complejos. La ma-
yoria de los tedricos reconocen la existencia de diferentes tipos de aprendizaje y explican las diferen-
cias utilizando modelos de aprendizaje distintivos.

A pesar de sus diferentes puntos de vista, los tedricos del aprendizaje concuerdan, en términos
generales, que ciertos elementos basicos deben estar presentes para que ocurra el aprendizaje. Tales
elementos son motivacion, seiiales, respuesta y reforzamiento. Estos conceptos se analizan en primer
lugar, ya que se presentan recurrentemente en las teorias que se estudiardn mds adelante en este
capitulo.
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MOTIVACION

Descubrir los motivos del consumidor es la tarea primordial de los mercadélogos, quienes después in-
tentaran ensefiar a los segmentos de consumidores motivados por qué y de qué manera sus productos
satisfacen las necesidades de los consumidores. Las necesidades insatisfechas conducen a la motivacion,
la cual, a la vez, estimula el aprendizaje. Por ejemplo, los hombres y las mujeres que quieren empezar a
andar en bicicleta para mejorar su condicién fisica y divertirse estdn motivados a aprender lo més que
puedan acerca del ciclismo y también a practicarlo con frecuencia. Por ello, quizd busquen informacién
sobre los precios, la calidad y las caracteristicas de las bicicletas, y “aprendan” cuéles bicicletas son las
mejores para el tipo de ciclismo que practica. Ademads, leeran cualquier articulo en su periddico local
que trate acerca de pistas para bicicletas y tal vez buscaran informacién en linea sobre las “vacaciones
activas” que incluyan ciclismo o excursionismo. En cambio, los individuos que no estdn interesados por
el ciclismo tenderdn a pasar por alto toda la informacién referente a esa actividad. El objeto conside-
rado como meta (andar en bicicleta para relajarse y lograr una buena condicién fisica) simplemente
no tiene relevancia alguna para ellos. El grado de relevancia, o involucramiento, determina el nivel de
motivacion del consumidor en la busqueda de conocimientos o informacion de bienes o servicios. (La
teoria del involucramiento,como se le conoce, se estudiard mas adelante en este capitulo.)

SENALES

Si los motivos sirven para estimular el aprendizaje, las sefiales son los estimulos que dan direccion a esos
motivos. Un anuncio de un viaje exético que incluya paseos en bicicleta puede constituir una buena
sefial para los aficionados al ciclismo, quienes de inmediato “reconocerian” que “necesitan” unas va-
caciones. El anuncio es la sefial, o el estimulo, que sugiere una forma especifica de satisfacer un motivo
importante. En el mercado, el precio, el estilo, el empaque, la publicidad y las exhibiciones en las tiendas
sirven como sefiales que ayudan a los consumidores a satisfacer sus necesidades mediante productos
especificos.

Cuando son consistentes con las expectativas del consumidor, las sefiales sirven para dirigir los
impulsos de éste. Los mercadélogos deben tener el cuidado de ofrecer sefiales que no contravengan
tales expectativas. Por ejemplo, los consumidores esperan que la ropa de disefiador sea costosa y se
venda sélo en tiendas minoristas de prestigio. Por lo tanto, un disefiador de alta costura deberia vender
su mercancia solamente en establecimientos exclusivos y sus anuncios tendrian que publicarse siempre
en revistas de modas distinguidas. Todos los aspectos de la mezcla de marketing deberan reforzarse en-
tre si, para que las sefiales se conviertan realmente en el estimulo que guie las acciones del consumidor
en la direccién que el mercaddlogo desea.

RESPUESTA

La forma en que los individuos reaccionan ante un impulso o una sefial —es decir, cémo se com-
portan— constituye su respuesta. El aprendizaje llega a producirse aun cuando las respuestas no se
manifiesten abiertamente. Es posible que el fabricante de automdviles que envia sefiales consistentes
a un consumidor no siempre obtenga éxito en estimular una compra. Sin embargo, si el fabricante logra
proyectar una imagen favorable de un modelo de automdvil especifico en la mente del consumidor,
cuando dicho consumidor esté dispuesto a comprar un vehiculo, es probable que él tome en cuenta esa
marca o ese modelo.

Una respuesta no estd vinculada con una necesidad en forma univoca. De hecho, como se men-
ciono en el capitulo 4, una necesidad o un motivo podrian generar una amplia variedad de respuestas.
Por ejemplo, hay muchas formas de responder a la necesidad de realizar ejercicio fisico, ademds del
ciclismo. Las sefales proporcionan cierta direccién, aunque muchas de ellas compiten por atraer la
atencién del consumidor. La repuesta de éste depende, en gran medida, de su aprendizaje previo, y
éste, a la vez, dependerd de cémo se hayan reforzado anteriormente las respuestas relacionadas.

REFORZAMIENTO

El reforzamiento incrementa la probabilidad de que una respuesta especifica vuelva a ocurrir en el
futuro, como resultado frente a ciertos estimulos o sefiales particulares. Si un consumidor se siente
gratificado al disfrutar con un producto o servicio adquirido, ese individuo habria aprendido a asociar
la compra con un sentimiento placentero y, por lo tanto, es probable que repita la conducta aprendida
y se convierta en un cliente leal. Por ejemplo, si una persona visita un restaurante por primera vez, le
agradan los alimentos, el servicio y el ambiente y, ademads, siente que recibié un buen valor por su dine-
ro, ese cliente fue reforzado y es muy probable que vuelva a comer en el restaurante. Si ese individuo
se vuelve un cliente regular, el duefio del restaurante debiera reforzar el patrocinio constante del cliente,
por ejemplo, al ofrecerle una bebida gratis y al reconocer a esa persona por su nombre en cuanto
llegue. Desde luego, la calidad de los platillos y el servicio deben mantenerse, pues son los elementos
fundamentales para reforzar las visitas constantes del cliente. Por otro lado, si un cliente sale desilusionado



194 SEGUNDA PARTE

El consumidor como individuo

de un restaurante por la calidad de los alimentos o del servicio, o siente que “lo timaron”, no habra
ocurrido el reforzamiento. Debido a la falta de reforzamiento, es poco probable que el cliente vuelva a
visitar el restaurante. Una vez establecidos estos principios basicos, ahora podemos analizar algunas
teorias o modelos bien conocidos respecto de cémo ocurre el aprendizaje.

No existe una sola teoria universal acerca de como aprenden los seres humanos. En este capi-
tulo examinamos las dos categorias generales en la teoria del aprendizaje: aprendizaje conductual y
aprendizaje cognitivo. A pesar de que estas teorias difieren de manera significativa en varios puntos
esenciales, cada una ofrece a los mercaddélogos ideas acerca de como elaborar sus mensajes dirigidos a
los consumidores, con la finalidad de promover el comportamiento de compra deseado. También estu-
diaremos la manera en que los consumidores almacenan, retienen y recuperan informacion, asi como
la forma en que se mide el aprendizaje.

Aprendizaje conductual

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE
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el aprcnﬂ/[za/e
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entender sus
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de consumo.

El aprendizaje conductual también se conoce como aprendizaje por estimulo-respuesta, ya que se basa
en la premisa de que respuestas observables ante estimulos externos especificos indican que ocurrié un
aprendizaje. Cuando una persona actia (responde) de manera predecible ante un estimulo conocido,
se dice que “ha aprendido”. El aprendizaje conductual no se interesa tanto por el proceso de aprendi-
zaje, sino por los insumos y los resultados del mismo; esto es, los estimulos que los consumidores eligen
del ambiente y las conductas observables que resultan. Dos teorfas conductistas son de gran utilidad
para el marketing: el condicionamiento clasico y el condicionamiento instrumental (u operante).

CONDICIONAMIENTO CLASICO

Los primero teéricos del condicionamiento clasico consideraban a todos los organismos (ya sea anima-
les o seres humanos) como entidades relativamente pasivas, a quienes se podia ensefiar ciertas conduc-
tas a través de la repeticion (el condicionamiento). En el lenguaje cotidiano, la palabra condicionamiento
ha llegado a significar un tipo de “reflejo rotuliano” (o respuesta automatica) ante una situacion deter-
minada, provocada por la exposicidn repetida. Si usted siente un dolor de cabeza cada vez que piensa
en hacer una visita a la tia Gertrudis, es posible que su reaccion sea una respuesta condicionada como
resultado de varios afios de visitas aburridas a esa persona.

El fisi6logo ruso Ivan Pavlov fue el primero que describi6 los reflejos condicionados y propuso un
modelo general para explicar como ocurre el aprendizaje. Segin la teoria pavloviana, el aprendizaje
condicionado se presenta cuando un estimulo que va asociado con otro estimulo —el cual produce
una respuesta conocida— es suficiente para generar la misma respuesta cuando se utiliza por si sélo.
Pavlov demostré lo que queria decir con el aprendizaje condicionado en sus estudios con perros. Ge-
néticamente, los perros siempre sienten hambre y muestran una gran motivacion para comer. En sus
experimentos, Pavlov hacia sonar una campana e inmediatamente después colocaba una pasta de car-
ne en la lengua de los perros, lo cual inducia en éstos la salivacion. El aprendizaje (condicionamiento)
se produjo cuando, después de un nimero de repeticiones suficiente donde el sonido de la campana
iba seguido casi de inmediato por el suministro del alimento, el sonido de la campana por si solo indujo
la salivacion en los perros. Los canes llegaron a asociar el sonido de la campana (estimulo condicio-
nado) con la pasta de carne (estimulo no condicionado) y, después de cierto nimero de repeticiones
en que ambos estimulos se ofrecieron juntos, empezaron a tener la misma respuesta no condicionada
(1a salivacion) al oir s6lo el sonido de la campana, como si se les diera también la pasta de carne. La
respuesta no condicionada a la pasta de carne se convirtié en la respuesta condicionada a la campana.
La figura 7.2 A ilustra un modelo de esa relacién. Una situacién similar seria aquella donde el olor de
la cena que se esta cocinando hace que a uno se le “haga agua la boca”. Si usted acostumbra a escuchar
el noticiero de las 8 p.M. mientras espera que le sirvan la cena, tenderd a asociar las noticias de las 8 con
la cena, de manera que llegard el dia en que el sonido del noticiero de las 8 bastara para que se le haga
agua la boca, aunque no estén preparando la cena o incluso si usted no siente hambre. La figura 7.2B
ilustra esa relacion fundamental.

En el contexto del comportamiento del consumidor, un estimulo no condicionado seria algin sim-
bolo de marca bien conocido. Por ejemplo, después de mas de 50 afios de anunciarse (un largo periodo
de aprendizaje por parte de los consumidores), el nombre Crest implica que el producto es la mejor
alternativa para prevenir las caries (Crest fue el primer dentifrico con fluoruro avalado por la Asociacién
Dental Estadounidense). Esta percepcion del consumidor, adquirida previamente respecto de Crest,
es la respuesta no condicionada. Los estimulos condicionados podrian ser las diferentes versiones de
dentifrico, cepillos dentales, blanqueadores para dientes, hilos limpiadores y enjuagues bucales, todos
comercializados actualmente con la marca Crest. La respuesta condicionada serian los consumidores
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que prueban estos productos debido a la creencia de que poseen las mismas caracteristicas con las
cuales se asocia el nombre de Crest.

Aprendizaje asociativo cognitivo

Los cientificos conductistas piensan que el condicionamiento cldsico es el aprendizaje de asociaciones
entre eventos, que permiten al organismo anticiparse a la imagen de su medio ambiente y “represen-
tarse” tal imagen. Segtin este punto de vista, la relacion (o contigiiidad) entre el estimulo condicionado
y el estimulo no condicionado (el sonido de la campana y la pasta de carne) influyeron en las expecta-
tivas de los perros, lo que a la vez influy6 en su comportamiento (la salivacion). Por lo tanto, en vez de
ser un acto reflejo, el condicionamiento cldsico se considera como un aprendizaje asociativo cognitivo,
no consistente ya en la adquisicién de nuevos reflejos, sino en la adquisicién de nuevos conocimientos
acerca del mundo. El condicionamiento 6ptimo —es decir, la creacién de una fuerte asociacion entre
el estimulo condicionado (Ec) y el estimulo no condicionado (ENC)— requiere: 1. condicionamiento
hacia delante, esto es, que el Ec preceda al ENc; 2. presentacién conjunta y repetida del ec y del ENc;
3. una relacion logica entre el EC y el ENC; 4. un EC que sea novedoso y que no sea familiar; y 5. un
ENC que sea bioldgica o simbolicamente sobresaliente. Este modelo se conoce como condicionamiento
neopavloviano.

De acuerdo con la teoria neopavloviana, el consumidor puede considerarse como un buscador de
informacién, que se sirve de las relaciones légicas y perceptuales entre eventos, junto con sus propias
concepciones previas, para formarse una representacion compleja del mundo que le rodea. El condicio-
namiento es el aprendizaje que resulta de la exposicion a las relaciones entre los eventos del ambiente;
tal exposicion crea expectativas en cuanto a la estructura del ambiente.
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FIGURA 7.3
Fuente: Cortesia de Gillette.
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Aplicaciones estratégicas del condicionamiento clasico

Tres conceptos basicos se derivan del condicionamiento clésico: repeticion, generalizacion del estimulo
y discriminacién entre estimulos. Cada uno de estos conceptos resulta importante para las aplicaciones
estratégicas del conocimiento respecto del comportamiento del consumidor.

REPETICION La repeticién aumenta la fuerza de la asociacién entre un estimulo condicionado y un
estimulo no condicionado, y vuelve mds lento el proceso del olvido. Sin embargo, hay un limite en el
nimero de repeticiones que ayudardn a la retencion. Aunque algin exceso de aprendizaje (es decir,
la repeticién mads alld de lo necesario para aprender) favorece la retencion, llega un momento en que
el individuo podria quedar saciado ante demasiadas exposiciones y, entonces, empezarian a disminuir
tanto su atencién como su capacidad de retencion. A este efecto se le conoce como desgaste publici-
tario y el hecho de modificar el mensaje del anuncio podria reducirlo. Algunos mercaddlogos evitan el
desgaste utilizando variaciones cosméticas en sus anuncios (usando diferentes fondos, distintos tipos de
letra o diversos portavoces publicitarios), mientras repiten el mismo tema del anuncio. Por ejemplo,
HSBC se posiciona como “el banco local del mundo”. Una campafa publicitaria reciente, llamada “Va-
lores diferentes”, consistia en aproximadamente 20 anuncios centrados en el tema de que “los valores
distintos hacen al mundo un lugar mejor para vivir”. Los anuncios ilustran que el punto de vista es sub-
jetivo y refleja los valores que uno posee y que, por lo tanto, el mismo objeto llega a tener diferentes
significados segun la cultura y el punto de vista de quien lo observa. Los objetos que se utilizan para
ilustrar esta cuestion varian en los anuncios, en tanto que el tema central permanece igual. Por ejemplo,
un frasco de pastillas (el objeto que se muestra en uno de los anuncios) quiza represente “prevencion”
(vitaminas), “alivio” (antibiéticos) o “evasion” (sustancias ilegales).

Las variaciones sustantivas son cambios en el contenido de un anuncio a través de sus diferentes
versiones y son apropiadas cuando el mercaddlogo desea transmitir mds de una caracteristica del produc-
to. Por ejemplo, los dos anuncios de la figura 7.3 destacan dos caracteristicas diferentes del mismo articulo.
Los anuncios variados implican diversas ventajas estratégicas para los mercadélogos. Los consumidores
que se ven expuestos a anuncios significativamente diferentes procesan mds informacién referente a los
atributos del producto, y tienen ideas mads positivas acerca de éste, que quienes estdn expuestos a varia-
ciones cosméticas. Las actitudes que se forman como resultado de la exposicién a anuncios con variacion
sustantiva a menudo son mas resistentes al cambio, frente a los embates de la competencia.
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Aungque el principio de la repeticién esta firmemente establecido entre los anunciantes, no todos es-
tan de acuerdo en la cantidad de repeticiones que resulta suficiente. Algunos expertos en marketing
sostienen que tan sélo se requieren tres exposiciones de un anuncio ante el publico: la primera, para
que los consumidores tengan conciencia del producto; la segunda, para mostrarles la conveniencia
del producto; y la tercera, para recordarles sus beneficios y ventajas. Esto se conoce como la teoria de
los tres impactos. Otros consideran que se necesitarian entre 11 y 12 repeticiones, para lograr las tres
exposiciones bésicas que pregona la teoria de los tres impactos.

La eficacia de la repeticiéon depende, hasta cierto punto, de la cantidad de publicidad competitiva
ala cual esté expuesto el consumidor. Cuanto mayor sea el nivel de anuncios de la competencia, mayor
serd la probabilidad de que ocurra la interferencia que motive que los consumidores olviden el apren-
dizaje previamente adquirido mediante la repeticion.

GENERALIZACION DEL ESTIMULO Segiin los teéricos del condicionamiento clasico, el aprendi-
zaje no depende tnicamente de la repeticion, sino también de la capacidad de los individuos para
realizar generalizaciones. Pavlov descubrid, por ejemplo, que un perro era capaz de aprender a salivar
no solo al oir el sonido de una campana, sino también con otro sonido, un tanto similar, que producia
agitando un manojo de llaves. Al hecho de dar la misma respuesta a estimulos ligeramente distintos
se le llama generalizacion del estimulo.

La generalizacién del estimulo explica por qué algunos productos imitativos del tipo “yo también”
han tenido éxito en el mercado: los consumidores los confunden con el producto original que vieron
anunciado. También explica por qué los fabricantes de marcas con etiquetas propias se esfuerzan por
lograr que sus empaques se parezcan lo mds posible a las marcas lideres nacionales. Tienen la esperan-
za de que los consumidores confundan sus empaques con los de la marca lider y compren su producto
en vez de los de dicha marca. Los productos de la competencia empacados de manera similar ocasio-
nan pérdidas millonarias en ventas para las marcas bien posicionadas con una publicidad extensiva.

Extensiones de la linea, la forma y la categoria de productos Los mercadélogos aplican el principio
de la generalizacién del estimulo a las extensiones de la linea, la forma y la categoria de productos. Con
las extensiones de la linea de productos, el mercadélogo agrega productos relacionados con una de sus
marcas ya establecidas, a sabiendas de que el nuevo articulo tendrd mayor probabilidad de ser adoptado
cuando los consumidores lo asocien con un nombre de marca ya conocido y digno de confianza. La figura
7.4 muestra dos anuncios que ilustran la extension de la linea de productos. El producto inicial lanzado,
la marca mostrada en la figura 7.4A, era yogurt natural y, una vez que la marca gano cierta participacion
de mercado, se introdujo el yogurt de fresa que se presenta en el anuncio. El producto de la figura 7.4B
es una extension de una marca muy popular que ha estado presente durante varias décadas.

Los mercaddlogos también desarrollan extensiones de la forma del producto, como el caso de
la extension del enjuague bucal Listerine hacia las laminillas Listerine y del Chloraseptic hacia el gel
bloqueador de alergenos (véase la figura 7.5). Asimismo, los mercaddlogos ofrecen extensiones de
la categoria de productos, que por lo general tienen como objetivo nuevos segmentos del mercado. La
extension de la categoria de productos que se muestra en la figura 7.6 forma parte de una tendencia
creciente entre los fabricantes de chocolate: lanzar productos mas exclusivos con sabores exdticos.!

El éxito de las extensiones de la categoria de productos depende de varios factores. Si la ima-
gen de la marca original es de calidad y el nuevo articulo se vincula l6gicamente con la marca, habra
mayores probabilidades de que los consumidores hagan asociaciones positivas con la nueva oferta
lanzada como una extension de la linea, la forma o la categoria del producto. Por ejemplo, Tylenol
—una marca altamente confiable — introdujo inicialmente extensiones de su linea, ofreciendo produc-
tos disponibles en diferentes presentaciones (tabletas, cdpsulas, grageas), niveles de potencia (reglar,
extrafuerte y pedidtrica) y tamafios de envase. Después, extendié el nombre de su marca a un amplio
rango de medicamentos relacionados contra el resfriado, la gripe, la congestion nasal y las alergias,
segmentando asi todavia mds su linea, al crear versiones para adultos, nifios y bebés. El nimero de
productos diferentes afiliados a la marca fortalece el nombre de la marca en cuestion, siempre y cuan-
do la compaiiia logre mantener una imagen de calidad en todas las extensiones de la marca. Si no
logra hacerlo, entonces es probable que a largo plazo eso afecte de manera negativa la confianza y las
evaluaciones por parte de los consumidores, en todos los productos que se ofrezcan bajo esa misma
marca. Un estudio demostré que es mds probable que las marcas que incluyen productos distintos
tengan extensiones de marca exitosas, que las marcas que incluyen s6lo productos similares. El estudio
también confirmo que las asociaciones probables entre los beneficios ofrecidos por la marca y su nueva
extension son la clave para las reacciones de los consumidores frente a la extensiéon de marca.?

Marca de familia La marca de familia —es decir, la técnica de comercializar una linea completa de
productos de la compaififa bajo el mismo nombre de marca— es otra estrategia que permite capitalizar
la habilidad del consumidor para generalizar, de un producto a otros, las asociaciones favorables de
una marca. La firma Campbell’s, originalmente vendedora de sopas, ha seguido agregando nuevos
productos alimenticios a su linea de productos bajo el mismo nombre de marca Campbell’s (por ejemplo,
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FIGURA 7.4A
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las sopas con trozos grandes de carne o verduras, las sopas condensadas, las sopas para nifios, las sopas
reducidas en sodio; las comidas congeladas llamadas Campbell’s Super Bakes; y el jugo de tomate),
logrando asi la rdpida aceptacion para sus nuevos productos entre los clientes satisfechos con otros
productos alimenticios de Campbell’s.

En tanto que muchos mercaddlogos utilizan la marca de familia de manera eficaz, Procter &
Gamble (P&G) se consolidé con base en la fortaleza de sus diversas marcas individuales pertene-
cientes a una misma categoria de productos. La compaiifa, por ejemplo, ofrece multiples marcas de
productos de lavanderia, antitranspirantes y para el cuidado del cabello, incluyendo champu. A pesar
de que manejar varias marcas del mismo producto resulta costoso, el peso combinado de sus marcas
siempre ha dado a P&G gran fortaleza en la negociaciéon con los medios publicitarios, asi como el
aseguramiento del espacio deseable en los anaqueles de los minoristas para sus productos, tanto en
Estados Unidos como en el resto del mundo. Asi, P&G enfrenta con eficacia a cualquier competidor
que trate de introducir nuevos productos en los mercados que ya domina.

Con frecuencia las marcas propias de minoristas logran el mismo efecto que la marcas de familia.
Por ejemplo, Wal-Mart solia anunciar que sus tiendas vendian solamente “las marcas en que usted
confia”. Ahora, el nombre Wal-Mart se ha convertido en una “marca” en la que los consumidores
tienen confianza, y ese nombre confiere un valor de marca a todas las marcas que ofrece la cadena
de tiendas Wal-Mart.
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FIGURA 7.4B

Fuente: The Procter & Gamble
Company. Se utiliza con autorizacién.
Todos los derechos reservados.
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Uso de licencias El uso de licencias —mediante el cual un nombre de marca bien conocido se asigna
a productos de otro fabricante— constituye una estrategia de marketing que se basa en el principio
de la generalizacion de los estimulos. Los nombres de disefiadores, fabricantes, celebridades, corpo-
raciones y hasta personajes de dibujos animados pueden utilizarse (“rentarse”), mediante el pago de
una cuota, en una gran variedad de productos, permitiendo asi que los concesionarios de las licencias
correspondientes logren un reconocimiento instantdneo y que se les atribuya una calidad implicita a
todos los productos amparados por la licencia. Algunos titulares de las licencias que han tenido éxito
son Liz Clairborne, Tommy Hilfiger, Calvin Klein y Christian Dior, cuyos nombres aparecen en una
variedad excepcionalmente amplia de articulos, desde sdbanas y calzado hasta maletas y perfumes. La
figura 7.7 muestra el anuncio de una linea de anteojos que ostentan el nombre del conocido fabricante
de calzado Kenneth Cole.

Las corporaciones también otorgan licencias para el uso de sus nombres y marcas registradas,
generalmente a favor de ciertos tipos de extensiones de marca, donde el nombre de la corporacion
se concede bajo licencia al fabricante de algin producto afin y, de esa manera, la marca empieza a
incursionar en una nueva categoria de productos (por ejemplo, chocolates Godiva concedi6 su nombre
bajo licencia para el licor aromatico Godiva). Las corporaciones también conceden sus nombres bajo
licencia para usos Unicamente promocionales, en los cuales los populares logotipos de esas firmas
(como “Siempre Coca-Cola”) se incluyen estampados en ropa, juguetes, tazas para café y otra mer-
cancia por el estilo.

El incremento en el uso de licencias ha convertido a la pirateria en un negocio floreciente, ya que
los falsificadores adquieren nombres de titulares de licencias famosos para aplicarlos a una gran varie-
dad de productos, sin el beneficio de contrato alguno ni control de la calidad. Ademds de la pérdida
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FIGURA 7.5
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en utilidades por concepto de ventas a causa de la pirateria, las marcas auténticas también sufren las
consecuencias asociadas con el control de calidad nulo sobre los productos falsificados que llevan sus
nombres. Resulta también cada vez mas dificil identificar esta clase de fraudes en mercancia costosa y
exclusiva, como los bolsos Christian Dior, los zapatos Gucci y el perfume Chanel Num. 5. En la actua-
lidad, varias firmas estdn demandando legalmente a quienes comercian con esas mercancias apdcrifas.
Otras, ademads, utilizan tecnologia especializada para hacer que sus productos sean més dificiles de
falsificar.

DISCRIMINACION ENTRE ESTIMULOS La discriminacién entre estimulos es el caso opuesto de la
generalizacion del estimulo, y trae como resultado la seleccién de un estimulo especifico de entre va-
rios estimulos similares. El objetivo fundamental de una estrategia de posicionamiento (analizada en el
capitulo 6) es lograr que el consumidor discrimine entre estimulos similares, al establecer una imagen
Unica para una marca en la mente del consumidor. La imagen —o la posicion— que un producto o
servicio crea en la mente del consumidor es un factor esencial para su éxito. Cuando un mercaddlogo
busca llegar a los consumidores con un intenso programa de comunicaciones, donde se destacan las
formas peculiares en que su producto satisfard las necesidades del consumidor, desea que cada consu-
midor diferencie su producto de entre los productos de la competencia que se exhiben en las tiendas. A
diferencia del imitador, que espera que los consumidores generalicen sus percepciones y atribuyan las
caracteristicas especiales de los productos lideres del mercado a sus propias mercancias, los lideres del
mercado quieren que el consumidor discrimine entre una serie de estimulos similares.

Diferenciacion del producto La mayoria de las estrategias de diferenciacién del producto fueron di-
sefiadas para distinguir un producto o una marca de entre las ofertas de la competencia, basdndose en
alguin atributo que a los consumidores les parezca adecuado, significativo y valioso. Sin embargo, mu-
chos mercadélogos también logran diferenciar exitosamente sus marcas considerando algin atributo
que en realidad quizd sea inadecuado para crear el beneficio implicito en ellas como, por ejemplo, un
ingrediente, un color o un empaque distintivo que no contribuyan a mejorar el producto. A menudo es
muy dificil desplazar a una marca lider una vez que ha ocurrido la discriminacién entre estimulos. Una
explicacion de esto es que generalmente el lider es el primero que llega al mercado y ha tenido mas
tiempo para “ensefar” a los consumidores (mediante la publicidad y las ventas) a asociar su propio
nombre de marca con el producto. Es comin que cuanto mds extenso sea el periodo de aprendizaje
—para asociar un nombre de marca con un producto especifico—, mds probable sera que el consu-
midor discrimine el estimulo y serd menos factible que lo generalice. La figura 7.8 es un ejemplo de
discriminacion de un estimulo, donde el anunciante de una marca de yogurt tipo griego demuestra que
su producto es sustancialmente diferente de otros yogures porque es “ridiculamente espeso”.
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;Cuidl es el nombre

Los principios del condicionamiento cldsico ofrecen los fundamentos tedricos para muchas aplica-
ciones de marketing. La repeticion, la generalizacion del estimulo y la discriminacién entre estimulo
son conceptos aplicados importantes, que ayudan a explicar el comportamiento del consumidor
en el mercado. Sin embargo, no bastan para explicar en su totalidad el aprendizaje conductual del
consumidor. Aun cuando gran parte del comportamiento del consumidor (como la compra de bie-
nes de consumo bdsico de una marca conocida) se configura hasta cierto grado mediante la repeticion
de mensajes publicitarios que enfatizan alguna ventaja competitiva tnica, una parte significativa del
comportamiento de consumo se origina en la evaluacion cuidadosa de las alternativas entre diversos
productos. Nuestras evaluaciones de los productos a menudo se basan en el grado de satisfacciéon
—Ilas recompensas— que experimentamos como resultado de realizar ciertas compras especificas; en
otras palabras, provienen del condicionamiento instrumental.

Al igual que el condicionamiento clésico, el condicionamiento instrumental requiere un vinculo entre
un estimulo y una respuesta. Sin embargo, en el condicionamiento instrumental, el estimulo que origi-
na la respuesta mas satisfactoria es el estimulo aprendido.

Los tedricos del aprendizaje instrumental creen que el aprendizaje ocurre a través de un proceso
de ensayo y error, donde los habitos se forman como resultado de las recompensas recibidas a cambio de
ciertas respuestas o conductas.
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FIGURA 7.7

Fuente: Cortesia de Kenneth
Cole Productions, Inc.
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Este modelo de aprendizaje es aplicable a muchas situaciones donde los consumidores aprenden acer-
ca de bienes, servicios y establecimientos de venta al menudeo. Por ejemplo, la forma en que los
consumidores aprenden cudles tiendas venden el tipo de ropa de su preferencia, a precios que puedan
solventar, se debe al hecho de que han realizado sus compras en diversas tiendas. Una vez que encuen-
tran una tienda que ofrece la ropa que satisface sus necesidades, es probable que empiecen a preferirla
y a excluir a las demds. Cada vez que compren una camisa o un suéter que realmente sea de su agrado,
su lealtad hacia la tienda se vera recompensada (reforzada), y se volverd ain mds probable que sigan
comprando en ella de manera reiterada.

El nombre que estd mds estrechamente asociado con el condicionamiento instrumental (operante)
es el del psicologo estadounidense B.F. Skinner. Segin éste, la mayoria del aprendizaje individual se
produce en un ambiente controlado, donde los individuos son “recompensados” cada vez que eligen
un comportamiento adecuado. En términos de comportamiento del consumidor, el condicionamiento
instrumental sugiere que los consumidores aprenden por medio de un proceso de ensayo y error, en
el cual algunas conductas de compra originan resultados mas favorables (esto es, recompensas) que
otras conductas de compra. Una experiencia favorable es “instrumental”, pues sirve para ensefiar al
individuo que debe repetir un comportamiento especifico.

Aligual que Pavlov, Skinner desarroll6 su modelo de aprendizaje trabajando con animales. Varios
animales pequefios, como ratas y pichones, se introdujeron en su famosa “caja de Skinner”: si realiza-
ban los movimientos adecuados (por ejemplo, si movian palancas o picoteaban ciertas teclas), recibian
alimento (un reforzamiento positivo). Skinner y muchos de sus partidarios han logrado resultados sor-
prendentes con este sencillo modelo de aprendizaje, al ensefiar a unos pichones a jugar tenis de mesa



FIGURA 7.8

Fuente: Cortesia de Fage
USA Diary Industry Inc. y
Ogilvy & Mather World-
wide. © Imagen Martin
Wonnacott.

nombres de la aplicacion de

y el concepto de alurem/[za/}s con-
ductual en el que estd basada?

£ Cudl es el objetivo estratégico
del anuncio? Ridiculously thick yogurt.

PREGUNTA jCudles son los

manécﬁnj que se presenta aqui

CAPTULO7  Aprendizaje del consumidor 203

e incluso a bailar. En un contexto de marketing, la consumidora que prueba varias marcas y estilos de
jeans antes de encontrar un estilo que se ajuste a su figura (reforzamiento positivo) ha realizado un pro-
ceso de aprendizaje instrumental. Cabe suponer que en el futuro ella seguird comprando la marca que
le haya sentado mejor. Este modelo de condicionamiento instrumental se ilustra en la figura 7.9.

Reforzamiento del comportamiento

Skinner distingui6 entre dos tipos de reforzamiento (o recompensa) que influyen en las probabilida-
des de que se repita una respuesta. El primer tipo, el reforzamiento positivo, consiste en sucesos que
fortalecen la probabilidad de una respuesta especifica. El uso de un champt que deje el cabello limpio
y sedoso probablemente resulte en la compra repetida de dicho articulo. El reforzamiento negativo es
un resultado desagradable o negativo que también sirve para fomentar una conducta especifica. Las
campaias publicitarias recientes de las llamadas “revistas lideres de opiniéon” (tales como The Atlantic,
The New Yorker'y The Economist), estan disefiadas para “agitar” a los lectores jovenes e inspirarlos a
suscribirse a estas publicaciones para evitar quedar desinformados. El slogan de The Atlantic es “Pien-
se. De nuevo”y el de The Economist es “Obtenga un panorama mundial”.?

Las exhortaciones al temor en los mensajes publicitarios son ejemplos de reforzamiento negativo.
Muchos anuncios de seguros de vida se valen del reforzamiento negativo para fomentar la compra de sus
polizas. En esos anuncios se advierte a los jefes de familia acerca de las graves consecuencias que
sufrirfan sus esposas e hijos en caso de que ellos murieran repentinamente. Los mercadélogos de anal-
gésicos contra el dolor de cabeza utilizan el reforzamiento negativo cuando ilustran los desagradables
sintomas de ese malestar, al igual que los mercaddlogos de enjuague bucal cuando muestran la situacién
de aislamiento social que padeceria alguien que tiene mal aliento. En cualquiera de esos casos, se motiva
al consumidor a evitar las consecuencias negativas mediante la compra del producto anunciado.
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Comportamiento repetido

Tanto el reforzamiento positivo como el negativo pueden usarse para generar la respuesta deseada.
Sin embargo, el reforzamiento negativo no deberia confundirse con el castigo, el cual tiene la fina-
lidad de desalentar una conducta determinada. Por ejemplo, las multas por regresar tarde un pvp
rentado no son un reforzamiento negativo, sino una forma de “castigo” establecida para desanimar
a los clientes a quedarse con el bvb demasiado tiempo. En situaciones de consumo, utilizar el “casti-
go” es complicado. En un estudio que es citado con frecuencia, los investigadores descubrieron que
cuando una guarderia comenzdé a “castigar” a los padres que recogian tarde a sus hijos cobrandoles
$30, las tardanzas al llegar por sus hijos aumentaron pues los padres vieron la multa como el precio
por llegar tarde a ese compromiso.* El “castigo” legitim¢ el hecho retrasarse al recoger a los nifios y
fomentd la conducta que supuestamente estaba disefiado a desanimar.

EXTINCION Y OLVIDO Cuando una respuesta aprendida deja de reforzarse, disminuye hasta el nivel
de extincion; es decir, hasta el punto en que se elimina el vinculo entre el estimulo y la recompensa
esperada. Si un consumidor ya no esta satisfecho con el servicio que le proporciona una tienda mino-
rista, la conexion entre el estimulo (la tienda) y la respuesta (la satisfaccion esperada) deja de reforzarse,
y hay pocas probabilidades de que el consumidor regrese a ese establecimiento. Cuando ya no se
refuerza la conducta, “se desaprende”. Hay una diferencia, no obstante, entre la extincién y el olvido.
Una pareja que durante mucho tiempo no ha visitado el restaurante que en una época fue su favorito
simplemente podria olvidar lo mucho que disfrutaban al comer en €l y, por ende, no se les ocurrira
la idea de regresar. Asi, su comportamiento ha sido desaprendido por la falta de uso, mas que por la
falta de reforzamiento. El olvido a menudo se relaciona con el paso del tiempo; esto se conoce como
proceso de decaimiento. Los mercaddlogos llegan a superar el olvido mediante la repeticion y pueden
combatir la extincion con el reforzamiento deliberado de la satisfaccion del consumidor. A veces, los
mercaddlogos pueden causar la extincion deliberadamente y “deshacer” una asociacion previamente
aprendida. Por ejemplo, un taller mecanico muy grande en la ciudad de Nueva York, que fue conocido
por muchos afios como Servicio Mecénico Tel Aviv, ahora se llama Servicio Mecénico “Marque Sietes”
haciendo referencia a su nimero telefénico (que son siete nimeros siete consecutivos) y, muy proba-
blemente, para deshacer la asociacion que habia en la mente del consumidor de que era propiedad de
un empresario israeli.

Aplicaciones estratégicas del condicionamiento instrumental

Los mercaddlogos utilizan con eficacia los conceptos del aprendizaje instrumental del consumidor
cuando proveen un reforzamiento positivo, que consiste en garantizar la satisfaccion del cliente con el
bien, el servicio y la experiencia total de compra.

SATISFACCION DEL CLIENTE (REFORZAMIENTO) El objetivo de todos los esfuerzos de marke-
ting deberia ser maximizar la satisfaccion del cliente. Los mercaddlogos tienen que cerciorarse de que
proveen el mejor producto posible por el dinero recibido, y evitar inducir al consumidor a forjarse
expectativas acerca del desempeno del producto (o servicio) mds alld de lo que éste(os) en realidad
les pueda(n) ofrecer. Ademas de la experiencia de uso del producto mismo, los consumidores también
pueden recibir reforzamiento de otros elementos incluidos en la situacién de compra, como el ambiente
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donde se realizan la transaccion o el servicio, la atencién y actitud de los empleados, y las demds co-
modidades ofrecidas. Por ejemplo, en un salén de belleza exclusivo, ademads de contar con un ambiente
sumamente agradable, se podria ofrecer café y bebidas gaseosas a los clientes mientras esperan su
turno, asi como servicio telefonico local gratuito con varias lineas. Aun cuando el estilo de los cortes de
cabello no resulte extraordinario, la clientela se sentiria tan consentida con la atmésfera agradable del
lugar y el servicio recibido, que sin duda tendria deseos de regresar y estaria segura de que la proxima
vez quizé el peinado resulte mejor. Por otro lado, aun contando con todos los demds reforzamientos
positivos en el lugar, si los empleados del salon estdn tan ocupados conversando entre si mientras dan
el servicio que la clientela se siente ignorada, es poco probable que ésta regrese.

Asimismo, las compaiiias no deberian considerar que precios bajos y lineas de productos mas
diversas aumentardn la satisfaccion del cliente. Mds bien, parece que las compaiifas que crean co-
nexiones personales con los clientes, y que también ofrecen lineas de productos diversas y precios
competitivos, son las que estdn dando el mejor reforzamiento, cuyo resultado son la satisfacciéon y
las visitas repetidas. La mayoria de los programas de cliente frecuente se basan en aumentar el re-
forzamiento positivo y fomentar la compra repetida. Cuanto mds utilice un consumidor el servicio,
mejores serdn las recompensas. Otra forma de reforzamiento consiste en recompensar a los clientes
que recomiendan a la empresa con otros clientes. Los resultados de un estudio reciente acerca de
las recomendaciones y las recompensas son algo sorprendentes: a pesar de que las recompensas au-
mentaron las recomendaciones, no hubo diferencia entre la probabilidad de recomendacién entre las
recompensas menores y mayores. Ademds, para los clientes existentes con conexiones fuertes con el
negocio que brindaba la recompensa, tales incentivos no aumentaron la probabilidad de una recomen-
dacién.’ En situaciones donde existe mucha competencia y donde cada competidor busca atraer a los
consumidores con ofertas adicionales, o en donde los mismos consumidores tienden a ser volubles, tal
vez la satisfaccion tampoco garantice la lealtad. Un estudio de uso del teléfono celular revel6 que los
consumidores de entre ocho y doce afios suelen ser menos leales que los adultos, atin cuando estén
satisfechos con el servicio recibido.®

El marketing de relaciones —es decir, el desarrollo de una relacién estrecha y personalizada con
los clientes— es otra forma de reforzamiento que no estd incluida en el producto. Al saber que se le
notificard cuando haya una venta especial o que se apartard la mercancia seleccionada para ella hasta su
siguiente visita, se consolida el grado de lealtad que una consumidora pueda sentir hacia una tienda
minorista. La posibilidad de llamar por teléfono a su banquero “personal” para realizar transferen-
cias de fondos entre cuentas, o para efectuar otras transacciones interbancarias sin tener que acudir
a la sucursal, refuerza el grado de satisfaccion que un cliente tenga hacia su banco. Las compaiias de
servicios son particularmente vulnerables a las interrupciones en el reforzamiento del cliente debido
a fallas en el servicio que no pueden controlarse con anticipacién. Como resultado, los proveedores
de servicios expertos han implementado mediciones de la recuperacion del servicio, que proporcionan
recompensas adicionales a los usuarios que hayan sufrido fallas en el servicio. Tales recompensas son
esenciales para clientes leales que estan emocionalmente vinculados con el proveedor del servicio (como
resultado de un reforzamiento significativo que se obtiene a lo largo del tiempo), ya que es poco pro-
bable que éstos simplemente perdonen a la compaiiia cuando se sienten realmente “traicionados”.

PROGRAMAS DE REFORZAMIENTO La calidad del producto tiene que ser altamente consistente y
ser capaz de ofrecer satisfaccion al cliente cada vez que lo use, pues asi se mantendra el comportamien-
to que se busca en el consumidor. Sin embargo, no siempre tienen que ofrecerse ciertas recompensas
ajenas al producto cuando se realiza la transaccion, ya que incluso una recompensa ocasional también
proveeria reforzamiento y favoreceria la preferencia del consumidor. Por ejemplo, las aerolineas ocasio-
nalmente asignan a un pasajero a una categoria mas alta al momento de abordar el avién, o una tienda
minorista de ropa con descuento de cuando en cuando podria anunciar —por el sistema de altavoces
del establecimiento— una venta especial con duracién de s6lo una hora. La expectativa de que quiza se
recibird una recompensa ofrece un reforzamiento positivo y fomenta el patrocinio del consumidor.
Los psicélogos han identificado tres tipos de programas de reforzamiento: total (o continuo), sis-
tematico (a tasa fija) y aleatorio (a tasa variable). Un ejemplo de un programa de reforzamiento total
(o continuo) es la bebida gratis o la bandeja de fruta de cortesia que se sirven después de la comida
a los clientes habituales en ciertos restaurantes. Evidentemente, se espera que el producto o servicio
basico ofrecido dé una satisfaccion (reforzamiento) total cada vez que se utiliza. Un programa de
reforzamiento sistematico (a tasa fija) suministra el reforzamiento cada enésima vez que se compra
el bien o servicio (digamos, cada tercera vez). Una tienda minorista, por ejemplo, podria enviar cada
tres meses un certificado de crédito a los clientes que tengan una cuenta abierta en el establecimiento,
de acuerdo con un porcentaje de sus compras realizadas en el trimestre anterior. Un programa de
reforzamiento aleatorio (a fasa variable) recompensa a los consumidores segtin el azar o en funciéon
de una frecuencia promedio (como cada tercera o décima transaccion). Los casinos operan de acuerdo
con tasas variables. La gente inserta dinero en ranuras de las maquinas tragamonedas (que estdn pro-
gramadas para gratificar siguiendo una tasa variable) con la esperanza de ganar el premio grande. Las
tasas variables suelen generar niveles altos del comportamiento deseado y muestran cierta resistencia
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a la extincion, tal vez porque, para muchos consumidores, la esperanza nunca muere. Otros ejemplos de
programas de tasa variable incluyen las loterias, las rifas, los premios a la entrada y los concursos don-
de se requieren cierto comportamiento para que el consumidor participe.

MODELAMIENTO Al reforzamiento realizado antes de que se presente realmente la conducta de-
seada por parte de los consumidores se le llama modelamiento, el cual incrementa las probabilidades
de que el consumidor se comporte de la manera deseada. Por ejemplo, los vendedores al menudeo
reconocen que primero deben atraer a los clientes a sus tiendas, antes de esperar que éstos realicen en
ellas la mayoria de sus compras. Muchos minoristas proporcionan algun tipo de reforzamiento (mode-
lamiento) preliminar para animar a los consumidores a visitar solamente su establecimiento. Es el caso
de algunas tiendas que ofrecen articulos de remate —rebajados aun por debajo de su costo— a los pri-
meros cincuenta o cien clientes que lleguen, ya que es probable que éstos se queden a comprar otros
bienes. Al reforzar el comportamiento necesario para permitir que el consumidor meta se comporte en
la forma deseada, los mercad6logos aumentan las probabilidades de que ocurra dicha conducta. Los
distribuidores de automdviles reconocen que, con la finalidad de vender un nuevo modelo de vehiculo,
se requiere primero motivar a la gente a visitar sus salas de exhibicion y ofrecerles realizar un recorrido
de prueba en esos automéviles. Tienen la esperanza de que el resultado de dicho recorrido sea una ven-
ta. Utilizando los principios del modelamiento, muchas agencia automotrices fomentan las visitas a sus
salas de exhibicion ofreciendo recompensas monetarias o dando regalos modestos por hacer una prue-
ba de manejo, asi como un descuento o un reembolso cuando el cliente haga un pedido. Ellos utilizan
un proceso de modelamiento en varias fases para suministrar al consumidor el aprendizaje deseado.

Aprendizaje en masa o concentrado y aprendizaje distribuido

Tal como se mostrd con anterioridad, el fiempo oportuno tiene una influencia importante sobre el apren-
dizaje del consumidor. ;Un programa de aprendizaje deberia extenderse durante cierto periodo (aprendi-
zaje distribuido), o es mejor “juntarlo” todo de una vez (aprendizaje en masa o concentrado)? La pregunta
resulta importante para los anunciantes que planean un programa de medios, ya que la publicidad con-
centrada genera un aprendizaje inicial mds intenso; en tanto que un programa distribuido suele traducirse
en un aprendizaje mas duradero. Cuando los anunciantes desean lograr un impacto inmediato (como
para lanzar un nuevo producto o para contrarrestar una intensa campaiia de medios de un competidor),
generalmente usan un programa concentrado con la finalidad de acelerar el aprendizaje del consumidor.
Sin embargo, cuando la meta es la compra repetida a largo plazo, sobre una base regular, es preferible un
programa distribuido. Por lo general, un programa distribuido, con anuncios repetidos a intervalos regula-
res, se convierte en un aprendizaje a mas largo plazo y es relativamente inmune a la extincion.

APRENDIZAJE POR EMULACION U OBSERVACION O DE ESTEREOTIPOS

Los tedricos del aprendizaje han observado que una cantidad considerable de éste se produce sin nece-
sidad de reforzamientos directos, ya sea positivos o negativos, a través de un proceso que los psicélogos
denominan aprendizaje por emulaciéon u observacion de estereotipos (1o cual también se conoce como
aprendizaje vicario). Los individuos suelen observar la manera en que otras personas se comportan en
respuesta ante ciertas situaciones (estimulos) y los resultados que obtienen (reforzamiento) al asumir
esa conducta, e imitan (emulan) esos comportamientos positivamente reforzados cuando se enfrentan
a una situacion similar. Asi pues, la emulacion es el proceso por el cual los individuos aprenden compor-
tamientos al observar la conducta de los demads y las consecuencias de tal comportamiento. Sus modelos
suelen ser personas a quienes admiran porque tienen alguna afinidad con ellos, o por ser poseedoras
de ciertas caracteristicas como apariencia, logros, habilidades y hasta clase social.

Los publicistas reconocen la importancia del aprendizaje por observacion de estereotipos cuando
seleccionan a los modelos para sus anuncios, ya sea que contraten a celebridades o a gente desconocida.
Si una adolescente ve un anuncio donde se muestra que el éxito social se obtendria como resultado
de usar cierta marca de champu, seguramente querra comprarlo. Si su hermano observa un comercial
que muestra a un joven y musculoso atleta comiendo Wheaties — “el cereal que desayunan los cam-
peones” — él también querrd comerlo. De hecho, el aprendizaje vicario (o por observacién) es la base
de gran parte de la publicidad actual. Los modelos adecuados para el consumidor, con quienes puede
identificarse la audiencia meta, se muestran logrando resultados positivos ante situaciones problemati-
cas ordinarias, gracias al uso del producto anunciado. Los nifios aprenden mucho de su comportamien-
to social y de su comportamiento de consumidores al observar a sus hermanos mayores o a sus padres:
imitan el comportamiento de las personas que ven que han obtenido recompensas, con la esperanza de
que ellos también lograran recompensas similares si adoptan el mismo comportamiento.

En ciertas ocasiones, los anuncios describen consecuencias negativas de ciertos tipos de conductas.
Esto ocurre sobre todo en los anuncios acerca de politicas publicas, donde se muestran las consecuencias
negativas por fumar, conducir con exceso de velocidad o ingerir drogas. Al observar las acciones de
otras personas y las consecuencias resultantes, los consumidores aprenden de forma vicaria a recono-
cer y a distinguir entre los comportamientos adecuado e inadecuado.
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Procesamiento de la informacién y aprendizaje cognitivo
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del consumidor.

No todo el aprendizaje ocurre como resultado de ensayos repetidos. Una cantidad considerable del
aprendizaje es resultado del pensamiento y la resoluciéon de problemas por parte del consumidor.
Cuando nos enfrentamos a un problema, a veces vislumbramos la soluciéon de manera instantdnea. Sin
embargo, es mds comun que tengamos que buscar informacion en la cual basarnos para tomar una
decision, y evaluamos cuidadosamente todo lo aprendido con la finalidad de tomar la mejor decisién
posible para alcanzar nuestros propositos.

El aprendizaje que se basa en la actividad mental recibe el nombre de aprendizaje cognitivo. La
teoria cognitiva del aprendizaje sostiene que el tipo de aprendizaje mds caracteristico del ser huma-
no es la resolucion de problemas, la cual permite a los individuos lograr cierto nivel de control sobre
su entorno. A diferencia de la teorfa conductista del aprendizaje, la teorfa cognitiva afirma que el
aprendizaje implica un complejo procesamiento mental de la informacion. En vez de enfocarse en la
importancia de la repeticioén o en la asociacién de una recompensa con una respuesta especifica, los
tedricos cognitivos destacan la funcién de la motivacion y los procesos mentales en la generaciéon de
una respuesta deseada. Nuestra cobertura del aprendizaje cognitivo inicia con un analisis de la me-
moria humana —Ia herramienta clave para el procesamiento de la informacién. Luego presentaremos
modelos tedricos del aprendizaje cognitivo, seguidos por una exposicion de varias formas de éste.

PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

De la misma forma que una computadora procesa la informacién que recibe como datos de entrada, la
mente humana procesa también la informacién que recibe como insumo. Los consumidores procesan
informacion sobre los productos basdndose en atributos, marcas o comparaciones entre marcas o una
combinacioén de tales factores. Los atributos incluidos en el mensaje de la marca y el nimero de alter-
nativas disponibles influyen en la intensidad o el grado del procesamiento de la informacion. Ademas,
los consumidores que tienen una capacidad cognitiva mds alta generalmente adquieren mayor infor-
macion acerca del producto y son més capaces de integrar datos sobre los atributos y las alternativas
del producto, que los consumidores con menores habilidades.

Cuanto mayor experiencia tenga un consumidor con una determinada categoria de productos,
mayor sera su habilidad para utilizar la informacién referente a esos productos. Una mayor familia-
ridad con la categoria de productos también incrementa el aprendizaje durante una nueva decision
de compras, sobre todo en lo relativo a la informacién técnica. Algunos consumidores aprenden por
analogia, es decir, transfieren el conocimiento sobre los productos con que estdn familiarizados hacia
los productos nuevos o desconocidos, con la finalidad de reforzar su propio entendimiento.

Cémo almacenan, retienen y recuperan informacién los consumidores

La memoria humana es un factor de vital importancia para el procesamiento de la informacién. Ahora
examinaremos como se almacena la informacién en la memoria, como se retiene y cémo se recupera.
Puesto que el procesamiento de la informacién ocurre en etapas, en general se considera que en la
memoria hay una serie de “almacenes” separados y secuenciales, donde se guarda temporalmente
la informacién antes de seguirse procesando: los almacenes sensorial, a corto plazo y a largo plazo.

ALMACEN SENSORIAL Todos los datos llegan a nosotros a través de nuestros sentidos; sin embargo,
los sentidos no transmiten imagenes completas como lo haria una cdmara fotografica. Més bien, cada
sentido recibe un fragmento de la informacién (como el olor, el color, la forma y la textura de una flor) y
la transmite al cerebro en paralelo, donde se sincronizan todas las percepciones de un solo instante y se
perciben como una imagen Unica, en un solo momento. La imagen de un insumo sensorial tan sélo per-
manece uno o dos segundos en el almacén sensorial de la mente;y si no se procesa, se pierde de inmedia-
to. Como se explicé en el capitulo 6, estamos bajo un bombardeo continuo de estimulos provenientes
del entorno y, subconscientemente, bloqueamos gran parte de la informacién que no “necesitamos” o
que no podemos utilizar. Para los mercadélogos, esto significa que, a pesar de que es relativamente fécil
hacer que la informacién llegue al almacén sensorial del consumidor, resulta dificil lograr en éste una
impresion duradera. Mds atin, el cerebro “etiqueta” de forma automadtica e inconsciente todas las per-
cepciones con un valor ya sea positivo o negativo; esta evaluacion, sumada a la percepcidn inicial en el
primer microsegundo de la cognicién, tiende a persistir, a menos que se siga procesando informacién
adicional. Esto explica por qué la primera impresion suele ser duradera y por qué es riesgoso para
un mercaddlogo introducir prematuramente un producto en el mercado.

ALMACEN A CORTO PLAZO El almacén a corto plazo (conocido como “memoria de trabajo”) es
la fase de la memoria real donde se procesa la informacién y donde permanece por un breve lapso.
Cualquiera que alguna vez haya buscado un nimero en la guia telefénica, tan s6lo para olvidarlo aun
antes de marcarlo, sabe cudn poco tiempo permanece la informacién en el almacén a corto plazo. Si la
informacién contenida en el almacén a corto plazo se somete al proceso conocido como ensayo (esto
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es, el procedimiento de repetir mentalmente, en silencio, la informacion), se transfiere después al alma-
cén a largo plazo. El proceso de transferencia dura entre 2 y 10 segundos. Si no se ensaya y se transfiere,
la informacion se pierde en aproximadamente 30 segundos o menos. La cantidad de informacién que
puede mantenerse en el almacén a corto plazo estd limitada a unos cuatro o cinco elementos. Un ex-
perimento reciente ilustré el funcionamiento del almacén a corto plazo. Un investigador se acerco a
un transetinte y le pregunt6 por algunas direcciones. Mientras la persona respondia, unos trabajadores
que cargaban una puerta grande caminaron entre el investigador y el transetnte y, mientras lo cubria la
puerta que estaban trasladando, el investigador se cambi6 por otra persona. Tan sélo cerca de la mitad
de los sujetos del estudio se dieron cuenta del cambio.”

ALMACEN A LARGO PLAZO A diferencia del almacén a corto plazo, donde la informacién perma-
nece tan sélo unos cuantos segundos, el almacén a largo plazo retiene informacion durante periodos
relativamente extensos. Aunque es posible olvidar algo unos pocos minutos después de que la infor-
macién haya llegado al almacén a largo plazo, lo mas frecuente es que los datos contenidos en dicho
almacén se mantengan ahi varios dias, semanas o incluso afios. Un estudio reciente acerca de tres
generaciones de consumidores de automdviles descubrié que los recuerdos y las experiencias mds tem-
pranas en cuanto a los vehiculos definian lo que las marcas de éstos significaban para ellos, e influian
sobre sus preferencias hacia las marcas mas adelante en su vida.® La figura 7.10 presenta un esquema
de la transferencia de la informacidn recibida por el almacén sensorial, hacia el almacén a corto plazo
y su llegada posterior hasta el almacén a largo plazo.

ENSAYO Y CODIFICACION La cantidad de informacién disponible para ser enviada del almacena-
miento a corto plazo al almacenamiento a largo plazo depende de la cantidad de ensayos que se le ha-
yan realizado. El hecho de no haber ensayado un dato, ya sea por repeticion o relaciondndolo con otros
datos puede generar el debilitamiento y la pérdida final de la informacion. La informacién también
se llega a perder porque otros estimulos compiten por atraer la atencién. Por ejemplo, si el almacén a
corto plazo recibe simultdneamente un gran nimero de insumos provenientes del almacén sensorial,
su capacidad quedaria reducida a s6lo dos o tres elementos de informacion.

“Aprender” una imagen requiere menos tiempo que aprender informacién verbal; no obstante,
ambos tipos de informacién son importantes para la formacién de una imagen mental completa. Un
anuncio impreso que incluya una ilustracién y texto tiene mayores probabilidades de ser codificado y al-
macenado, que si la ilustracion se presenta sin informacion verbal. Un texto con muchas imdgenes genera
mejores recuerdos que un texto con pocas imdgenes, y los mercaddlogos estan conscientes de que casi
cualquier anuncio deberia incluir alguna forma de ilustracién. En un estudio reciente, se les asignaron
metas a los consumidores y luego se les pidid que memorizaran unos anuncios. El estudio encontré que
una meta de memorizar el anuncio favorecia la atencion en el texto, las imdgenes y el disefio de la marca.
Una meta de aprenderse las marcas producia atencién al texto, pero también inhibia la atencién al disefio
de imagenes. La conclusion seria que los anuncios con un texto dominante activan el aprendizaje de la
marca, en tanto que los anuncios con imagenes dominantes activan la apreciacién del anuncio.’

El propésito del ensayo consiste en guardar la informacién en el almacén a corto plazo durante
el tiempo suficiente para que suceda la codificacion, que es el proceso mediante el cual seleccionamos
una palabra o una imagen visual para representar con ella un objeto percibido. Los mercaddlogos, por
ejemplo, ayudan a los consumidores a codificar sus marcas empleando simbolos asociados con éstas.
Kellogg’s usa al Tigre Tofio en sus hojuelas azucaradas; la compaiiia Green Giant presenta a su alegre
Gigante Verde. Dell Computer decidié girar la letra e en su logotipo con la finalidad de facilitar el
reconocimiento de su nombre de marca; y Apple utiliza su insignia elegante y distintiva.

La codificaciéon de comerciales esta relacionada con el contexto donde se presentan. Al mirar la
television, por ejemplo, quizds algunas partes del programa requieran que los espectadores comprome-
tan una cantidad mayor de sus recursos cognitivos al procesamiento (como cuando se produce un suce-
so dramatico, en comparacion con una conversacion informal). Cuando los televidentes comprometen
mas recursos cognitivos en el mismo programa, codifican y almacenan menos de la informacién que
transmite el comercial. Esto sugiere que los comerciales que necesitan relativamente poco procesa-
miento cognitivo tal vez sean mas eficaces en el contexto de un programa dramatico, o bien contiguos
a él, que los comerciales para los cuales se requiere un procesamiento mas complejo. Los espectadores
que estdn muy involucrados con un programa de televisién responden de manera mads positiva hacia
los comerciales contiguos a ese programa y sus intenciones de compra son mds positivas.

Entrada Almacén - d'\gi:gzgjao - Almacén a
sensorial sensorial Ensayo | (Almacén a |Codificacion largo plazo  |Recuperacion
corto plazo)
Olvidada; Olvidada; Olvidada;

perdida perdida no esta disponible
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La exposicion reciente a informacion relacionada también facilita la codificaciéon. Una investigacion
encontré que las noticias y los reportajes sobre las campafias publicitarias antes de que éstas empeza-
ran facilitaban un mejor recuerdo de las marcas que se anunciarian después.'

Cuando los consumidores reciben demasiada informacién (una sobrecarga de informacién) po-
drian tener dificultades para codificarla y almacenarla en su totalidad. Por lo tanto, a los consumidores
les resulta dificil recordar la informacién sobre productos contenida en anuncios de marcas nuevas
pertenecientes a categorias intensamente publicitadas. Los consumidores llegan a estar cognitivamente
sobrecargados cuando se les ofrece mucha informacién en poco tiempo. El resultado de dicha sobrecar-
ga seria frustracion, confusion y hasta una decisién de compra desacertada por parte del consumidor.

RETENCION La informacién no permanece en el almacén a largo plazo tan sélo en espera de ser
recuperada, sino que se organiza y reorganiza constantemente a medida que se forjan nuevos vinculos
entre diversos trozos de informacién. De hecho, varios tedéricos del procesamiento de la informacion
consideran el almacén a largo plazo como una red constituida por nodos (esto es, conceptos) unidos
entre si. Conforme los individuos obtienen mds conocimientos acerca de algtin tema, van ampliando
sus redes de relaciones y, algunas veces, también su bisqueda de informacion adicional. A este proceso
se le conoce como activacion, el cual implica relacionar los nuevos datos con los anteriores, con la finali-
dad de que el material resulte mas significativo. El recuerdo del nombre de un producto en la memoria
del consumidor se activa también si ese dato se relaciona con el portavoz utilizado en su publicidad. El
conjunto total de asociaciones que llegan a la mente cuando se activa una sefial se llama esquema.

La informacion sobre productos que se almacena en la memoria suele basarse en las marcas y los
consumidores interpretan la nueva informacién de manera que resulte consistente con la forma en que
ya estd organizada. Cada afio los consumidores son confrontados con miles de nuevos productos, y su
busqueda de informacién a menudo depende del grado en que tales productos sean similares u opues-
tos a las categorias de producto que ya estan almacenadas en su memoria. Por lo tanto, los consumidores
son mas proclives a recordar la informacién que reciben acerca de nuevos productos pertenecientes a un
nombre de marca con el cual estdn familiarizados, y les toma mds tiempo retener informacién acerca
de marcas previamente desconocidas.

Un estudio demostré que la impronta de la marca —mensajes que tan sélo establecen la identidad
de la marca— realizada antes de la presentacion de los beneficios de la marca favorece el aprendizaje
y la retencion por parte de los consumidores de la informacion acerca de la marca." Otras investigacio-
nes también mostraron que el simbolismo sonoro de una marca (una teoria que sugiere que los sonidos
de las palabras transmiten significados) y las caracteristicas lingiiisticas de una marca (una ortografia
inusual) tenfan influencia sobre la codificacion y la retencién del nombre de la marca.'

Los consumidores recodifican lo que ya habian codificado, con la finalidad de incluir mayores
cantidades de informacién (agrupaciéon). Los mercaddlogos deberian investigar el tipo y el nimero
de agrupamientos de informacion que los consumidores son capaces de administrar. Cuando los frag-
mentos presentados en un anuncio no corresponden con los que el consumidor tiene en su marco de
referencia, podria obstaculizarse su capacidad para recordar la informacién. El nivel del conocimiento
previo es también una consideracién importante. Los consumidores que ya tienen conocimientos pue-
den asimilar fragmentos de informacién més complejos que quienes son menos conocedores de la ca-
tegoria de productos considerada. De esa manera, en revistas como PC Magazine o Wired, la cantidad
y el tipo de informacidén tecnoldgica contenida en un anuncio de computadoras deberian ser mucho
mas detallados, que si el anuncio se publicara en una revista de interés general como TIME.

La informacion se almacena en la memoria a largo plazo en dos formas: por episodios (en el orden
en que se adquirid) y por semdntica (de acuerdo con los conceptos significativos). Si podemos recordar
que fuimos al cine el sdbado pasado es gracias a nuestra capacidad para almacenar informacién epi-
sddicamente; no obstante, si podemos recordar el argumento, los actores y el director es por nuestra
habilidad para almacenar datos semédnticamente. Los tedricos del aprendizaje creen que los recuerdos
almacenados de forma seméantica estan organizados dentro de marcos de referencia, mediante los cuales
integramos los nuevos datos con la experiencia anterior. Para que la informacion acerca de una nueva
marca o modelo de impresora ingresara en nuestra memoria, por ejemplo, tendriamos que relacionar-
la con nuestra experiencia obtenida con otras impresoras, en funcidon de caracteristicas como rapidez,
calidad de impresion y resolucion.

RECUPERACION La recuperacién es el proceso mediante el cual recuperamos la informacion que se
encuentra en el almacén a largo plazo. Normalmente la recuperacion se activa con sefiales situacionales.
Por ejemplo, cuando vemos un producto en la tienda o en la televisiéon automdticamente recuperamos
la informacién aplicable que nuestro cerebro tiene almacenada. Si la marca es distintiva y muy anun-
ciada, o si tuvimos una experiencia gloriosa al usarla, la recuperacion serd mas rapida que para las mar-
cas menos buscadas. Algunos cientificos utilizaron tecnologias de imagenes cerebrales, normalmente
usadas en medicina, para estudiar la recuperacién de informacién. Por ejemplo, cuando los hombres
vefan autos deportivos, se activaban sus centros de gratificacion. Los encefalogramas de consumido-
res que no estaban seguros de si preferian Coca-Cola o Pepsi y que recibieron una prueba ciega
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indicaron que intervenian dos regiones diferentes del cerebro. Cuando los sujetos probaron cualquiera
de las gaseosas, se activo el sistema de gratificacion de sus cerebros. Pero cuando a estos individuos se
les indic6 qué marca estaban bebiendo, se activo la region de la memoria en sus cerebros (en dénde estd
almacenada la informacion respecto de la lealtad hacia la marca) y anuld las preferencias que los partici-
pantes habian indicado después de probar la bebida, pero antes de saber qué marca habian probado.'

Los elementos incongruentes (o inesperados) que no son pertinentes para un anuncio también
logran traspasar el escudo preceptual del consumidor y mejoran la retencién de un anuncio, cuando
dichos elementos son relevantes para el mensaje publicitario. Por ejemplo, un anuncio para una marca
de alfombra repelente a las manchas y facil de limpiar muestra a una pareja elegantemente vestida en
un bello comedor donde, sin querer, el hombre tira la comida, las flores y la vajilla al piso. La elegancia
de los actores y el ambiente refinado hacen al accidente totalmente incongruente e inesperado, mien-
tras que el mensaje sigue siendo muy relevante: el desbarajuste puede arreglarse facilmente sin dejar
una sola mancha sobre la alfombra. Debido a que este anuncio es muy dramdtico, es muy probable que
sea recordado (o recuperado) cuando el consumidor quede expuesto posteriormente a cualquiera de
los elementos del anuncio. Los elementos incongruentes que no son relevantes a un anuncio también
penetran el escudo perceptual del consumidor, pero no ayudan a retener el anuncio ni el producto
en la memoria. Un anuncio que muestra una mujer desnuda sentada sobre un mueble de oficina muy
probablemente atraerd la atencién de los lectores, pero tal vez no aumentard la probabilidad de que el
anuncio sea recordado o recuperado en el futuro. Un experimento reciente, donde los sujetos fueron
manipulados para que hicieran elecciones entre cuatro postres basados en la memoria o en los esti-
mulos reales (los postres mismos), descubrié que las elecciones de productos basadas en la memoria
estaban mds guiadas por los sentimientos (como el antojo de comida sabrosa), mientras que las elec-
ciones basadas en estimulos estaban més guiadas por consideraciones deliberativas (como la necesidad
de seguir una dieta inteligente).'*

Cuanto mayor sea el nimero de anuncios que compitan en una categoria de productos deter-
minada, menor serd el nivel en que se recuerden los mensajes acerca de un producto en un anuncio
especifico. Esos efectos de interferencia son provocados por la confusién que se crea con los anuncios
de la competencia y hacen que tal informacion sea dificil de recuperar. Los anuncios pueden funcionar
incluso como seiiales para la recuperacion del recuerdo de una marca de la competencia. Un ejemplo
de esa confusion en el consumidor sucedié cuando los espectadores atribuyeron una larga y atractiva
campaifa de television, donde se presentaba al conejo de Energizer de Eveready, a la marca lider del
ramo: Duracell. El nivel de interferencia experimentado puede depender de las experiencias ante-
riores del consumidor, los conocimientos previos acerca de la informacién sobre los atributos de la
marca y la cantidad de informacién disponible respecto de la marca en el momento elegido. Existen,
de hecho, dos tipos de interferencia: aprendizaje nuevo que puede interferir con la recuperacion de ma-
terial almacenado previamente, y aprendizaje antiguo que puede interferir con el recuerdo de material
aprendido recientemente.

MODELOS TEORICOS DE APRENDIZAJE COGNITIVO

El aprendizaje cognitivo ocurre cuando una persona tiene una meta y debe buscar y procesar datos
para tomar una decision o resolver un problema. Durante mucho tiempo, los investigadores del consu-
midor creyeron que todos los consumidores pasaban a través de una compleja serie de fases mentales
y conductuales, antes de tomar una decisién de compra. Tales fases abarcaban desde la conciencia de
las opciones de compra (exposicion a informacion), la evaluacion y las preferencias por las alternativas
disponibles, la posible prueba de una o més versiones del producto, hasta la adopcién o el rechazo.
Esta misma serie de fases a menudo se presenta como el proceso de adopcion del consumidor (que se
analizard en el capitulo 14). Por ejemplo, un consumidor que quiere comprar una cdmara digital auto-
matica super delgada (la meta) debe elegir entre diversas marcas y modelos (resolucion del problema).
El consumidor primero se familiarizara con las caracteristicas de los diferentes modelos (exposicion a
informacion que resultard en conocimiento), luego desarrollard preferencias y evaluaciones hacia las
diferentes alternativas, y luego decidird qué modelo comprar (adopcién) y cudles no comprar (rechazo).

Con el paso de los afios se han desarrollado varios modelos para expresar el mismo concepto de
procesamiento secuencial de la informacién y el aprendizaje cognitivo (véase la tabla 7.1). A pesar
de que los modelos utilizan términos diferentes para designar las secuencias que describen, en esencia,
siguen las mismas fases que el proceso de adopcion del consumidor. Por ejemplo, el modelo de los tres
componentes de la actitud (que se estudia con profundidad en el capitulo 8), cuando se aplica al com-
portamiento de compra, consiste en tres fases: 1. la fase cognitiva, los conocimientos y creencias del
individuo acerca de un producto; 2. la fase afectiva, los sentimientos y las evaluaciones de la persona
respecto de un producto como “favorables” o ”desfavorables”; y 3. la fase conativa, el nivel de inten-
cién para comprar el producto que tiene el individuo.

Los modelos listados en la tabla 7.1 son tedricos porque no pueden probarse de forma empirica.
Se basan fundamentalmente en encuestas a consumidores, y reflejan los puntos de vista de varios
investigadores sobre cémo se desarrolla el aprendizaje orientado a metas y a la resolucién de problemas.
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MARCO DE MODELO MODELO DE MODELO DE MODELO DE MODELO DE
REFERENCIA PROMOCIONAL LOS TRES TOMA DE ADOPCION DE DECISION DE
GENERICO (AIDA) COMPONENTES  DECISONES INNOVACIONES INNOVACIONES
Conciencia Atencién Cognitivo Conciencia Conciencia Conocimiento
Conocimiento
Evaluacién Interés Afectivo Evaluaciéon Interés Persuasion
Deseo Evaluaciéon
Conducta Accién Conativo Compra Prueba Decision
Evaluacién después  Adopcién Confirmacién

de la compra

Inicialmente, los estudiosos del marketing crefan que el procesamiento complejo de la informacion
—por parte de los consumidores— que se mostraba en los modelos del aprendizaje cognitivo era
aplicable a todas las decisiones de compra. Sin embargo, basandose en sus propias experiencias sub-
jetivas como consumidores, algunos tedricos empezaron a darse cuenta de que muchas compras, es-
pecialmente las de rutina, no requieren de una evaluaciéon ni de un procesamiento de informacién
extensivos. Dichas compras tienen escasa relevancia personal en comparacién con las compras muy
importantes que se orientan a ese tipo de bisqueda. A las compras de importancia personal minima
se les llama compras de bajo involucramiento; y a las compras complejas orientadas a la busqueda,
compras de alto involucramiento. Otro concepto del aprendizaje que de alguna manera contradice el
paradigma del aprendizaje cognitivo es el aprendizaje pasivo, segin el cual los consumidores van desde
la conciencia de una necesidad hasta la compra, sin demasiada bisqueda de informacion ni evaluacion
mental. Las siguientes secciones exponen los conceptos de involucramiento y aprendizaje pasivo, asi
como sus aplicaciones para la estrategia de marketing.

Involucramiento del consumidor y aprendizaje pasivo

El involucramiento del consumidor esta enfocado en el grado de relevancia personal que el producto o la
compra tienen para él. Las compras de alto involucramiento son aquéllas que resultan muy importantes
para el individuo (por ejemplo, en términos de riesgo percibido) y provocan asi una resolucién de pro-

OBJETIVO DE

APRENDIZAJE . . - A . P
blemas y un procesamiento de la informacién extensivos. En este escenario, tanto un automévil como un
Estudiar el champu anti caspa representan compras de alto involucramiento: el automévil por su elevado riesgo fi-
. . nanciero percibido y el champu por su alto riesgo social percibido. Las compras de bajo involucramiento
involucramiento son aquellas que no son muy importantes para el consumidor, tienen escasa relevancia y un bajo riesgo
del consumidor percibido y, por ende, requieren un procesamiento de la informacién muy limitado. Los consumidores
ye /aln vendiz a/'e muy involucrados epcuentran pocas marcas aceptables (se les llamq categorizadores estrechos);es proba-
ble que los consumidores poco involucrados tengan que ser receptivos a un mayor nimero de mensajes

pAasive, asi como publicitarios acerca de la compra y consideraran mas marcas (son categorizadores amplios).

wmpn’na/fr sus

efectos DEFINICIONES Y MEDIDAS DE INVOLUCRAMIENTO

gsfy‘az‘@[a]‘s sobre Existe una gran variacion respecto de la conceptualizacion y la medicion del involucramiento del con-
/ Aamiont sumidor. En Ia literatura de la investigacion de mercados, el involucramiento se ha definido de muchas

el comporiamiento formas, incluyendo involucramiento con el producto, involucramiento con la marca e involucramiento

del consumidor. con la publicidad. Puesto que no existe una definicion dnica y clara del involucramiento, hay diferentes

medidas de esta dimensién, algunas de las cuales tratan con factores cognitivos tales como la importan-
cia de una compra para un individuo y el riesgo percibido con la compra; en tanto que otras medidas se
enfocan en los aspectos conductuales del involucramiento y evaliian factores como la bisqueda y eva-
luacién de informacion acerca del producto. El enfoque més razonable para medir el involucramiento
es utilizar encuestas autoadministradas que evaldan las cogniciones o los comportamientos de los con-
sumidores sobre un producto o una categoria de producto en particular, y donde el involucramiento se
mide en un todo de manera continua (continuum), mas que como una sola dicotomia. La tabla 7.2 presenta
una escala de diferencial seméntico diselada para medir el involucramiento.” La tabla 7.3 muestra una
escala que mide el involucramiento de un individuo con un anuncio de reclutamiento militar.'®
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PARA MI, [INSERTAR EL PRODUCTO O LA CATEGORIA DEL PRODUCTO] ES

.

b
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Importante

Interesante

. Relevante

Emocionante

Significativo

. Atractivo

Fascinante

Invaluable

. Comprometedor

Necesario

_ — — — — — — Intrascendente

— — _ — — — — Aburrido

_ — — — — — — Irrelevante

_ — — — — — — Insubstancial

— — — — — — — Insignificante

_ — — — — - — Desagradable

_ — _ — — — — Ordinario

— — — — — — — Despreciable

— — — — — — — No comprometedor

_ _ _ — — — — Innecesario

Fuente: Basada en Judith Lynne Zaichowsky, “The Personal Involment Inventory: Reduction, Revision, and Application to Advertising”, Journal of Adverti-
sing, 23, num. 4 (diciembre de 1994): 59-70. Se reimprime con autorizacion.

Los sujetos responden a las siguientes afirmaciones en una escala Likert de 7 puntos que va desde “muy
de acuerdo” hasta “muy en desacuerdo”.

1. El mensaje en el eslogan fue importante para mi.

2. El eslogan no tenfa nada que ver con mis necesidades. (inv)
3
4. El eslogan me hizo desear unirme al ejército.

El eslogan me hizo pensar en unirme al ejército.

5. Al leer el eslogan, pensé en como el ejército podria serme ttil.

6. El eslogan no me mostré nada que me hiciera unirme al ejército. (inv)
7. Tengo una opinién mds favorable del ejército después de ver el eslogan.
. El eslogan me mostré que el ejército tiene ciertas ventajas.

. El eslogan fue significativo para mi.

10. Valia la pena recordar el eslogan.

Fuente: De Sylvia A. Miller, M. Suzanne Clinton y John P. Camey, “The Relationship of Motivators, Needs, and Involvement
Factors to Preferences for Military Recruitment Slogans”, Journal of Advertising Research, 47, nim. 1 (marzo de 2007): 66-78.

inv = codificacién inversa.

APLICACIONES AL MARKETING DEL INVOLUCRAMIENTO

Los mercaddlogos aspiran a tener consumidores que se involucren con la compra y también que vean
su marca como tnica. Muchos estudios demostraron que un alto involucramiento con la compra, junto
con las diferencias de marca percibidas, llevaban a una actitud muy favorable hacia la marca lo cual,
a su vez, origina una menor busqueda de variedad y cambio de marca, y una fuerte lealtad hacia la
marca.'” Por lo tanto, muchos estudios se han enfocado en los factores que aumentan el involucra-
miento. Por ejemplo, un estudio descubrié que los consumidores que estaban muy involucrados con el
programa deportivo que veian recordaban los comerciales mucho mejor, que quienes estaban menos
involucrados con el programa visto.'* Muchos anunciantes ahora colocan anuncios y productos en vi-
deo juegos en linea, y un estudio encontré que el involucramiento en el juego era uno de los factores
que influia en el recuerdo de la marca. Los jugadores que estdn muy involucrados con el juego, debido
a que era la primera vez que lo jugaban y no sabian qué esperar, tenian mayor probabilidad de recor-
dar las marcas insertadas en el juego. Conforme fueron adquiriendo més experiencia, los jugadores
también se fueron involucrando menos con el juego y se redujo la probabilidad de que recordaran las
marcas anunciadas.”” Muchos anunciantes utilizan avatares —personajes animados de realidad virtual
que representan a seres humanos— en sus paginas Web. Un estudio encontré que un avatar atractivo
como agente de ventas resulté muy eficaz en niveles moderados de involucramiento del consumidor con
el producto; aunque un avatar experto era un agente de ventas atn mads eficaz para niveles altos de
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involucramiento con el producto.”’ Aun cuando no existe un perfil generalizado de un consumidor con
un alto involucramiento, muchos estudios investigaron las caracteristicas personales relacionadas
con el nivel de involucramiento. Por ejemplo, los investigadores encontraron una relacién entre el
origen étnico y el involucramiento. Su estudio demostré que intentar ganar como clientes a individuos
con una identidad hispana fuerte es deseable cuando se anuncian productos de bajo involucramien-
to, pero no es una sefial importante para productos de alto involucramiento.?’ Finalmente, muchos
investigadores han examinado los efectos de los mensajes promocionales sobre el involucramiento.
Para ilustrar, un estudié examiné el impacto de dos textos publicitarios sobre el involucramiento del
consumidor en anuncios de un teléfono celular, y establecié que una exhortacion de caracter narrativo
generaba mayor involucramiento con el anuncio y producia evaluaciones del producto mas favorables,
que una exhortacion basada en hechos.”

Los mercaddlogos pueden tomar pasos para aumentar el involucramiento de los clientes con sus
anuncios. Por ejemplo, los anunciantes pueden utilizar mensajes sensoriales, estimulos poco usuales
y apoyo de celebridades para generar mas atencion hacia sus mensajes. En vista de que los consu-
midores muy involucrados tienen mayor probabilidad de dedicarse a relaciones de largo plazo con
los productos y las marcas, los mercadélogos deberian aumentar simultdneamente los niveles de in-
volucramiento del cliente y crear vinculos con éste. La mejor estrategia para aumentar la relevancia
personal de productos para los consumidores es el fundamento mismo del marketing moderno: ofrecer
beneficios que sean importantes y relevantes para los clientes, mejorar el producto y agregar benefi-
cios segtin se intensifique la competencia, y enfocarse en forjar vinculos y relaciones con los clientes en
vez de solo efectuar transacciones.

RUTAS CENTRALES Y PERIFERICAS HACIA LA PERSUACION

El esquema de las rutas central y periférica hacia la persuasion ilustra los conceptos de la resolucion
de problemas extensiva y limitada para situaciones de compra con alto y bajo involucramiento. La
premisa fundamental de este modelo es que los consumidores tienen mayores probabilidades de rea-
lizar una evaluacion cuidadosa de las ventajas y las desventajas de un producto, cuando su compra tiene
una alta pertinencia para ellos. En cambio, es bastante probable que los consumidores realicen muy
poca actividad de busqueda y evaluacién de informacién, cuando la compra en cuestién es de escasa
pertinencia o importancia para ellos. Asi pues, para las compras de alto involucramiento, la ruta central
hacia la persuasion —la cual requiere mucha reflexién y un cuidadoso procesamiento cognitivo— es
quiza la estrategia de marketing mas eficaz. Para las compras de bajo involucramiento, la ruta periférica
hacia la persuasion seria la mas efectiva. En este caso, por el hecho de que el consumidor estd menos
motivado para realizar un esfuerzo cognitivo, el aprendizaje tiene mds probabilidades de generarse
mediante la repeticion, el procesamiento pasivo de sefiales visuales y la percepcién integral. Los con-
sumidores con alto involucramiento suelen emplear un mayor nimero de atributos para evaluar las
marcas; en tanto que los consumidores con bajo involucramiento tienden a aplicar reglas de decision
mads sencillas. Al intentar persuadir a consumidores muy involucrados, la calidad del argumento pre-
sentado en el mensaje, y no las imagenes del mensaje promocional, tiene mayor influencia sobre la
decisién de consumo.

El nivel del procesamiento de la informacién tiene implicaciones importantes para la promocion.
Por ejemplo, los anuncios comparativos (véase el capitulo 9) tienen mayores probabilidades de ser
procesados de forma central (procesamiento claramente determinado de los argumentos del mensaje);
en tanto que los anuncios no comparativos comtinmente se procesan de forma periférica (con escasa
elaboracion del mensaje y una respuesta derivada de otros elementos en el anuncio). Un estudio de-
mostrd que la correlacion entre el involucramiento del consumidor con el producto y el conocimiento
objetivo acerca del producto es mds alta para productos utilitarios, que para productos disefiados para
causar placer (denominados productos hedonistas); para los productos hedonistas, la correlacion entre
el conocimiento subjetivo y el involucramiento con el producto era més alta que para los bienes utili-
tarios.” Suponiendo que el conocimiento subjetivo es el resultado de interpretar las imagenes presen-
tadas en el anuncio, mientras que el conocimiento objetivo es el resultado de la informacidn féctica que
proporciona el anuncio, los mercaddlogos deberian considerar el grado del utilitarismo del producto al
elegir ya sea la ruta central o la periférica en la promocién de dicho producto.

LATERALIZACION HEMISFERICA Y APRENDIZAJE PASIVO

La lateralizacion hemisférica, o teoria del cerebro dividido, se origind en la década de 1960 (como
parte de la investigacion neurolégica enfocada en las convulsiones epilépticas) y se volvié muy popular
en la década de 1980.* La premisa fundamental de la teoria del cerebro dividido es que el cerebro hu-
mano estd dividido en dos hemisferios cerebrales distintos que funcionan de manera conjunta, pero
que “se especializan” en los tipos de informacién que cada uno procesa. El hemisferio izquierdo es el
centro neurélgico del lenguaje humano;es el lado temporal del cerebro, el principal responsable de ac-
tividades como la lectura, el habla y el procesamiento de la informacién sobre atributos. El hemisferio
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derecho del cerebro se ocupa de la percepcion espacial y de los conceptos no verbales; es atemporal
y es la fuente de la imaginacion y del placer. Dicho de otra manera, el lado izquierdo del cerebro es
racional, activo y realista; y el lado derecho es emocional, metaférico, impulsivo e intuitivo. Algunos
argumentan que las computadoras emulan muchas de las funciones secuenciales del lado izquierdo del
cerebro, y que deberfamos utilizar el lado derecho, mds imaginativo, del cerebro en mayor grado para
tomar decisiones de negocios.” La figura 7.11 muestra un anuncio que ilustra de manera gréfica la
teoria del cerebro dividido.

Aprendizaje pasivo y estrategia de medios de comunicacién

Tomando como base la nocién de la lateralizacion hemisférica, un investigador pionero en estudios
acerca del consumidor teorizé que cuando los individuos observan anuncios de television procesan
de forma pasiva y almacenan la informacion (no verbal y basada en imagenes) del lado derecho del
cerebro; esto es, sin que haya involucramiento activo.?® Puesto que la television es un medio de comu-
nicaciéon eminentemente grafico, la exposicion a ella se suele considerar una actividad destinada al he-
misferio derecho (el procesamiento pasivo e integral de las imdgenes observadas en la pantalla) y, por
lo tanto, la television se clasificé como un medio de bajo involucramiento. Esta investigacién concluy6
que el aprendizaje pasivo ocurria a través de exposiciones repetidas a un solo comercial televisivo (es
decir, mediante el procesamiento de la informacién con bajo involucramiento) y motivaria cambios en
el comportamiento del consumidor (es decir, lo induciria a la compra de un producto) antes de que
se registrara un cambio en la actitud del consumidor hacia el producto. Esta nocién contradice los
modelos que se presentan en la tabla 7.1, cada uno de los cuales sostiene que la evaluacién cognitiva y
la formacion de una actitud favorable hacia un producto suceden antes de que se presente el compor-
tamiento de compra real.

Extendiendo esta linea de razonamiento a otros medios de comunicacién, los medios impresos
(periddicos y revistas) y el texto fijo en medios digitales consisten basicamente en informacién verbal
que se procesa con el hemisferio izquierdo; por lo tanto, tales medios son de alto involucramiento.
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Segtin la teoria del cerebro dividido, la publicidad impresa se procesa mediante la compleja secuencia de
fases cognitivas descrita en los modelos cognitivos del procesamiento de la informacién. Por otro lado,
la publicidad que consiste principalmente en imdgenes en movimiento, e informacion grafica, es procesa-
da integralmente por el hemisferio derecho del cerebro del sujeto con un involucramiento minimo.

La teorfa del procesamiento pasivo de la informacién en el hemisferio derecho del cerebro es con-
sistente con el condicionamiento cldsico. Mediante la repeticion, el producto se acopla a una imagen
visual (por ejemplo, un envase distintivo) para generar la respuesta deseada: la compra de la marca
anunciada. De acuerdo con esta teoria, en situaciones de aprendizaje pasivo (creadas por medios in-
formativos de bajo involucramiento), la repeticion es el factor clave para producir un comportamiento
de compra. En términos de marketing, la teoria sugiere que los comerciales de television resultan mas
eficaces cuando son de corta duracion y se repiten frecuentemente, asegurando asi la familiaridad con
la marca sin provocar una evaluacién detallada del contenido del mensaje.

La teoria del procesamiento a cargo del hemisferio derecho del cerebro hace hincapié en la impor-
tancia del componente visual de la publicidad, lo cual incluye el uso creativo de simbolos. Esta teoria
sostiene que los comerciales de television, los empaques y los exhibidores en las tiendas altamente visua-
les generan familiaridad con la marca e inducen al comportamiento de compra. Las sefiales visuales son
maés efectivas para motivar el recuerdo y la familiaridad de los consumidores con el producto; mientras
que las sefiales verbales (que activan el procesamiento del hemisferio izquierdo del cerebro) originan
una actividad cognitiva que incita al consumidor a evaluar las ventajas y las desventajas del producto. El
anuncio en la figura 7.12 ilustra un mensaje promocional dirigido al hemisferio izquierdo (en contraste,
los anuncios de yogurt mostrados en las figuras 7.4 y 7.8 estan dirigidos al hemisferio cerebral derecho).

Aunque los hemisferios derecho e izquierdo del cerebro procesan diferentes tipos de sefiales,
no operan de forma independiente entre si, sino que trabajan juntos para el procesamiento de la
informacion. Algunos individuos son procesadores integrales (activan facilmente ambos hemisferios
durante el procesamiento de la informacion). En general, los procesadores integrales demuestran

FIGURA 7.12

Fuente: © The Procter &
Gamble Company. Se utili-
za con autorizacion. Todos
los derechos reservados.

PREGUNTA ;Cdmo se aplica el
aprenaﬁ'z;y]e pasivo al mensaje
promocional presentado en este

anuncio?

One toothpaste
protects all these areas
dentists check most:

Ordinary Toothpaste

VFIGHTS CAVITIES
v/FIGHTS TARTAR
VWHITENS
V/FRESHENS BREATH

Crest Pro-Health

V'FIGHTS CAVITIES
V'FIGHTS TARTAR
VWHITENS
YFRESHENS BREATH
YFIGHTS SENSITIVITY
VIFIGHTS GINGIVITIS
VIFIGHTS PLAQUE

Introducing Crest Pro-Health. The toothpaste that addresses all these areas dentists check most and
has received the ADA seal for: cavities, ginghatis, sensitivity, plaque, and whitening. It afso prevents tartar
bulldup and freshens breath. So if you want to check all these boxes, you krniow which box to look for.

oresiprobealfucom

Ciest Healthy, Beautiful Smiles for Life.
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mayor facilidad para recordar las porciones tanto verbales como visuales de los anuncios impresos que
los individuos en quienes el procesamiento se realiza basicamente ya sea con el hemisferio derecho o
con el hemisferio izquierdo.

Resultados y medidas del aprendizaje del consumidor

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Comprem/er
como se miden el
aprenﬂ/z'za/b del
consumidor 'y 5us

vesultados.

Para los mercaddlogos, las dos metas del aprendizaje acerca del consumidor son lograr una mayor par-
ticipacién en el mercado y tener mas consumidores leales hacia su marca. Tales metas son interdepen-
dientes: los clientes leales hacia la marca constituyen la base para una participacién de mercado estable
y en crecimiento, y las marcas que cuentan con una mayor participacion de mercado tiene grupos
proporcionalmente mayores de compradores leales. Los mercad6logos enfocan todo su presupuesto pro-
mocional en tratar de ensefiar a los consumidores que sus marcas son las mejores, y que sus productos
les ayudaran a resolver mejor sus problemas y satisfardn sus necesidades. Por consiguiente, es impor-
tante que el mercadélogo mida el nivel de efectividad con la cual los consumidores han “aprendido”
su mensaje. En las siguientes secciones se examinardn diversas formas para medir el aprendizaje del
consumidor: mediciones de reconocimiento y recuerdo, y las dimensiones actitudinal y conductual res-
pecto de la lealtad hacia la marca.

MEDICIONES DE RECONOCIMIENTO Y DE RECUERDO

Los test de reconocimiento y recuerdo se realizan con la finalidad de averiguar si los consumidores re-
cuerdan haber visto un anuncio, el nivel con que realmente lo leyeron o lo observaron, y si son capaces
de recordar su contenido (algunos estudios también evalian las actitudes resultantes hacia el producto
y la marca, asi como las intenciones de compra de los encuestados). Los test de reconocimiento se ba-
san en recuerdo asistido; mientras que los test de recuerdo utilizan el recuerdo no asistido. En los tests
de reconocimiento, al sujeto se le muestra un anuncio y se le pregunta si lo ha visto anteriormente o
no, y si puede recordar cualquiera de sus puntos relevantes. En los test de recuerdo se pregunta al con-
sumidor si ha leido una revista especifica o si ha visto un programa de television especifico y, en caso
afirmativo, si recuerda cualquiera de los anuncios o comerciales mostrados ahi, el producto anunciado,
la marca y cualquier asunto importante acerca del producto.

Varios servicios de investigacion sindicados se dedican a administrar tests de reconocimiento y
de recuerdo como, por ejemplo, el Starch Readership Service, que evalda la eficacia de los anuncios
publicados en revistas. Una vez que se comprobd que se leyo cierto nimero de una revista, a los par-
ticipantes se les muestra dicha revista y se les solicita que indiquen cuéles fueron los anuncios que les
llamaron la atencién (que recuerdan haber visto), cudles asociaron con el anunciante, cuéles leyeron
parcialmente (cualquier parte del texto del anuncio), y cudles leyeron en su mayoria (més de la mitad
del texto). Starch también evalua las intenciones de compra de los consumidores, asi como la posibili-
dad de que comenten con otros acerca del producto después de leer el anuncio. Un anunciante puede
evaluar la efectividad de cualquier anuncio comprando su puntuacién en las cuatro medidas de Starch
con anuncios del mismo tamafio, con anuncios de la competencia y con anuncios anteriores de la em-
presa. Un estudio de Starch que utiliz6 las calificaciones de los lectores demostré que los consumidores
recibian més informacién de anuncios de productos duraderos (ropa y accesorios de precio elevado),
que de anuncios de bienes de consumo bdsico (articulos de bajo costo comprados rutinariamente) y, de
manera sorpresiva, que de anuncios de productos que implican una biisqueda (articulos muy costosos
y duraderos que se compran con poca frecuencia después de una intensa busqueda de informacién).
Tales hallazgos demuestran que los mercaddlogos pueden estar informando de manera insuficiente a
los consumidores cuando anuncian productos que implican una bisqueda.”

LEALTAD HACIA LA MARCA

La lealtad hacia la marca es el principal resultado deseado en el aprendizaje del consumidor. Sin em-
bargo, no hay una definicién tnica de este concepto. Los mercadélogos concuerdan en que la lealtad
hacia la marca consiste en las conductas tanto actitudinales como reales hacia una marca, y en que
ambas deben evaluarse. Las mediciones actitudinales se ocupan de los sentimientos generales de los
consumidores (es decir, su evaluacion) acerca del producto y la marca, asi como sus intenciones de com-
pra. Las mediciones conductuales se basan en respuestas reales y observables acerca de la marca, tales
como cantidad comprada, frecuencia de la compra y repeticion de la compra. La tabla 7.4 presenta una
forma de medir la propension a ser leal a una marca (una medida actitudinal).”®

Los cientificos conductistas que se manifiestan a favor de la teoria del condicionamiento instru-
mental creen que la lealtad hacia la marca es resultado de una prueba inicial del articulo reforzada con
la satisfaccion del consumidor al usarlo, lo cual genera la repeticion de la compra.

Por otro lado, los investigadores cognitivos enfatizan la funcién de los procesos mentales en la
formacion de la lealtad hacia una marca.
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Preferiria quedarme con la marca que suelo comprar, antes que probar algo de lo que no estoy muy seguro.
Si me gusta una marca, rara vez la cambio tan s6lo para probar algo diferente.

Rara vez recomiendo las nuevas marcas y los productos a mis colegas.

Rara vez me arriesgo a comprar marcas desconocidas, aun cuando eso signifique sacrificar la variedad.
Compro las mismas marcas incluso cuando éstas s6lo sean medianas.

Preferiria esperar a que otros individuos probaran nuevas marcas antes que hacerlo yo mismo.

Preferiria quedarme con marcas reconocidas cuando compro las de la publicidad directiva.

Fuente: Rebekah Bennet y Sharyn Rundle-Thiele, “A Comparision of Attitudinal Loyalty Measurement Approaches”, Journal of Brand
Management (enero de 2002): 193-209.

Ellos creen que los consumidores tienen un comportamiento extensivo de resolucién de problemas, el
cual los lleva a comparar entre marcas y atributos, para guiarlos asi a una fuerte preferencia de marca
y a un comportamiento de compra reiterado. Por lo tanto, la lealtad hacia la marca es la sinergia entre
tales componentes actitudinales, como la superioridad percibida del producto, la satisfacciéon del clien-
te y el comportamiento de compra mismo.

Las definiciones conductistas (como la frecuencia de la compra o la proporcién de las compras
totales) no son muy precisas, ya que no distinguen entre el comprador leal hacia la marca “auténtico”,
quien intencionalmente le tiene fe, y el comprador leal hacia la marca “espurio”, que repite la compra
de una marca por mero hébito o porque es la tnica disponible en la tienda. A menudo los consumido-
res realizan sus compras entre una combinacion de marcas que estdn dentro de su rango aceptable (su
conjunto evocado). Cuanto mayor sea el nimero de marcas aceptables en una categoria especifica de
productos, menor serd la probabilidad de que el consumidor sienta lealtad hacia alguna marca especi-
fica. Por el contrario, los productos que tienen pocos competidores en el mercado, asi como aquellos
que se compran con demasiada frecuencia, probablemente obtendran mayor lealtad hacia su marca.
Entonces, una actitud mas favorable hacia una marca, un servicio o una tienda, en comparaciéon con
sus posibles alternativas, junto con la circunstancia de ser cliente habitual o frecuente, se consideran
los componentes imprescindibles de la lealtad del cliente. La lealtad hacia la marca conduce a lograr
una mayor participacion en el mercado y, a menudo, la lealtad actitudinal permite a los mercadélogos
cobrar un precio mayor por la marca en relacién con la competencia.

En un marco conceptual integrado, la lealtad del cliente se visualiza como una funcién de tres
grupos de factores: 1. el nivel individual de aversion al riesgo o de biisqueda de variedad; 2. la repu-
tacion de la marca y la disponibilidad de marcas sustitutas; y 3. las influencias del grupo social y las
recomendaciones de sus pares. Estas influencias producen cuatro tipos de lealtad: 1. sin lealtad —nin-
guna compra y ninguna conexién cognitiva con la marca; 2. lealtad codiciosa —ninguna compra pero
una conexion y predisposicion fuertes hacia la marca, desarrolladas por ambiente social del individuo;
3. lealtad por inercia —compra de la marca se debe a un habito y a la conveniencia, pero no existe
conexion emocional con la marca; y 4. lealtad de primera —fuerte conexién con la marca y elevada
repeticion de la compra.” Este esquema refleja también una correlacion entre el involucramiento del
consumidor y las dimensiones cognitiva y conductual de la lealtad hacia la marca. Debido a las percep-
ciones sociales respecto de la importancia de un automévil, y el simbolismo de una marca automotriz
especifica (por ejemplo, Mercedes) que representa prestigio y logro, los consumidores pueden involu-
crarse con la marca y conectarse con ella sin comprarla (lealtad codiciosa); sin embargo, es probable
que la adquieran cuando tengan los recursos monetarios para hacerlo. El involucramiento bajo lleva
a la exposicion y conciencia de marca y, luego, al hdbito con la marca (lealtad por inercia). Los consu-
midores que funcionan en esta condicidon perciben poca diferencia entre marcas y compran la marca
repetidamente debido a la familiaridad y a la conveniencia. Por otro lado, la lealtad de primera repre-
senta a los consumidores verdaderamente leales hacia la marca, quienes tienen un fuerte compromiso
con ésta, tienen poca probabilidad de cambiar a otras marcas a pesar de las campaiias promocionales
persuasivas de los competidores e incluso llegan a hacer un esfuerzo especial para obtener su marca
preferida intensamente.

Por lo general, los programas para recompensar la lealtad se disefian con la intencién de crear y
mantener la lealtad hacia la marca. Un estudio demostré que los gerentes de marca creen que todos
los programas de recompensas favorecen el comportamiento de compra y que los programas bajo y
moderado de recompensas son los mds redituables. El estudio propuso tres tipos de programas de re-
compensas por lealtad hacia la marca (véase la tabla 7.5).° Esta investigacion ilustra las opciones de
disefiar programas de lealtad segtin los patrones de compra de los diferentes segmentos del mercado,
asi como de acuerdo con la importancia de hacerlo asi.



218 SEGUNDA PARTE

PROGRAMA DE
RECOMPENSAS

Bajo

Moderado

Alto

BOLETIN PARA MIEMBROS

Un boletin trimestral de una
pégina con informacién acerca de
los productos nuevos y existentes
en la linea de productos.

Un folleto trimestral a color con
recetas e informacién acerca de
los productos nuevos y existentes
en la linea de productos.

Un folleto mensual a color con
recetas, juegos y crucigramas, asi
como informacién acerca de los
productos nuevos y existentes en

El consumidor como individuo

CUPONES DE DESCUENTO

Cupones incluidos en el boletin
por un descuento de $0.25 en
cualquier compra del producto
de esa linea.

Cupones incluidos en el folleto
por un descuento de $0.50

en cualquier compra

del producto de esa linea.

Cupones incluidos en el folleto
por un descuento de $1.00

en cualquier compra

del producto de esa linea.

MERCANCIA DE LINEA
DE PRODUCTO

Recibir mercancia de linea (por
ejemplo, tazas o camisetas) a
cambio de 20 boletos (tickets) de
compra mas $5.00 por gastos

de envio.

Recibir mercancia de linea (por
ejemplo, tazas o camisetas) a
cambio de 20 boletos de compra.

Recibir mercancia de linea (por
ejemplo, tazas o camisetas) a
cambio de 10 boletos de compra.

la linea de productos.

Fuente: Brian Wansink, “Developing a Cost-Effective Brand Loyalty Program”, Journal of Advertising Research, 43, nim. 3 (septiembre de 2003): 305.

Al comercializar los servicios, el potencial de perder clientes es mayor que con la venta de produc-
tos, ya que la “producciéon” de la mayoria de los servicios es menos controlable y mds susceptible a
errores que la fabricacién de bienes fisicos. Por lo tanto, entender las razones por las que los clientes
se quedan es de suma importancia para los proveedores de servicios. Un estudio reciente sobre
clientes de banco identificé dos grupos de factores como fundamentales para mantener la lealtad
de los clientes: las barreras al cambio y las razones que reafirman la relacién del cliente con el pro-
veedor del servicio. Los factores y los reactivos de la encuesta disefiados para medir esos factores se
muestran en la tabla 7.6.3

Capital de marca

El término capital de marca se refiere al valor inherente que confiere un nombre de marca reconocido.
Este valor es el resultado de la percepcion del consumidor respecto de la superioridad de la mar-
ca, del status social que su uso ofrece, y de la confianza y la identificacion del consumidor con la marca.
Para muchas compaiiias, sus activos mds valiosos son sus nombres de marcas. Las marcas muy cono-
cidas se denominan megamarcas. Entre las marcas mejor conocidas se encuentran Coca-Cola, Sopas
Campbell’s, Disney, Google, Tarjetas Hallmark y Sony. Sus nombres se han convertido en “iconos cul-
turales” globales y disfrutan de grandes ventajas sobre la competencia.

Debido al aumento en los costos de los nuevos productos y del elevado indice de fracasos en el
lanzamiento de nuevos productos, muchas compaiiias prefieren aprovechar su capital de marca agre-
gandole extensiones a ésta, en vez de correr el riesgo de lanzar una marca nueva. El capital de marca
facilita la aceptacion de nuevos productos y la asignacién de espacio preferente para ellos en los ana-
queles, y también mejora tanto el valor como la calidad percibidos, y da la posibilidad de asignarles
un precio mayor. El capital de marca es mas importante para las compras de bajo involucramiento,
como los bienes de consumo basico que se compran de manera rutinaria y que implican escaso proce-
samiento cognitivo de la informacién. Asi, los competidores de una marca fuerte encontrardn dificil el
“ensefiar” a los clientes leales a esa marca los beneficios de sus propias marcas.

En tanto que la medicién de la lealtad hacia la marca resulta sencilla, evaluar y ponderar los fac-
tores que llevan a consolidar el capital de marca es mds complejo y requiere de un analisis mds avan-
zado. Un estudio reciente identificé que la calidad percibida, la lealtad hacia la marca, la imagen de la
marca y la conciencia de la marca eran los impulsores clave del capital de marca de un hotel; y también
desarroll6 una escala para medir estos factores (véase la tabla 7.7).2 Un estudio acerca de bienes de
consumo duradero (electrodomésticos) descubrié que la imagen del pais de origen del producto tenia
una influencia significativa sobre el capital de marca y también identific6 otros factores que fortalecen
éste (véase la tabla 7.8).

Puesto que una marca que se promovié intensamente en el pasado conserva un nivel acumulativo
de reconocimiento para su nombre, las compafifas venden, compran y alquilan (conceden bajo licen-
cia) sus marcas, a sabiendas de que para una compaiiia nueva es mds sencillo comprar un nombre de
marca dotado de fuerza duradera, que crear uno nuevo con esas caracteristicas. El capital de marca
permite a las compaiiias cobrar un precio premium: una cantidad adicional que lo eleva sobre el precio



CATEGORIA

Barreras al cambio

Tiempo y esfuerzo

Alternativas

Conexiones emocionales

Costos por cambiar

Factores reafirmativos

Confianza

Conexiones sociales

Recuperacion del servicio
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RAZONES PARA QUEDARSE CON EL PROVEEDOR

Tiempo y esfuerzo necesarios para buscar a un nuevo proveedor del servicio
Tiempo y esfuerzo necesarios para cambiar

Tiempo y esfuerzo necesarios para aprender acerca del nuevo proveedor del servicio
Esfuerzo necesario para establecer una nueva relacién

No conozco ninguna alternativa para cambiarme
No creo que las alternativas sean mejores (5)
Estoy preocupado de que las alternativas resulten peores (4)

Me daria mucha vergiienza decirle a mi actual proveedor del servicio que me voy
Me daria miedo herir los sentimientos de mi actual proveedor del servicio
Siento mucha lealtad hacia mi actual proveedor del servicio

Costo financiero por cambiar

Posibles problemas causados por cambiar a un nuevo proveedor del servicio
El actual proveedor del servicio es conveniente

El actual proveedor del servicio tiene conocimientos especializados

Mi familia y amigos usan a este proveedor del servicio

No ha habido un incidente lo suficiente negativo como para que me quiera cambiar (1)
Estoy familiarizado con mi actual proveedor del servicio (2)

Tengo una historia con mi actual proveedor del servicio (3)

Confio en mi actual proveedor del servicio

Me siento comodo con mi actual proveedor del servicio

Estoy satisfecho con mi actual proveedor del servicio

Me llevo bien con el personal de mi actual proveedor del servicio
El personal de mi actual proveedor del servicio me reconoce
Conozco al personal de mi actual proveedor del servicio

El personal de mi actual proveedor del servicio me entiende

El personal de mi actual proveedor del servicio es amistoso

Manejaron bien mi queja
Manejaron bien mi problema

Fuente: Mark Colgate, Vicky Thuy-Uyen Tong, Christina Kwal Choi-Lee y John U. Farley, “Back from the Brink: Why Customer Stay”, Journal
of Service Research, 9, (febrero de 2007): 224. Copyright © 2007, SAGE Publications.

de una marca competidora idéntica. Una estrategia relativamente nueva que varios mercadélogos han
aplicado es la marca compartida (también llamada doble marca).

La base de la estrategia de la marca compartida, donde un solo producto se presenta con dos nombres
de marca, consiste en usar el capital de marca de otro producto para reforzar el capital de marca ori-
ginal. Las marcas fuertes pueden cooperar de otras formas creativas. Procter & Gamble, por ejemplo,
se asocid con el minorista Ann Taylor y utilizo las tiendas de éste para lanzar Tide Total Care y Downy
Total Care, dos productos que afirman ayudar a la ropa a verse como nueva durante més tiempo, redu-
ciendo asf los gastos en tintoreria. Los dos detergentes fueron presentados en las tiendas Ann Taylor (y
también en algunos anuncios), donde los consumidores que compraban ropa que se lavaba en lavadora
recibian muestras de los productos y cupones.*

El capital de marca refleja la lealtad hacia la marca, la cual, segtin se presenté aqui, es un construc-
to aprendido y es una de las aplicaciones mds importantes de la teorfa del aprendizaje para entender
el comportamiento de consumo. La lealtad hacia la marca y el capital de marca se traducen en un
incremento de la participacion en el mercado y en mayores ganancias. En el caso de los mercadélogos,
la principal funcién de la teoria del aprendizaje es enseflar a los consumidores a reconocer que su pro-
ducto es el mejor, fomentar la compra repetida y, finalmente, desarrollar lealtad hacia su nombre de
marca y al capital de marca de la compaiia.
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REACTIVOS DE LA ESCALA

Lealtad hacia la marca

Normalmente me hospedo en este hotel como mi primera opcién, en comparacion con otras marcas de
hoteles

Estoy satisfecho con la visita a este hotel
Recomendaria este hotel a otros

No me cambiaria a otro hotel la préxima vez
Calidad percibida

El hotel tiene equipo que se ve moderno

Las instalaciones fisicas del hotel son atractivas a la vista

El personal del hotel se ve pulcro

Los materiales asociados con el servicio son atractivos a la vista

Cuando el hotel prometi6 hacer algo a cierta hora, lo cumplié

Cuando los huéspedes tienen problemas, el hotel muestra un interés genuino por resolverlos
El hotel brinda el servicio adecuado desde la primera vez

El hotel brinda el servicio desde la primera vez que promete hacerlo

El hotel proporciona consistentemente un servicio libre de errores

El personal del hotel es capaz de decir a los huéspedes exactamente cudndo se realizarian los servicios
El personal del hotel da un servicio rdpido a los huéspedes

El personal del hotel siempre esta dispuesto a ayudar a los huéspedes

El personal del hotel nunca estd demasiado ocupado como para responder a los huéspedes
El comportamiento del personal da confianza a los huéspedes

Los huéspedes del hotel se sienten seguros con sus transacciones

El personal del hotel es siempre cortés con los huéspedes

El personal del hotel tiene informacién suficiente para darles respuesta a los huéspedes

El hotel proporciona a los huéspedes atencion personalizada

El hotel tiene horarios convenientes para todos sus huéspedes

El hotel cuenta con un personal que da a los huéspedes atencion personalizada

El hotel tiene como prioridad los intereses de los huéspedes

El personal del hotel entiende las necesidades especificas de sus huéspedes
Imagen de la marca

Es céomodo

Tiene una imagen muy pulcra

Es lujoso

Es un lugar adecuado para la clase alta

Me vuelvo especial al visitar este hotel

El personal es muy amable

Tiene una larga historia

Tiene una imagen distinta de otras marcas de hoteles

Fuente: Ruchan Kayaman y Hseyin Arasli, “Customed Based Brand Equity: Evidence from the Hotel Industry”, Managing
Service Quality, 17, nim. 1 (2007): 100. Copyright © 2007. Emerald Group Publishing Limited.
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REACTIVOS

Imagen del pais de origen
El pais de donde proviene la marca X es innovador en cuanto a la manufactura

El pais de donde proviene la marca X tiene un alto nivel de avance tecnolégico
El pais de donde proviene la marca X es bueno en disefio

El pais de donde proviene la marca X es creativo en sus manufacturas

El pafs de donde proviene la marca X tiene alta calidad en sus manufacturas
El pafs de donde proviene la marca X tiene prestigio

X proviene de un pais que tiene una imagen de nacién avanzada

Singularidad de la marca
Asocio a X con dinamismo
Asocio a X con alta tecnologia
Asocio a X con innovacién
Asocio a X con sofisticacién
Asocio a X con distincién
Asocio a X con excelencia

Asocio a X con prestigio

Lealtad hacia la marca

Si voy a comprar otros aparatos eléctricos que no sean un acondicionar de aire, un refrigerador o un
televisor (cualquiera), elegiré la marca X

Comparada con otras marcas que tienen caracteristicas similares, estoy dispuesto a pagar un precio mas
alto por X

No compraré otras marcas, si X estd disponible en la tienda

Lo pensaré dos veces antes de comprar otra marca, si es casi igual a X

Hago mi seleccién de compra de un acondicionador de aire (o refrigerador o televisor) segin mi marca
favorita, sin importar el precio

Conciencia/asociaciones de marca

Sé cémo se ve el simbolo de la marca X

No tengo dificultades para imaginarme a X

Puede recordar rdpidamente el simbolo o el logotipo de X

Tengo una opinién acerca de esta marca

Capital de marca
Aun cuando otra marca tenga las mismas caracteristicas que X, preferiria comprar X

Si tengo que elegir entre marcas de acondicionador de aire/refrigerador/televisor, mi eleccién es defini-
tivamente X

Si tengo que comprar un acondicionador de aire/refrigerador/televisor, pienso comprar X aunque haya
otras marcas tan buenas como X

Aun cuando otra marca tenga el mismo precio que X, de todas maneras compraria X
Si hay una marca tan buena como X, prefiero comprar X
Si otra marca no es distinta de X en ninglin aspecto, me parece mds inteligente comprar X

Tiene sentido comprar X en vez de otras marcas, aun cuando sean iguales

Fuente: Norjaya Mohd Yasin, Mohd Nasser Noor y Osman Mohamad, “Does Image of Country-of-Origin Matter to Brand
Equity?” Journal of Product & Brand Management, 16, nim. 1 (2007): 43. Copyright © 2007, Emerald Group Publishing
Limited.
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RESUMEN

El aprendizaje del consumidor es el proceso mediante el cual
los individuos adquieren la experiencia y los conocimientos
acerca de las compras y el consumo, que en el futuro aplicaran a
en su comportamiento respectivo. Aun cuando algunos aspec-
tos del aprendizaje son intencionales, gran parte del mismo es
de caracter fortuito o incidental. Los elementos bésicos que
contribuyen al entendimiento del aprendizaje son la motiva-
cion (los impulsos), las sefiales, la respuesta y el reforzamiento.

Hay dos escuelas de pensamiento sobre la forma en que
aprenden los individuos: las teorfas conductista y cognitiva.
Ambas contribuyen al entendimiento del comportamiento
del consumidor. Los tedricos conductistas ven el aprendizaje
como las respuestas observables ante ciertos estimulos; mien-
tras que los tedricos cognitivos creen que el aprendizaje es una
funcién de los procesos mentales.

Los tres principales enfoques conductistas del aprendizaje
son el condicionamiento clasico, el condicionamiento instru-
mental y el aprendizaje por observacion (vicario). Los princi-
pios del condicionamiento cldsico que ofrecen el fundamento
tedrico para muchas aplicaciones de marketing son la repeti-
cién, la generalizacion del estimulo y la discriminacion entre
estimulos. Las teorias neopavlovianas conciben el condicio-
namiento cldsico tradicional como un aprendizaje asociativo
cognitivo, y no como una accion refleja.

Los tedricos del aprendizaje instrumental creen que el
aprendizaje ocurre a través de un proceso de ensayo y error,
donde los resultados positivos (las recompensas) originan la
repeticion del comportamiento. Tanto el reforzamiento po-
sitivo como el negativo son utiles para fomentar la conducta
deseada. Los programas de reforzamiento pueden ser totales
(consistentes) o parciales (de tasa fija o aleatorios). El mo-
mento en que se producen las repeticiones influye en el tiem-
po que se retiene en la memoria el material aprendido. Las
repeticiones sucesivas generan un mayor nivel de aprendizaje

PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1. ;De qué manera los principios de a) la teoria del condi-
cionamiento clésico y b) la teoria del condicionamiento
instrumental podrian aplicarse al desarrollo de estrategias
de marketing?

2. En cuanto al aprendizaje, describa las condiciones con las
cuales el uso de las marcas de familia constituyen una bue-
na politica y cudles no lo son.

3. Neutrogena, una compaiiia conocida por sus productos para
el cuidado de la piel “recomendados por dermatdlogos”,
introdujo una nueva linea de articulos masculinos para afei-
tarse. ; Como puede utilizar la compafifa una generalizacién
del estimulo para la comercializaciéon de tales mercancias?
(El condicionamiento instrumental resultaria aplicable a
esta situacion de marketing? En caso afirmativo, ;c6mo?

4. ;Cual de las teorias del aprendizaje (condicionamiento
clasico, condicionamiento instrumental, aprendizaje por
observacion o aprendizaje cognitivo) explica mejor los si-
guientes comportamientos de consumo: @) la compra de la
bebida Gatorade en el paquete de seis botellas, b) la prefe-
rencia por comprar jeans en una tienda Diesel, ¢) la compra
de una camara digital por primera vez, d) la compra de un
automovil nuevo, y e) el cambio de un proveedor del servi-
cio de telefonia celular por otro? Explique sus selecciones.

inicial que las repeticiones distribuidas; sin embargo, el apren-
dizaje suele ser mas persistente cuando se utilizan programas
de reforzamiento distribuidos (diseminados).

La teoria cognitiva del aprendizaje sostiene que el tipo de
aprendizaje mds caracteristico del ser humano es la resolucién
de problemas. A los tedricos cognitivos les interesa saber como
la mente humana procesa la informacién: cémo la almacena, la
retiene y la recupera. Un modelo sencillo de la estructura y
el funcionamiento de la memoria sugiere la existencia de tres
unidades de almacenamiento independientes: el almacén sen-
sorial, el almacén a corto plazo (o memoria de trabajo) y el
almacén a largo plazo. Entre los procesos de la memoria se
incluyen el ensayo, la codificacion, el almacenamiento y la re-
cuperacion.

La teoria del involucramiento del consumidor sugiere que
los individuos realizan un procesamiento limitado de la infor-
macién en situaciones de poca importancia o conveniencia
para ellos, y un procesamiento extensivo de la informacién
cuando las situaciones, en su opinién, son de alta pertinencia.
La teorfa de lateralizacion hemisférica (cerebro dividido) ori-
gind la nocién de que la televisién es un medio de bajo involu-
cramiento que favorece el aprendizaje pasivo; en tanto que los
medios impresos e interactivos fomentan un procesamiento de
la informacién mads cognitivo.

Las mediciones del aprendizaje del consumidor incluyen
los tests de recuerdo y reconocimiento, asi como las medidas
actitudinales y conductuales de la lealtad hacia la marca. La
lealtad de marca consiste tanto en comportamientos como en
actitudes hacia la misma, y ambos deberian medirse. Para los
mercadodlogos, los principales motivos para entender como
aprenden los consumidores son ensefiarles que su marca es la
mejor y desarrollar en ellos la lealtad hacia su marca. El capi-
tal de marca se refiere al valor inherente que una marca tiene
en el mercado.

5. a) Defina las siguientes estructuras de la memoria: al-
macén sensorial, almacén a corto plazo (memoria de
trabajo) y almacén a largo plazo. Explique cémo se uti-
lizarfa cada uno de esos conceptos en el desarrollo de
una estrategia publicitaria.

b) (De qué manera una sobrecarga de informacién afec-
ta la capacidad del consumidor para comprender un
anuncio y almacenarlo en su memoria?

6. Comente las diferencias entre los medios de alto y bajo in-
volucramiento. ;Cémo podria aplicar el conocimiento de
la lateralizaciéon hemisférica en el disefio de comerciales
para television y para publicidad impresa?

7. (Por qué tanto las mediciones actitudinales cémo las me-
diciones conductuales son importantes para medir la leal-
tad hacia la marca?

8. (Cudl es la relacion entre lealtad hacia la marca y capital
de marca? ;Qué funcién desempefian ambos conceptos en
el desarrollo de estrategias de marketing?

9. (Cémo pueden utilizar los mercadélogos las mediciones
del reconocimiento y el recuerdo para estudiar el nivel de
aprendizaje de los consumidores?



EJERCICIOS

1. Imagine que usted es el profesor de este cursoy que se ha 2.
propuesto incrementar la participacion de los estudiantes
en las discusiones en el aula. ;Cémo emplearia el reforza-
miento para lograr su cometido?
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Visite un supermercado. ;Puede identificar algunos en-
vases en cuyo disefio, en su opinion, el mercadélogo haya
aplicado sus conocimientos acerca de la generalizacién
del estimulo o de la discriminacién entre estimulos? Ana-
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Caso uno: El pasillo de la confusién en el cuidado dental

La generalizacién del estimulo es uno de los resultados del aprendizaje del consumidor. Permite a los
mercaddlogos extender el nimero de versiones del producto y también introducir nuevas formas de
productos usando nombres de marcas existentes que ya son muy reconocidas y favorecidas por los con-
sumidores. Sin embargo, dichas extensiones, disefiadas para ofrecer mds opciones a los consumidores,
a veces traen como resultado confusion y frustracién en el consumidor. Por ejemplo, en los pasillos de
dentifricos en las tiendas, los consumidores deben elegir entre muchisimas cremas dentales que brin-
dan diferentes beneficios (control del sarro, proteccion especial para dientes sensibles, prevencion de
la gingivitis) que se ofrecen en formas distintas (pasta, gel, combinada con enjuague bucal) y en casi
cualquier sabor y empaque concebibles. Ademads de los dentifricos que aseguran proporcionar a los
consumidores sonrisas brillantes y dientes perfectamente blancos, hay muchos articulos para el blan-
queamiento de los dientes en forma de bandas, geles y liquidos. Existen también muchas versiones de
cepillos dentales manuales en diferentes tamafos, disefios y grados de suavidad. Y hay también cepi-
llos eléctricos y “sistemas” de limpieza dental. Ademads, ahora existen muchas versiones de hilo dental,
que varian en sabor, grosor e intensidad para ingresar en los estrechos huecos entre dientes.

Casi todos los dentifricos y otros productos de higiene bucal son ofrecidos por Crest o por Colgate,
dos marcas muy exitosas que han estado en competencia desde hace décadas. Al enfrentarse con mer-
cados saturados y la competencia, ambas marcas reconocieron el valor estratégico de la generalizacion
del estimulo. Utilizando las fuertes y favorables asociaciones de los consumidores con las palabras Crest
y Colgate, las dos marcas han estado intentando hacer que los consumidores utilicen més dentifrico y
productos relacionados, y que los hogares compren mas de una sola version de crema dental. Ambas
compaiiias lo hacen al ofrecer a los consumidores conjuntos de formas aparentemente interminables
para cuidar sus dientes. Sin embargo, algunos expertos seflalan que el resultado es la confusion y frus-
tracién en el consumidor. Primero, el consumidor debe decidir qué crema dental es la correcta para
él. Luego, debe encontrarla en los atiborrados anaqueles con muchas versiones, y ello toma tiempo.
Como las tiendas no pueden tener todas las versiones todo el tiempo, a menudo alternan los tipos de
dentifricos que venden y, a veces, el consumidor no encontrard su version preferida de crema dental en
la tienda en donde regularmente hace sus compras. Estd también la ansiedad de que uno siente que se
estd perdiendo de algo al serle leal a una marca o a un sabor en particular, mientras que siguen apare-
ciendo todos los nuevos y “emocionantes” dentifricos. Aun cuando resulta claro que la generalizacién
del estimulo beneficia a los mercaddlogos, también llega a producir confusién en el consumidor.

PREGUNTAS

1. Los resultados potencialmente negativos de utilizar la generalizacion del estimulo son mayores
que los beneficios de utilizar este concepto al ofrecer a los consumidores mas opciones y formas
de cuidar sus dientes y su higiene bucal? Explique su respuesta.

2. ;Coémo pueden los mercaddlogos de Crest y Colgate reducir la confusion del consumidor respecto
de los dentifricos y de los productos relacionados con la higiene bucal?

3. Con algunos de sus compaiieros de clase, analicen el problema de la confusién del consumidor con
los productos del cuidado bucal y averigiien cudntos han vivido tal experiencia o han tenido difi-
cultades para encontrar sus productos preferidos en algtin momento. Basdndose en estas conver-
saciones, ;dirfa usted que Colgate y Crest deberian considerar que la confusion del consumidor
acerca de los productos de cuidado bucal es un asunto importante? ;Por qué?
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Caso dos: La campana “Valores diferentes”, de HSBC

Aprender incluye hacer asociaciones entre estimulos y aplicar estas cogniciones en el comportamiento
futuro. Los mercaddlogos repiten los mensajes publicitarios para que los consumidores asocien sus
productos con los beneficios y el valor que prometen dar, y que recuerden estas conexiones a los largo
del tiempo.

Sin embargo, hay un limite para la cantidad de repeticiones que ayudardn a la retencion y, en al-
gin punto, un individuo puede saciarse con abundantes exposiciones, en cuyo caso disminuirdan tanto
la atencidn como la retencion. Este efecto se conoce como desgaste publicitario y puede reducirse va-
riando los mensajes publicitarios para cierto producto o servicio. Por lo tanto, los mercadélogos tratan
de disminuir el potencial del desgaste publicitario utilizando diferentes fondos u otras sefales en sus
anuncios, mientras repiten el mismo tema de su publicidad. Por ejemplo, HSBC se posiciona como “el
banco local del mundo”. Una campafia publicitaria reciente, llamada “Valores diferentes”, consistia
en aproximadamente de 20 anuncios centrados en el tema de que “los valores diferentes hacen al
mundo un lugar mejor para vivir”. Los anuncios ilustraban que el punto de vista es subjetivo y refleja
los valores propios y, por lo tanto, el mismo objeto puede tener diferentes significados que nacen de
la cultura y del punto de vista propios. Los objetos mostrados en los diferentes anuncios variaban, en
tanto que el tema central seguia siendo el mismo.

En cada anuncio de “Valores diferentes”, una sola imagen (u objeto) se repetia tres veces, con
una interpretacion diferente de una palabra impuesta sobre cada fotografia. Por ejemplo, en un anun-
cio, las palabras estilo, soldado y sobreviviente aparecian sobre tres fotos idénticas de la parte trasera
de una cabeza rasurada sin género especifico, ilustrando asi el hecho de que varias personas ven el
mismo objeto de forma diferente. Usted no deberia tener problemas para localizar los deméds anuncios
en linea utilizados en esta campaiia.

PREGUNTAS

1. ;Coémo ilustra esta campaia los conceptos del aprendizaje del consumidor (capitulo 7) y también
de la percepcion del consumidor (capitulo 6)?

2. ;Cree que la técnica utilizada por HsBcC tiene probabilidades de fortalecer el aprendizaje inicial y
el recuerdo subsecuente del mensaje de HsBc? Explique su respuesta.
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e actitudes en el consumidor

OMO CONSUMIDORES, cada uno de no-

sotros demuestra una gran diversidad de

actitudes hacia los productos, los servicios,

los anuncios, el correo directo, Interet y las
tiendas de venta al menudeo. Siempre que alguien nos
pregunta si nos agrada o no un producto (por ejemplo,
un reloj Casio), un servicio (como American Airlines), un
minorista determinado (por ejemplo, Macy’s), un distri-
buidor directo especifico (como www.Amazon.com)
o el tema de una campafa publicitaria (por ejemplo,
"Saab: el auto que nacié siendo avién”), se nos esta so-
licitando la expresién de nuestras actitudes. Incluso, en el
caso de un producto especifico y un anuncio para ese pro-
ducto (o para cualquier otro mensaje relacionado con el
marketing), resulta bastante posible que un consumidor
muestre una actitud diferente hacia el producto (como
“detestarlo”) de su actitud hacia el anuncio para el mis-
mo producto (como “disfrutarlo”). La figura 8.1 presenta
un anuncio para las toallitas sanitarias de Lysol®. Analice
bien el anuncio. Después conteste para usted mismo,
¢icudl es su actitud hacia la marca/el producto, y hacia el
anuncio de la marca/el producto? json similares o dife-
rentes? Mas adelante en este capitulo, usted examinara
con detalle el tema de las actitudes hacia productos y las
actitudes hacia los anuncios.

En el contexto del comportamiento del consumidor,
una valoracién de las actitudes prevalecientes de éste
tiene un mérito estratégico considerable. Por ejemplo,
en todo el mundo se ha registrado un crecimiento muy

rapido en las ventas de productos para bafo, cosméticos
y articulos para el cuidado corporal, elaborados con in-
gredientes naturales. La tendencia parece vincularse con
la actitud actualmente en boga de que las cosas “natu-
rales” son benéficas y las cosas “sintéticas” son dafiinas.
Sin embargo, en realidad, la actitud positiva a favor de lo
natural no se basa en evidencia sistematica alguna, de
que los productos cosméticos naturales sean mas segu-
ros o mejores para los consumidores.

Para llegar al meollo de aquello que impulsa el com-
portamiento del consumidor, se ha empleado la investi-
gacién de actitudes para estudiar una amplia gama de
cuestiones estratégicas de marketing. Por ejemplo, a
menudo la investigacion de las actitudes se realiza con
la finalidad de determinar si los consumidores acepta-
rén la idea de un nuevo producto, para averiguar por
qué la audiencia meta de una compafiia no reacciond
de manera més favorable ante un nuevo tema promocio-
nal, o bien, para averiguar cudl seria la posible reaccion
de los consumidores meta frente a un cambio propuesto
en el disefio del envase utilizado por la empresa. Es el
caso de los mercaddlogos de importantes fabricantes
de calzado deportivo como Nike o Reebok, quienes con
frecuencia realizan investigaciones entre los consumido-
res meta de los diferentes tipos de modelos deportivos
que comercializan, con el propdsito de determinar las
actitudes de los clientes meta respecto del tamario, el
ajuste, la comodidad y los diversos elementos de moda
que incorporan a su calzado, asi como para probar sus



FIGURA 8.1
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reacciones ante posibles novedades en el disefio o en
las caracteristicas de funcionamiento. También evalldan
regularmente las reacciones de la audiencia ante su mas
reciente campafia publicitaria y ante otros mensajes de
marketing disefiados para formar y modificar las actitu-
des del consumidor. Todas esas actividades de marke-
ting se relacionan con tareas importantes que buscan
influir en las actitudes de los consumidores.

En este capitulo se examinan las razones por las
cuales la investigacién de las actitudes ha tenido una

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

influencia tan significativa en el comportamiento del
consumidor. También se estudiaran las propiedades que
han hecho de las actitudes una cuestién muy atractiva
para los investigadores del consumidor, y algunas de las
frustraciones comunes que se enfrentan en la investiga-
cién de las actitudes. Se dedica atencién especial a los
temas centrales de la formacién de actitudes, el cambio
de actitudes y otras cuestiones estratégicas relaciona-
das con el marketing.

Comprender qué son las actitudes, como se apren-

den, asi como su naturaleza y sus caracteristicas.

Entender la compa&[c[o’n y el alcance de modelos
selectos acevca de las actitudes.

Comprfm/c‘r de 7/45’ manera la ex,acn'enakz con-

Entender las diversas formas en que s pos[b/e
cambiar las actitudes de los consumidores.

Camprenﬂ/fr como las actitudes de los consu-
midores pueden conduciv a ciertos comportamientos
y como los comportamientos llegan a originar ciertas
actitudes.

duce a la /brmaa'o’n inicial de las actitudes velaciona-

ﬂ/ﬂﬁ con 5/601/15141440.

. Qué son las actitudes?

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Com/;rem/er
qué son las
actitudes, como se
aprenden, asi como
su naturaleza y sus

cavacteristicas.

Los investigadores del consumidor valoran las actitudes, ya sea formulando preguntas o logrando infe-
rencias a partir del comportamiento de la gente. Por ejemplo, si un investigador interroga a un con-
sumidor y se entera de que él compra sistematicamente el desodorante Old Spice, y que incluso lo
recomienda a sus amigos, el investigador probablemente inferird que ese consumidor tiene una actitud
positiva hacia esta marca de desodorante. Este caso ilustra el hecho de que las actitudes no siempre se
observan de manera directa, sino que deben inferirse a partir de lo que las personas dicen o hacen.

Ademais, el ejemplo anterior sugiere que un universo completo de comportamientos del consumidor
—consistencia en sus compras, recomendaciones a los demds, clasificaciones de médxima categoria,
creencias, evaluaciones e intenciones— se relaciona con las actitudes. Entonces, ;qué son las actitudes?
En el contexto del comportamiento del consumidor, la actitud es una predisposicion aprendida, que
impulsa al individuo a comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorable en rela-
cion con un objeto determinado. Cada uno de los elementos de esta definiciéon describe alguna propie-
dad importante de una actitud especifica y es fundamental para entender la funcién que desempefian
las actitudes en el comportamiento del consumidor.

EL "OBJETO"” DE LA ACTITUD

La palabra objeto incluida en nuestra definiciéon de la actitud orientada hacia el consumidor deberia
interpretarse con la suficiente amplitud para incluir conceptos especificos relacionados con el consu-
midor o con el marketing, como producto, categoria de productos, marca, servicios, posesiones, uso del
producto, causas o efectos, gente, publicidad, sitios de Internet, precio, medios de comunicacién o ven-
dedores minoristas. Existe un consenso general respecto de que una actitud “puede conceptualizarse
como una evaluacién resumida acerca de un objeto”.!

Al realizar una investigacion acerca de las actitudes, tendemos a ser especificos en términos de
objetos. Por ejemplo, si lo que nos interesa es determinar las actitudes de los consumidores hacia las
tres principales marcas de teléfonos inalambricos, nuestro “objeto” podria incluir a Panasonic, AT&T
y Uniden; no obstante, si tuviéramos que examinar las actitudes del consumidor hacia principales mar-
cas de lavadoras, nuestro “objeto” incluiria a G, Maytag, Whirlpool, Kenmore y LG.

LAS ACTITUDES SON UNA PREDISPOSICION APRENDIDA

Hay un acuerdo generalizado respecto de que las actitudes se aprenden. Esto significa que las actitudes
pertinentes para el comportamiento de compra se forman como resultado de la experiencia directa del
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individuo con el producto, la informaciéon de comentarios recibidos de otras personas o la exposicion a
la publicidad en los medios de comunicacién masiva, Internet y diversas formas de marketing directo
(como el catdlogo de un minorista). Es importante recordar que aunque las actitudes podrian ser re-
sultado del comportamiento, no son un sinénimo de éste. Mas bien, reflejan una evaluacion favorable o
desfavorable en cuanto al objeto de la actitud. Como predisposiciones aprendidas, las actitudes tienen
una cualidad motivacional; es decir, son capaces de impulsar a un consumidor hacia un comportamien-
to especifico, o de hacer que sienta repulsion y descarte un comportamiento determinado.

LAS ACTITUDES TIENEN CONSISTENCIA

Otra caracteristica de las actitudes es que son relativamente consistentes respecto del comporta-
miento que reflejan. Sin embargo, a pesar de su consistencia, las actitudes no necesariamente son de
cardcter permanente: en realidad, cambian. (El cambio de actitudes se estudiard mas adelante en este
capitulo.)

Resulta importante ilustrar lo que entendemos por consistencia. Por lo general, esperamos que el
comportamiento de los consumidores sea congruente con sus actitudes. Por ejemplo, si un consumidor
mexicano nos informara que prefiere los automdoviles japoneses sobre los coreanos, esperariamos que
ese individuo se sintiera mds inclinado a comprar una marca japonesa cuando necesite remplazar su
vehiculo actual. En otras palabras, cuando los consumidores sienten libertad para actuar conforme
a sus deseos, suponemos que sus acciones serdn consistentes con sus actitudes. No obstante, muchas
veces las circunstancias impiden la consistencia entre las actitudes y el comportamiento. Por ejemplo,
en el caso de nuestro consumidor mexicano podria influir el factor accesibilidad, y quiza consideraria
un automovil coreano como opcidén mds adecuada en cuanto a su costo, que un vehiculo japonés. Por
lo tanto, debemos considerar las posibles influencias situacionales sobre las actitudes y el comporta-
miento del consumidor.

LAS ACTITUDES SE PRESENTAN DENTRO DE UNA SITUACION

En nuestra definicién, no resulta del todo evidente que las actitudes se presenten dentro de la situacion
y reciban la influencia de ésta.? Por “situacién” nos referimos a los acontecimientos o las circunstan-
cias que, en un momento determinado, influyen en la relacién entre una actitud y el comportamiento.
Una situacién especifica puede hacer que los consumidores adopten formas de comportamiento que
parecerian incongruentes con sus actitudes. Por ejemplo, supongamos que Margarita compra una marca
diferente de crema bronceadora cada vez que se termina la que estaba usando. Aunque este comporta-
miento de cambio de marcas pareceria el reflejo de una actitud negativa o de insatisfaccion hacia las
marcas que ha probado, en realidad podria reflejar la influencia de una situacion especifica: quiza su
deseo es economizar, y comprard la marca que en ese momento sea la mas barata; aqui no se trata de
una actitud negativa.?

También lo contrario puede ser vélido. Si Eduardo se hospeda en Hampton Inn cada vez que rea-
liza un viaje de negocios, podriamos inferir de manera errénea que tiene una actitud particularmente
favorable hacia Hampton Inn. A la inversa, quizds Eduardo considere que Hampton Inn es “apenas
aceptable”. Sin embargo, por el hecho de que Eduardo es el propietario de su negocio y tiene que
solventar €l mismo todos sus gastos de viaje, tal vez considere que Hampton Inn es “suficientemente
bueno”, pues sus servicios le costarfan un poco menos de lo que pagaria si se hospedara en un hotel
Marriot, Sheraton o Hilton.

En realidad, los individuos llegan a tener las mas diversas actitudes hacia un objeto en particular,
cada una de las cuales corresponderia a una situacién o aplicacién especificas. Por ejemplo, Scott
necesita remplazar su vieja camioneta familiar, la cual estd a punto de convertirse en chatarra. Por
otro lado, él considera una camioneta Suv nueva para que pueda llevar a sus hijos pequefios y a los
amigos de éstos a las actividades después de la escuela y de fin de semana (es decir, necesita el espacio
de una suv para trasladar a sus hijos, a sus amigos y todo su equipo deportivo). No obstante, por otro
lado, cuando Scott se da cuenta de que necesitaria conducir esa suv cerca de 50 kilémetros cada vez
que vaya al trabajo, se pregunta si realmente deberia comprarla. Esto es especialmente valido, dado
el creciente costo de la gasolina y que Scott es un profesor de geologia en secundaria, quien se siente
personalmente comprometido para cuidar el ambiente y conservar la energia. Muestra una preocu-
pacion sincera por tomar la decision correcta. Una tarde mientras lee una revista, nota un anuncio de
la nueva suv Saturn Vue hibrida (véase la figura 8.2) y se pregunta si ésta podria ser la solucién a su
dilema. Después de efectuar una pequeiia “tarea” (comparando ésta con otras suv hibridas), llega a la
conclusion de que la Saturn Vue seria una decision especialmente acertada para él. Luego de platicar
el asunto con su esposa, visita la agencia automotriz Saturn y después de realizar alguna consideracién
adicional, compra la nueva Vue hibrida.

Es importante entender como varian las actitudes del consumidor de una situacién a otra. Por
ejemplo, es ttil saber si las preferencias del consumidor entre diferentes marcas de suv hibridas (como
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FIGURA 8.2 1,

Fuente: Cortesia de Saturn
Car Company.

PREGUNTA ;Qué tipo de infor-
macion proporciona este anuncio
para ayudar a los consumidores
a formarse actitudes hacia la
suv Saturn Vue hibrida?

THE SATURN VUE? AL WITH

por ejemplo, Honda, crv, Jeep Liberty, Ford Escape y Saturn Vue) varian en funcién del precio de
la gasolina, del rendimiento de combustible o de un sentido de “hacer lo correcto” (es decir, de tener
“consciencia ecoldgica”). En el caso de Scott, sus actitudes y su proceso de reunir informacién lo llevaron
a elegir la Saturn Vue. El se siente bien con la decision que ofrezca un vehiculo que le permita llevar a
sus hijos y a sus amigos a sus actividades extraclase y de fin de semana, lograr un buen rendimiento
de combustible (que es importante al viajar cada dia al trabajo y de regreso a casa), hacer coincidir su
compra con sus preocupaciones ambientales (cuya importancia se deriva de sus valores personales)
y comprar un automévil de marca estadounidense (lo cual tiene una ventaja adicional para él).

Por supuesto que cuando se miden las actitudes, resulta importante tomar en cuenta la situacion
donde tiene lugar el comportamiento observado, ya que, de lo contrario, se interpretaria en forma
erronea la relacion entre las actitudes y el comportamiento. En la tabla 8.1 se presentan varios ejem-
plos adicionales de la manera en que ciertas situaciones especificas llegan a influir en las actitudes del
consumidor en relacidon con determinadas marcas de productos o servicios.



PRODUCTO/SERVICIO

Baterias Energizer
Mini Cooper
Cheerios

Wall Street Journal
Delta Arlines

Dunkin’ Donuts

Stouffer’s Easy Express Meals

CAPITULO 8

SITUACION

Amenaza de un huracan

Compra de un auto
nuevo

Colesterol elevado

Liquidez adicional

Despedida de soltero de
un amigo

Necesidad de permanecer
despierto

Deseo de cenar en casa
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ACTITUD
“Sé que el huracdn que se aproxima cortard mi electricidad, por lo
que seria mejor estar preparado.”

“Con los precios de la gasolina por las nubes, jtengo que vender mi
camioneta SUV y comprar un auto que me dé 14 km/1!.”

“Han estado anunciando por tanto tiempo cémo Cheerios puede
bajar el colesterol, que debe ser cierto.”

“Tengo que decidir si invertir en acciones o s6lo en fondos mutuos.”

“La despedida de soltero de mi amigo es en las Vegas y quiero estar
ahi.”

“Ayer tuve una salida nocturna, pero tengo mucho trabajo que hacer
hoy por la mafiana en la oficina.”

“Estoy cansado de cenar fuera noche tras noche.”

Modelos estructurales de actitudes

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender la
composicion y el
alcance de modelos
selectos acerca de
las actitudes.

FIGURA 8.3
Representacién basica
del modelo de los tres
componentes de la
actitud

Motivados por el deseo de entender la relacion entre las actitudes y el comportamiento, los psicélogos se
abocaron a construir modelos que les permitieran captar las dimensiones fundamentales de una actitud.
Con esta finalidad, han centrado su atencién en la tarea de especificar la composicién de las actitudes
para explicar o predecir mejor el comportamiento. En la siguiente seccion se examinan varios modelos
importantes de actitudes: el modelo de los tres componentes de la actitud, los modelos de actitudes con
atributos miiltiples, el modelo del intento por consumir y los modelos de la actitud hacia el anuncio. Cada
uno de estos modelos ofrece una perspectiva un tanto diferente sobre el nimero de partes que compo-
nen una actitud y sobre la manera en que esas partes estdn dispuestas o relacionadas entre si.

MODELO DE LOS TRES COMPONENTES DE LA ACTITUD

Segtin el modelo de los tres componentes de la actitud, las actitudes se forman con tres componentes
principales: el cognitivo, el afectivo y el conativo (véase la figura 8.3).*

El componente cognitivo

El primero de los tres componentes de este modelo de actitudes estd constituido por las cogniciones
del individuo, es decir, el conocimiento y las percepciones que éste ha adquirido, mediante una com-
binacién de su experiencia directa con el objeto de la actitud y la informacion conexa procedente de
diversas fuentes. Este conocimiento y las percepciones resultantes suelen adoptar la forma de creencias;
es decir, el consumidor considera que el objeto de la actitud posee varios atributos y que ese compor-
tamiento especifico lo conducird a resultados también especificos.

Aungque sélo capta una parte del sistema de creencias de Rafael acerca de dos tipos de television
de alta definicién (LcD y plasma), la tabla 8.2 ilustra la composicion del sistema de creencias de un
consumidor respecto de las dos alternativas. Asi, el sistema de creencias de Rafael para ambos tipos de
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PRODUCTO
Caracteristicas
de la marca

Creencias

Evaluaciones

TV DE ALTA DEFINICION

LCD PLASMA

Trazo Trazo
Vista fuera  Reflectividad confuso de Saturacién Vista fuera Reflectividad confuso de Saturacién
de dngulo  de la pantalla movimiento del color de angulo  de la pantalla movimiento del color

Las ima- Refleja Mais que en  Un poco Excelen- Las pantallas de Insignifi- Por lo
genes se menos luz el plasma peor que  te desde cristal pueden  cante general,
desvanecen el plasma  todos los reflejar la luz, un poco
ligeramente angulos por lo que mejor que
viendo desde puede ser un el LCD
los lados inconveniente

(++) (++++) (-) (++) (++++) (=) (+++) (++)

televisores estd constituido por los mismos cuatro atributos basicos: vista fuera de dngulo, reflectividad
de la pantalla, trazo confuso de movimiento y saturacion del color. Sin embargo, Rafael tiene creencias
algo diferentes de las dos alternativas de television de alta definicion en relacién con dichos atributos.
Por ejemplo, €l sabe por sus amigos que las pantallas de los televisores de alta definiciéon de LcD refle-
jan menos la luz (algo positivo), aunque no le agrada el hecho de que la de Lcp tengan menos nitidez
que a de plasma. Rafael piensa preguntar a unos cuantos de sus amigos sobre las diferencias entre los
dos tipos de televisores; también navegara por los sitios Web con discusiones sobre el tema.

El componente afectivo

Las emociones o los sentimientos de un consumidor en relaciéon con un producto o marca en par-
ticular constituyen el componente afectivo de una actitud.’ Esas emociones y sentimientos a menudo
son interpretados por los investigadores del consumidor como factores de naturaleza principalmente
evaluativa; es decir, que captan la evaluacién directa o global de un individuo acerca del objeto de la
actitud (indican el grado en que el individuo califica su actitud frente al objeto como “favorable” o
“desfavorable”, “buena” o “mala”). Es el caso de la tabla 8.3, que presenta una serie de reactivos en
una escala evaluativa (afectiva) que podria usarse para evaluar las actitudes de los consumidores hacia
Aramis, la locion para después de afeitarse (un producto Estée Lauder).

Las experiencias cargadas de afecto se manifiestan también como estados emocionalmente carga-
dos (por ejemplo, alegria, tristeza, vergiienza, repugnancia, clera, afliccion, culpabilidad o sorpresa).
La investigacion indica que dichos estados emocionales podrian reforzar o ampliar las experiencias po-
sitivas o negativas, y que el recuerdo posterior de tales experiencias llega a influir en las ideas que le
vienen a la mente al individuo y en la manera en que éste actia.® Por ejemplo, cuando una persona visita
un centro comercial, es probable que se encuentre bajo la influencia de su propio estado emocional
en ese momento. Si el cliente que va de compras al centro comercial se siente particularmente alegre en
ese momento, su respuesta positiva hacia ese lugar podria ampliarse. La respuesta emocionalmente
fortalecida hacia el centro comercial induciria a dicho comprador a recordar después con gran placer
el tiempo que pasé en ese sitio. Lo anterior también influirfa en que el comprador intente persuadir a
amigos y conocidos de que visiten ese centro comercial, ademds de que él mismo tomaria la decisién
personal de visitarlo de nuevo.

La investigacion reciente sugiere que “las formas en que se influye de manera positiva y nega-
tiva funcionan distintamente, y que sus efectos tanto directos como indirectos sobre las actitudes se
ven afectados por la familiaridad con la marca”. Para las marcas que resultan familiares, la cognicién

En comparacién con otras lociones para después de afeitarse, la Aramis es:

Refrescante [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] No refrescante
Positiva [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] Negativa
Agradable (1] 2] (3] (4] [5] [6] [7] Desagradable
Atractiva [1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] No atractiva
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Durante los tltimos 30 dias, usted ha tenido la oportunidad de probar Aramis, la locién para después de afeitarse. Le agradeceriamos que
nos indicara cémo siente su rostro después de usar el producto en este periodo de prueba de 30 dias. Para cada una de las expresiones
siguientes, por favor marque con una “X” el lugar correspondiente a la sensacién general que usted haya tenido en su cara después de usar
Aramis, la locién para después de afeitarse durante los dltimos 30 dias.

Relajada
Atractiva
Firme

Suave
Tirante
Limpia
Fresca

Mas joven
Revitalizada

Renovada
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MUCHO ABSOLUTO
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media el impacto del sentimiento positivo; mientras que parece que el sentimiento negativo tiene un
impacto directo sobre las actitudes hacia la marca. Para las marcas que no resultan familiares, “los
efectos directos entre los sentimientos positivos y negativos, asi como las actitudes hacia la marca, son
todos muy importantes (es decir, la cognicién desempeiia un rol menos relevante en la formacién de
actitudes para las marcas que no resultan familiares).”

Ademas del uso directo o global de mediciones para la evaluacion de la actitud hacia un objeto,
los investigadores del consumidor utilizan también todo un conjunto de escalas de la respuesta afectiva
(como las que miden sentimientos y emociones), con la finalidad de construir una imagen de los sen-
timientos generales del consumidor respecto de un producto, servicio o anuncio. En la tabla 8.4 se
presenta un ejemplo de una escala de cinco puntos para medir la respuesta afectiva.

El componente conativo

La conacion, que es el componente final del modelo de los tres componentes de las actitudes, se refiere
a la probabilidad o tendencia de que un individuo realice una accién especifica o se comporte de una
determinada manera, en relacion con la actitud frente al objeto. De acuerdo con algunas interpretacio-
nes, en el componente conativo puede estar incluido el comportamiento real mismo.

En la investigacion de mercados y sobre el consumidor, el componente conativo a menudo se con-
sidera una expresion de la intencion de compra del consumidor. Las escalas de intencién de compra se
emplean para evaluar la probabilidad de que un consumidor compre un articulo o se comporte de cierta
manera. La tabla 8.5 ofrece varios ejemplos de escalas de intencion de compra comunes. Es interesante
observar que los clientes, a quienes se les solicit que respondieran a una pregunta referente a su intencion
de compra, parecieron estar mas dispuestos a comprar realmente alguna de las marcas que ellos mismos
evaluaron en términos favorables (con respuestas como “si, la voy a comprar”); en contraste con los consu-
midores a quienes no se les solicité que respondieran tales preguntas sobre su intencién de compra.® Esto
sugiere que un compromiso de marca positivo, en la forma de una respuesta favorable a una pregunta sobre
la intencién de la actitud, influye favorablemente en la compra real de una marca determinada.

MODELOS DE ACTITUDES CON ATRIBUTOS MULTIPLES

Los modelos de actitudes con atributos miiltiples son un reflejo de las actitudes de los consumidores
respecto de un objeto determinado de tales actitudes (por ejemplo, un bien, un servicio o un catilogo
de ventas por correo directo, o bien, una causa o un efecto), como una funcién de la percepcion y de la
evaluacién de los consumidores en relacién con los atributos clave o con las creencias sobre el objeto
particular de cada actitud. Aunque este tipo de modelo de actitudes tiene muchas variantes, hemos selec-
cionado los tres modelos siguientes para considerarlos brevemente aqui: el modelo de la actitud hacia el
objeto, el modelo de la actitud hacia el comportamiento 'y el modelo de la teoria de la accion razonada.

El modelo de la actitud hacia el objeto es particularmente adecuado para medir las actitudes ha-
cia una categoria de productos (o servicios), o hacia marcas en particular.’ Segin este modelo, la actitud
del consumidor respecto de un producto o de marcas especificas de un producto es una funcién de la
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(Cual de las siguientes declaraciones describe mejor la probabilidad de que usted compre Aramis, la locion para
después de afeitarse, la proxima vez que necesite un articulo para después de afeitarse?

__ Definitivamente la compraré.

___ Probablemente la compraré.

__ No estoy muy seguro de que vaya a comprarla.

__ Probablemente no la compraré.

__ Definitivamente no la compraré.

(Qué tan probable es que usted compre Aramis, la locién para después de afeitarse en los proximos tres meses?
__ Esmuy probable.

__ Esprobable.

__ Espoco probable.

__ Esmuy improbable.

Kellogg’s me agrada

Kellogg’s es divertido

Kellogg’s es fabuloso
Kellogg’s es ttil

Kellogg’s me gusta muchisimo

Kellogg’s es practico
Kellogg’s es indtil

presencia (o ausencia) y la evaluacion de ciertas creencias o atributos especificos del producto. En
otras palabras, por lo general los consumidores muestran actitudes favorables hacia aquellas marcas
que, consideran, tienen un nivel adecuado de los atributos que ellos mismos evaltian como positivos, y
adoptan actitudes desfavorables frente a aquellas marcas que, a su juicio, no alcanzan un nivel adecua-
do en los atributos deseables, o que tienen demasiados atributos negativos o indeseables. Como ejem-
plo, volvamos al caso de la television de alta definicion (véase la tabla 8.2). Cada alternativa ofrece una
“combinacién” diferente de caracteristicas (un “conjunto de rasgos”). Los atributos decisivos podrian
ser: amplia disponibilidad en cuanto a tamafios de pantalla, anchura, peso, vista fuera de dngulo, reflec-
tividad de la pantalla, conectividad con la computadora, trazo confuso de movimiento, desempeiio en
los tonos negros, saturacion del color, etcétera. Por ejemplo, alguno de los dos tipos de televisores de
alta definicién podria ser excelente en las caracteristicas esenciales; mientras que el otro seria realmen-
te bueno en unas cuantas de tales caracteristicas, pero ofreceria mas caracteristicas adicionales. También
es posible que los fabricantes de actuales de televisiones de plasma y de LcD sean sélo alternativas de
“segunda clase”. Sin embargo, lo que el consumidor compraré quiza sea una funcién de “cudnto sabe
al respecto”, “qué rasgos considera personalmente importantes” y, en el ejemplo actual, “la conciencia
de qué tipo de televisor de alta definicion tiene los atributos tan apreciados (o carece de ellos)”. En
apoyo de la naturaleza “compensatoria” de este proceso de evaluacion, un estudio reciente acerca de
las respuestas de consumidores chinos ante el contenido de la publicidad encontré que éstos tendian a
juzgar los mensajes del producto tanto subjetiva como objetivamente."”

Investigar las actitudes de consumidor en los nifios, en especial evaluar sus actitudes hacia pro-
ductos y marcas, representa un desafio continuo. Se requieren nuevos y eficaces enfoques de medicién
que permitan a los nifios expresar sus actitudes hacia las marcas. Para tal objetivo, los investigadores
intentan desarrollar un instrumento para evaluar las actitudes que sea breve y especialmente sencillo,
para encuestar a nifios de entre 8 y 12 aiios de edad. En el caso del ejemplo de la tabla 8.6, el cuestio-
nario se elaboré para medir las actitudes de los nifios respecto de la marca Kellogg’s.

DEFINITIVAMENTE DEFINITIVAMENTE
EN DESACUERDO EN DESACUERDO DE ACUERDO DE ACUERDO
m} m} 0 0
m} m m] m]
0 ) 0 0
m} m 0 0
m) m m] m]
y manejable ) a m m
m m 0 m}

Fuente: Basada en Claude Pecheux y Christian Derbaix, “Children and Attitude Toward the Brand. A New Measurement Scale”, Journal of Advertising
Research (julio-agosto de 1999): 19-27.




FIGURA 8.4
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y actitud del
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compras por Internet
Fuente: Shwu-Ing Wu,
“The Relationship Between
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ne Shopping”, Marketing

Intelligence and Planning,
21, nim. 7 (2003): 40.
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El modelo de la actitud hacia el comportamiento

El modelo de la actitud hacia el comportamiento estd disefiado para captar la actitud hacia el com-
portamiento o la forma de actuar del individuo respecto de un objeto, y no la actitud que tome hacia
el objeto mismo."" El atractivo del modelo de la actitud hacia el comportamiento consiste en que, al
parecer, coincide mejor con el comportamiento real que el modelo de la actitud hacia el objeto. Por
ejemplo, el conocimiento de que la actitud de Hugo frente al acto de comprar un BMw (es decir, su ac-
titud hacia el comportamiento) es més reveladora acerca del acto de la compra potencial, que el simple
conocimiento de su actitud en relacion con los automdviles costosos o, en forma especifica, hacia los
BMW (es decir, la actitud hacia el objeto). Esto parece logico, porque un consumidor puede tener una
actitud positiva hacia un BMw costoso, pero una actitud negativa en cuanto a sus posibilidades reales
de comprar un vehiculo tan caro.

Un estudio efectuado en Taiwan examin la relacion entre las caracteristicas del consumidor y la
actitud hacia el comportamiento de compras por Internet. El investigador encontré que las actitudes
hacia las compras en linea son significativamente diferentes segin varios factores del comportamiento
del consumidor. Por ejemplo, el estudio identificé los nueve beneficios siguientes en las compras por
Internet: 1. eficacia y modernizacidn, 2. conveniencia de las compras, 3. abundancia de informacidn,
4. multiples formas y seguridad, 5. calidad del servicio, 6. rapidez en la entrega, 7. disefio de la pagina
principal, 8. libertad de eleccion y 9. familiaridad con el nombre de la compaififa. Los nueve atribu-
tos fueron elegidos porque suelen reflejar las actitudes del consumidor hacia las compras en linea.'
Los investigadores contindan explorando un modelo (véase la figura 8.4) que sugiere que las caracte-
risticas del consumidor (en el lado izquierdo del modelo) influyen en las actitudes hacia las compras
por Internet (en la parte central del modelo, los nueve atributos de la actitud descritos previamente) y
la evaluacion de la experiencia de las compras en linea (en el lado derecho del modelo).

Modelo de la teoria de la accién razonada

La teoria de la accion razonada (TAR) representa una integracion completa de los componentes de la
actitud en una estructura diseflada para la obtencién de mejores explicaciones y predicciones respecto
del comportamiento. Como en el caso del modelo de los tres componentes basicos de la actitud, en el
modelo de la teoria de la accién razonada se incorporan los componentes cognitivo, afectivo y conativo,
los cuales, no obstante, estdn dispuestos en un patron diferente del que corresponde al modelo de los
tres componentes (véase la figura 8.5).

De acuerdo con este modelo ampliado, para entender la intencion de alguien también se requie-
re medir las normas subjetivas que influyen en su intencién de actuar. Una norma subjetiva se mide
directamente, evaluando los sentimientos del consumidor hacia lo que otros personajes relacionados (fa-
miliares, amigos, compaiieros de clase o de trabajo) pensarian de la accién que se considera; es decir,
(verian ellos de un modo favorable o desfavorable la accion anticipada? Por ejemplo, si una estudiante
de licenciatura quisiera tatuarse y se detuviera a preguntarse a si misma qué pensarian sus padres o
su novio de ese comportamiento (es decir, si lo aprobarian o no), esa reflexién se convertiria en la
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FIGURA 8.5
Versién simplificada
de la teoria de la
accion razonada

Fuente: Adaptada de Icek
Ajzen y Martin Fishbein,
Understanding Attitudes
and Predicting Social Be-
havior (Upper Saddle River,
NJ: Prentice Hall, 1980),
84. © 1980. Adaptado con
autorizacién de Prentice-
Hall, Inc.
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norma subjetiva de la estudiante. De acuerdo con este modelo, un estudio reciente sobre el consumo
de alimentos organicos en Finlandia revel6 que “la ruta desde las intenciones de compra de alimentos
orgénicos hasta el comportamiento de compra de éstos fue positiva y significativa”."®

Los investigadores del consumidor han profundizado en la norma subjetiva y llegan a determinar
los factores clave que tienen mas probabilidades de producirla. Ellos alcanzan ese objetivo evaluando
las creencias normativas que el individuo atribuye a otras personas relacionadas, asi como su motivacion
para acatar las opiniones de cada una de las personas relacionadas en este caso con éL.'* Por ejemplo, con-
sidere a la estudiante de licenciatura que estd considerando tatuarse. Con la finalidad de comprender
esta norma subjetiva en relacion con la compra deseada, posiblemente tendriamos que identificar a las
personas que estan relacionadas ahora con esa estudiante (sus padres y su novio), asi como sus creen-
cias sobre la manera en que cada una de ellas responderia al hecho de que se tatuara (por ejemplo, “mi
madre pensaria que un tatuaje es como un emblema de pandillas, pero a mi novio le fascinaria”); y, por
dltimo, su motivacién personal para congraciarse con sus padres o con su novio. Un estudio reciente
también indica que el hecho de incorporar la experiencia emocional del consumidor en el modelo de
atributos multiples tiene el potencial de reforzar la previsibilidad de los motivos y las preferencias.”

Usando la teoria de la accién razonada (TAR), una campana de investigacién indag6 las intenciones
de compra entre mujeres adineradas en cuanto a la ropa hecha con piel de cocodrilo estadounidense, un
producto lujoso y muy controversial. Segtin lo predice la TAR, la actitud tenia la mayor influencia en la in-
tencion de compra, y cuanto mas favorable fuera la actitud del sujeto que respondia, mas probabilidades
habia de que hiciera la compra (el comportamiento).’® En otro estudio, los investigadores usaron la TAR
para investigar las actitudes de estudiantes universitarios hacia las compras de articulos de vestir por
Internet. Los hallazgos apoyaron el modelo de la TAR al demostrar que las actitudes y las intenciones
estaban relacionadas: los estudiantes con la intencién de comprar ropa en linea tenfan actitudes sig-
nificativamente mds favorables hacia dicha actividad. Ademads, los hallazgos del estudio sugieren que
para que los minoristas en linea mejoren las actitudes de los estudiantes hacia la compra de ropa por
Internet, aquéllos deberian enfocarse en “ajustar los productos, asi como en ofrecer buenos precios,
conveniencia, seguridad para la informacion de la tarjeta de crédito, calidad 6ptima y politicas de devo-
lucién sencillas”.'” Un estudio similar, esta vez realizado entre estudiantes universitarios en Taiwan,
demostré que los criterios mds importantes al determinar si un estudiante tenia la intencién de comprar
en linea eran “las facilidades de la compra, la integridad de la informacién acerca de la mercancia, la
variedad de ésta, los descuentos y la versatilidad de las herramientas para el pago.”'

Una extension del modelo de la TAR es la teoria del comportamiento planeado, que incluye un
factor adicional que lleva a la “intencién”: el elemento del control conductual percibido (ccp), el cual
es la percepcion de un consumidor en cuanto a si el comportamiento esta bajo su control o no. Por
ejemplo, mientras que el cepillado de los dientes estd evidentemente bajo control del individuo, tal
vez la pérdida de peso no lo esté. Se cree que la adicion del ccp permite una mejor prediccion de las
conductas que no estan por completo bajo el control del individuo.”
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TEORIA DEL MODELO DEL INTENTO POR CONSUMIR

Se han realizado esfuerzos considerables por ampliar los modelos de actitudes, de manera que se
ajusten mejor los objetivos de los consumidores, expresados en funcién de sus “intentos” por consu-
mir.” La teoria del intento por consumir se desarroll6 para incluir los multiples casos donde la accién
o el resultado no constituyen una certidumbre, sino que sélo reflejan los intentos de un consumidor
que desea consumir (o comprar). Al intentar consumir, a menudo existen impedimentos personales
(un consumidor que tan sélo intenta encontrar la corbata que combine con su traje nuevo gastando
menos de $50, o que desea perder peso pero adora las papas fritas) y/o los impedimentos ambientales
(en la venta sabatina nocturna, inicamente los primeros 200 clientes podran adquirir esta impresora
de inyeccién a color de $200 por s6lo $69) que obstaculizarian la accion o el resultado deseados. De
nuevo, la cuestion fundamental es que en tales casos de intento, el resultado (la compra, la posesion, el
uso o la accidn) no representa una certeza ni se supone que pudiera constituirla. La tabla 8.7 muestra
una lista de ejemplos de posibles impedimentos personales y ambientales que influirian negativamente
en el resultado, cuando un individuo tiene la intencién de consumir. Recientemente, los investigadores
han ampliado esta busqueda examinando también aquellas situaciones donde los consumidores no tra-
tan de consumir;esto es,se abstienen de tratar de consumir. En este caso, tal parece que los consumidores
1. no reconocen cudles son sus opciones o las ignoran por completo; y 2. realizan un esfuerzo conscien-
te para no consumir, es decir, podrian estar dispuestos a sacrificarse o posponer la gratificacion de la
compra para algin momento futuro.”

MODELOS DE LA ACTITUD HACIA EL ANUNCIO

En un intento por comprender la influencia de la publicidad y de otros medios promocionales (como,
por ejemplo, un catdlogo) sobre las actitudes del consumidor hacia productos o marcas especificos, se
ha dado mucha atencién al desarrollo de lo que se conoce como modelos de la actitud hacia el anuncio.

La figura 8.6 es una representacién esquematica de algunas relaciones bdsicas que se describen a
través de un modelo de la actitud hacia el anuncio. Como se aprecia en el modelo, el consumidor se
forma diversos sentimientos (afectos) y juicios (cogniciones) como resultado de haber estado expuesto
a un anuncio. Estos sentimientos y juicios, a la vez, influyen en la actitud del consumidor hacia el anun-
cio y en sus creencias respecto de la marca, adquiridas a raiz de la exposicién al anuncio. Por dltimo,
la actitud del consumidor hacia el anuncio y sus creencias relativas a la marca influyen en su actitud
hacia la marca misma.”

La investigacién realizada entre inmigrantes estadounidenses de origen indio examiné sus ac-
titudes hacia 12 anuncios y su intencién de compra respecto de seis diferentes productos que se
describieron en tales anuncios. El estudio encontré una relacion positiva entre las actitudes hacia
la publicidad y la intencion de compra para cada uno de los articulos anunciados; es decir, si a los
consumidores “les gusta” el anuncio, es mas probable que compren el producto.” También deberia
sefialarse, no obstante, que el aspecto utilitario de la actitud hacia el anuncio es una influencia im-
portante en la intencién de compra y, por lo tanto, es importante que el anuncio contenga informa-
cidn tanto objetiva como subjetiva.>

IMPEDIMENTOS PERSONALES POTENCIALES

>

“Me pregunto si lograré tener las ufias mds largas en la fecha de mi boda, de manera que pueda hacerme el manicure que deseo.’
“Me gustaria tratar de reducir 5 centimetros de cintura para mi cumpleafios.”

“Voy a tratar de conseguir los boletos para el concierto de Sting para nuestro aniversario.”

“Voy a tratar de correr 8 kildmetros para mi siguiente cumpleafios.”

“Voy a aumentar la frecuencia con la que asisto al gimnasio, de tres a cinco veces por semana.”

“Esta noche, me abstendré de comer el postre en el restaurante.”
IMPEDIMENTOS AMBIENTALES POTENCIALES

“Las primeras 500 personas que lleguen al juego de ftitbol recibirdn como obsequio una gorra del equipo local.”
“Lo siento, pero su automovil Jaguar no llegd en el embarque de ayer procedente de Inglaterra.”
“Sélo nos quedan dos botellas de vino Merlot en el almacén. Serfa mejor que viniera usted por ellas hoy mismo.”

“Lo siento, pero no puedo atenderlos. Vamos a cerrar la estacién de gasolina porque hubo un corte de energia eléctrica.”
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FIGURA 8.6
Concepcidn de las
relaciones entre los
elementos en un
modelo de la actitud
hacia el anuncio

Fuente: Inspirado y basado
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Chapman Burke, “The
Power of Feelings in
Understanding Advertising
Effects”, Journal of Consu-
mer Research, 14
(diciembre de 1987): 431.
Se reproduce con autori-
zacion de la University of
Chicago Press como casa
editorial.
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Otro estudio indagé en las actitudes generales hacia la publicidad en Bulgaria y Rumania, dos Es-
tados miembro recientes de la Unién Europea. La investigacion encontré que los consumidores en
esas dos naciones eran mas positivos hacia la institucién de la publicidad que hacia los instrumentos
(es decir, las técnicas) utilizadas para promoverla. Ademads, en tanto que el principal uso personal de
la publicidad en Bulgaria era la adquisicién de informacion, el valor de la publicidad como entrete-
nimiento era el uso personal mas frecuente en Rumania.”

Un estudio realizado en Nueva Zelanda examiné el momento y la causa por los cuales los con-
sumidores se sentian ofendidos por la publicidad. La investigacién exploré mas de 300 informes de
quejas referentes a ciertos anuncios y concluyé lo siguiente: 1. era mds probable que los consumidores
se sintieran agraviados por el tema ofensivo de un anuncio, que por el producto, el servicio o la idea
reales que se anunciaban; 2. algunos temas publicitarios fueron inherentemente mas ofensivos que
otros; y 3. cuanto mas intrusivo sea el medio de comunicacién que transmite el anuncio, mayores seran
las probabilidades de que el anuncio se considere ofensivo (por ejemplo, el correo directo se considerd
un medio mds ofensivo que una revista).?

Por tdltimo, la socializacion del consumidor también demuestra ser un factor relevante en cuanto
a sus actitudes hacia la publicidad. Un estudio, por ejemplo, encontré que la comunicacion entre padre
e hijo, la comunicacién entre pares, la utilidad social de la publicidad, las horas frente al televisor, el
género y la raza estaban todos asociados con la actitud hacia los anuncios comerciales. Se descubrié
que los afroamericanos y las mujeres tienen actitudes mas positivas hacia la publicidad.”

Formacidon de actitudes

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Campmfzder
de qué manera
la experiencia
conduce a la
formacion inicial
de las actitudes
velacionadas con el

consumo.

(De qué manera las personas, y sobre todo los jévenes, se forman sus actitudes generales iniciales hacia
diversas “cosas”? Piense, por ejemplo, en sus actitudes respecto de la vestimenta que usan, ya sea ropa
interior, prendas casuales o trajes formales. En un nivel més especifico, ;como se generan sus actitudes
hacia la ropa interior de las marcas Hanes o Calvin Klein, hacia las prendas casuales de Eddie Bauer
o Gap, o hacia la indumentaria formal de Anne Klein o Brooks Brothers? Ademas, ;qué dirfamos
de los lugares donde compran esa ropa? ;Lo hacen en tiendas Wal-Mart, Sears, Saks Fifth Avenue o
Nordstorm? ;De qué manera los familiares y los amigos, las celebridades reconocidas, los anuncios en
los medios de comunicacién masiva, e incluso las membresias subculturales, influyen en la formacién
de sus actitudes respecto del consumo o del no consumo de cada uno de esos tipos de prendas de vestir?
(Por qué algunas de las actitudes parecen mantenerse de forma indefinida, mientras que otras cambian
con mucha frecuencia? Las respuestas a tales preguntas son de vital importancia para los mercaddlo-
gos porque, si ignoran cémo se forman las actitudes, tampoco serian capaces de entender las actitudes
o el comportamiento del consumidor, ni de influir en ellos.

Nuestro andlisis acerca de la formacion de actitudes se divide en tres dreas: 1. como se aprenden
las actitudes, 2. cudles son las fuentes que influyen en la formacion de actitudes, y 3. cudl es la influencia
de la personalidad sobre la formacién de las actitudes.

COMO SE APRENDEN LAS ACTITUDES

Cuando hablamos de la formacién de una actitud, nos referimos al cambio que existe entre no tener
ninguna actitud hacia un objeto determinado (como unos audifonos eliminadores de ruido) y si
tener alguna actitud concreta acerca de él (como los audifonos eliminadores de ruido son fabulosos
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FIGURA 8.7

Fuente: Este anuncio se re-
produce con la autorizacién
de Nestlé. Lean CUISINE® es
una marca registrada de
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cuando queremos escuchar musica o ver una pelicula al viajar en un avién). La diferencia entre no te-
ner actitudes definidas o tener alguna (es decir, la formacién de actitudes) es el resultado de un proceso
de aprendizaje (véase el capitulo 7 para una exploracion detallada de las teorias del aprendizaje y del
comportamiento del consumidor).

A menudo, los consumidores compran nuevos productos que estan asociados con un nombre de
marca que ellos juzgan favorablemente. Muchas veces, su actitud favorable hacia un nombre de marca
especifico es resultado de la satisfaccion que han obtenido repetidas veces con el uso de otros articulos
de la misma compaiiia. En términos del condicionamiento cldsico, un nombre de marca establecido cons-
tituye un estimulo no condicionado que, mediante el reforzamiento positivo anterior, genera una actitud
favorable hacia la marca. Un nuevo producto, que atn no se haya vinculado con la marca establecida,
seria el estimulo condicionado. Por ejemplo, al conceder a un nuevo platillo de pollo toscano Panini el
beneficio de llevar su muy conocido y respetado nombre de familia Lean Cusine, Societé des Produits
Nestlé, S.A. espera logar la extension de la actitud favorable, ya asociada con el nombre de marca Lean
Cusine, hacia el nuevo producto (véase la figura 8.7). También se da por sentada la generalizacion del
estimulo desde su nombre de marca Lean Cusine hasta el nuevo producto. La investigacion sugiere que
el “ajuste” entre un nombre de marca de origen (en este caso, Lean Cusine) y la extensién de la marca
(en este caso el platillo con pollo toscano Panini) muy probablemente serd exitoso.?

Algunas veces, las actitudes se forman después de la compra y el consumo de un articulo. Un
consumidor, por ejemplo, que compra un producto con nombre de marca sin haberse formado una
actitud previa hacia él, porque era el Gnico producto disponible en su género (como el dltimo ras-
trillo desechable en el ministper de la estacion de gasolina). Otras veces, los consumidores com-
pran también nuevas marcas de las categorias de productos con las cuales estdn poco involucrados
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personalmente (véase el capitulo 7). Si consideran que la marca comprada satisfizo o excedié sus
expectativas, es probable que desarrollen una actitud favorable hacia ella.

En las situaciones donde las compras se realizan con la intencién de resolver un problema o cubrir
una necesidad, los consumidores son proclives a formarse actitudes (ya sea positivas o negativas) acerca
de los productos, con base en la exposicion a la informacién y en su propia cognicién (conocimientos y
creencias). En general, cuanto més informacién tengan los consumidores sobre un producto o servicio,
serd mds probable que se formen actitudes concretas hacia €1, ya sean positivas o negativas. Sin embar-
g0, independientemente de la informacion a su alcance, los consumidores no siempre estan dispuestos a
procesar la informacion relacionada con los productos o a querer procesarla. Mds atn, es frecuente que
los consumidores utilicen s6lo una cantidad reducida de la informacion disponible. Especificamente, tan
s6lo dos o tres creencias importantes acerca de un producto tienen un papel predominante en la forma-
cién de actitudes, y las creencias menos importantes ofrecen un insumo adicional escaso.?”’ Este impor-
tante hallazgo sugiere que los mercadélogos deberian evitar el impulso de incluir en sus anuncios todas
las caracteristicas de sus productos y servicios; en lugar de eso, deberian enfocar la atencion en los pocos
puntos clave que constituyen la parte medular que distingue a su producto de la competencia.

FUENTES DE INFLUENCIA EN LA FORMACION DE ACTITUDES

En la formacion de las actitudes del consumidor influyen poderosamente la experiencia personal, la
influencia de familiares y amigos, el marketing directo y los medios de comunicacion masiva e Internet.
El medio principal por el cual se forman las actitudes en relacion con bienes y servicios es la experien-
cia directa que obtiene el consumidor cuando los prueba y los evalda.*® Reconociendo la importancia
de la experiencia directa, con frecuencia los mercaddlogos intentan estimular a los consumidores para
que prueben nuevos productos, ofreciéndoles cupones de descuento o incluso dandoles muestras gra-
tis. La figura 8.8 ilustra dicha estrategia: el anuncio de Sweet’N Low incluye un cupén de descuento en
la compra de cualquier caja de su endulzante sin calorias. En tales casos, el objetivo del mercadélogo
es inducir a los consumidores a probar el producto para que lo evaltien, y recompensar a los clientes
actuales. En el caso de los nuevos clientes, si el producto resulta de su agrado, es probable que asuman
una actitud positiva hacia él y que lo compren de manera frecuente.

En nuestra convivencia con otras personas, sobre todo con familiares, amigos cercanos o indivi-
duos a quienes admiramos (como a un profesor destacado), nos formamos actitudes que influyen en
nuestras vidas. La familia es una fuente de influencia extremadamente importante para la formacién
de actitudes, porque nos enseil6 muchos de nuestros valores fundamentales y una amplia gama de
creencias menos esenciales. Por ejemplo, los individuos que en su infancia solian ser premiados con
alimentos dulces y golosinas por su buena conducta frecuentemente conservan, ya como adultos, una
gran aficion por los dulces (y una actitud positiva hacia ellos).

Los mercaddlogos utilizan cada dia con mayor frecuencia los programas de marketing directo
muy enfocados en pequefios nichos de consumidores, para ofrecerles bienes y servicios que se ajusten
a sus intereses y estilos de vida. (Al marketing enfocado en nichos algunas veces se le llama micro-
marketing.) Los mercado6logos seleccionan con el mayor cuidado a los clientes que serdn su objetivo,
tomando como base sus perfiles demografico, psicografico o geodemografico, para ofrecerles produc-
tos altamente personalizados (como relojes de pulso para zurdos) y mensajes que transmitan la nocion
de que ellos entienden sus necesidades y deseos especiales. Las campafas de marketing directo tienen
excelentes posibilidades de influir de manera favorable en las actitudes de los consumidores elegidos
como objetivo, ya que los productos y servicios ofrecidos, asi como los mensajes promocionales trans-
mitidos, se disefiaron con el mayor cuidado posible para adecuarlos a las necesidades e intereses de
ese segmento especifico. Por tal razén, dichas campaiias tienen mayores probabilidades de alcanzar un
“promedio de aciertos” mayor que el del marketing masivo.

En los paises donde la gente tiene facil acceso a los periddicos y a una gran variedad de revistas
tanto de interés general como especializadas, asi como a abundantes canales de television, los consu-
midores estdn expuestos continuamente a ideas, productos, opiniones y anuncios publicitarios nuevos.
Esos mensajes que se difunden través de los medios de comunicacién masiva son una importante
fuente de informacién que influye en la formacién de las actitudes del consumidor. Otros estudios
indican que para los consumidores que carecen de experiencia directa con algtin producto, es mas
probable que la exposicion a mensajes publicitarios emocionalmente sugestivos forje una actitud
hacia el producto, que en el caso de los consumidores que, de antemano, obtuvieron una experiencia
directa con la categoria del producto.’ Las implicaciones netas de tales resultados parecen indicar que
las exhortaciones emocionales son mds eficaces con los consumidores que no tienen experiencia con
el producto anunciado.

Incluso el nivel de realismo que se muestra tiene que ver con la evaluacion de la influencia de los
mensajes publicitarios en la formacion de actitudes. La investigacién ha demostrado que las actitudes
que se desarrollan mediante la experiencia directa (como el uso del producto) suele mantenerse con
mayor confianza, y ser mds duraderas y mads resistentes frente a los ataques, que las que se desarrollan
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FIGURA 8.8

Fuente: forms@cpack.com.
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a través de la experiencia indirecta (como la lectura de un anuncio impreso). Y mientras la television
ofrecia a los publicistas mayor realismo del que era posible en los anuncios impresos y en la radio, Inter-
net tiene incluso una mayor capacidad para ofrecer presencia a distancia, la cual es la percepcion simu-
lada de la experiencia directa. La Web también tiene la capacidad para brindar la “experiencia fluida”,
es decir, un estado cognitivo que sucede cuando el individuo esta tan involucrado con una actividad
que no se da cuenta de otras cuestiones. La investigacion sobre el tema sugiere que “las percepciones
respecto de la presencia a distancia se consolidaron conforme se incrementaron los niveles de interac-
cién y de realismo (es decir, la manera en que un ambiente presenta la informacion a los sentidos) en
los sitios Web”.*?

FACTORES DE LA PERSONALIDAD

La personalidad también juega un papel decisivo en la formacidn de actitudes. Por ejemplo, los indivi-
duos que sienten una alta necesidad de cognicion (quienes buscan informacién y disfrutan del pensa-
miento) suelen formarse actitudes positivas en respuesta a los anuncios o al correo directo que contie-
nen gran abundancia de informacién relacionada con el producto. Por otro lado, los consumidores que
tienen una necesidad de cognicion relativamente baja son mas proclives a formarse actitudes positivas
en respuesta a los anuncios donde se presenta una modelo atractiva o algin personaje célebre. De
manera similar, las caracteristicas especificas de la personalidad de los consumidores ejercen una in-
fluencia poderosa sobre sus actitudes hacia nuevos productos y nuevas situaciones de consumo.
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Estrategias de cambio de actitud

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender las
diversas formas
en que es posible
cambiar las
actitudes de los
consumidores.

Es importante reconocer que gran parte de lo que se ha mencionado sobre la formacion de actitudes
también es aplicable, en general, al cambio de actitudes. Es decir, los cambios de actitud se aprenden;
en ellos influyen la experiencia personal y otras fuentes de informacion;y la personalidad afecta tanto la
receptividad como la velocidad con que las actitudes son susceptibles al cambio.

La modificacién de las actitudes del consumidor es una consideracion estratégica clave para la
mayoria de los mercaddlogos. En el caso de los mercadélogos que tienen la fortuna de ser lideres en el
mercado, y de contar con un nivel considerable de buena voluntad y de lealtad por parte de los clientes,
la meta dominante consiste en fortalecer esas actitudes positivas de los clientes, de manera que €stos
no se dejen convencer por las ofertas especiales y otros recursos de la competencia para ganar su pre-
ferencia. Por ejemplo, en muchas categorias de productos (como en los detergentes para lavanderia,
donde Tide ha sido el lider; o en el calzado deportivo, donde Nike ha demostrado hegemonia), cuando
desarrollan sus estrategias de marketing la mayoria de los competidores dirigen sus embates contra los
lideres del mercado. Su objetivo es modificar las actitudes de los clientes de los lideres del mercado y
ganarlas para si mismos. Entre las estrategias del cambio de actitud convenientes para ellos se encuen-
tran: 1. intentar cambiar la funcién motivacional bésica del consumidor, 2. asociar su producto con un
grupo o acontecimiento admirado, 3. resolver la lucha entre dos actitudes conflictivas, 4. alterar los
componentes del modelo de atributos multiples, y 5. modificar las creencias del consumidor respecto de
las marcas de la competencia.

CAMBIO DE LA FUNCION MOTIVACIONAL BASICA

Una estrategia eficaz para modificar las actitudes del consumidor respecto de un producto o una mar-
ca consiste en poner de relieve sus necesidades en particular. Un método para cambiar la motivacién
se conoce como el enfoque funcional ** Segtin esta perspectiva, las actitudes se clasifican en términos de
cuatro funciones: la funcion utilitaria, la funcién defensiva del ego, la funcion de la expresion del valor y
la funcion del conocimiento.

La funcién utilitaria

Parcialmente, nuestras actitudes frente a las marcas se deben a la utilidad de éstas. Cuando un producto
nos ha resultado ttil o nos ha servido bien en el pasado, nuestra actitud hacia él suele ser favorable. Una
manera de lograr que las actitudes cambien a favor de un producto consiste en demostrar a las personas
que éste podria servir para una finalidad practica que quiza no habian considerado. El anuncio del nuevo
Green Works™ (figura 8.9), por ejemplo, sefiala que su limpiador 99% natural funcionaria igual o incluso
mejor que los productos convencionales de este tipo; y eso es benéfico para el ambiente.

La funcién defensiva del ego

La mayoria de las personas desea proteger su autoimagen contra los sentimientos internos de inseguri-
dad; es decir, buscan sustituir su incertidumbre por una sensacion de seguridad y confianza personales.®*
Los anuncios de cosméticos y ropa de tltima moda, al reconocer esta necesidad, incrementan tanto su
conveniencia para el consumidor como la probabilidad de inducir un cambio de actitud favorable en €I,
presentandose como un medio para reforzar el concepto que el consumidor tiene de si mismo.

La funcién de la expresion del valor

Las actitudes son una expresion o un reflejo de los valores generales del consumidor, de su estilo de vida
y de sus puntos de vista. Si un segmento de consumidores suele tener una actitud positiva ante la idea de
adquirir los jeans de disefiador mds modernos, entonces es probable que sus actitudes hacia las nuevas
marcas de jeans de disefiador reflejen esa orientacién. Asimismo, si un segmento de consumidores tiene
una actitud positiva hacia la idea de estar “a la vanguardia tecnoldgica”, serd muy probable que sus
actitudes en relacion con televisores delgados de alta definicion y para colocar sobre la pared reflejen
ese punto de vista. Por consiguiente, al conocer las actitudes de los consumidores meta, los mercaddlo-
gos anticiparian mejor sus valores, su estilo de vida o sus puntos de vista, lo cual les permitira reflejar
esas caracteristicas en sus anuncios y dirigir hacia ellos sus campafias de marketing. En la figura 8.10, el
anuncio impreso para la linea Healthy Harvest de Mott de aderezos naturales de manzana reza: “Trate-
se saludablemente usted mismo”. El encabezado y la mujer que disfruta de una cucharada del producto
son congruentes con el estilo de vida saludable que implica comer alimentos saludables.

La funcién del conocimiento

Por lo general, los individuos sienten una intensa necesidad por conocer y entender a las personas y
los objetos que los rodean. Esa “necesidad de conocimiento” del consumidor —que es una necesidad
cognitiva— resulta importante para los mercaddlogos interesados en el posicionamiento de productos.
De hecho, muchas estrategias destinadas al posicionamiento de productos y marcas son intentos por
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FIGURA 8.9

Fuente: Cortesia de Clorox
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satisfacer la necesidad de conocimiento y mejorar las actitudes del consumidor hacia la marca, ponien-
do énfasis en las ventajas de ésta sobre las marcas de la competencia. Por ejemplo, un mensaje para
anunciar un nuevo medicamento contra las alergias de orc podria enfatizar de qué manera éste es superior
a los demas farmacos contra las alergias al aliviar los sintomas de este padecimiento. El mensaje en
cuestion, ademads, podria incluir también una grafica de barras donde se mostrara el contraste entre la
capacidad de este medicamento para aliviar las alergias y la de otras marcas importantes del mismo ar-
ticulo. En la figura 8.11 se presenta un anuncio de Neutrégena®, el cual plantea la pregunta: “el factor
de proteccion solar mide los rayos ultravioleta mas peligrosos, ;pero que hay sobre los demas tipos de
rayos ultravioleta?”. El resto del mensaje del anuncio impreso en la revista contesta la pregunta y, por
lo tanto, brinda informacién sobre el producto y sobre la proteccion solar, con la finalidad de guiar a
los consumidores en su bisqueda por aprender méds sobre el tema. Por tltimo, advierta que tal anuncio
utiliza una gréfica de barras para ayudar a presentar el caso de estar interesado acerca de los dos tipos
de proteccidén contra los rayos solares.

Combinacién de varias funciones

Puesto que a los distintos consumidores les agrada o disgusta un mismo producto o servicio por di-
ferentes razones, un marco de referencia funcional serfa muy ttil para examinar tales actitudes. Por
ejemplo, tres consumidores podrian tener actitudes positivas hacia los productos Suave para el cuidado
del cabello. Sin embargo, uno de ellos tal vez esté respondiendo tinicamente a que el uso de los produc-
tos de esa marca le ha dado buen resultado (la funcién utilitaria); el segundo quiza tenga en su fuero
interno la confianza suficiente para estar de acuerdo con el argumento de que “a las personas que sa-
ben, tener el cabello hermoso no tiene por qué costarles una fortuna” (una funcién defensiva del ego).



244  SEGUNDA PARTE El consumidor como individuo

FIGURA 8.10
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Las actitudes favorables al producto del tercer consumidor podrian reflejar el reconocimiento de que,
durante muchos afios, Suave ha puesto énfasis en el valor (productos iguales o mejores por menos), es
decir, en la funcion del conocimiento.

ASOCIACION DEL PRODUCTO CON UN GRUPO,
ACONTECIMIENTO O CAUSA ESPECIALES

Las actitudes estan relacionadas, por lo menos en parte, con ciertos grupos, acontecimientos sociales o
causas. Es posible modificar las actitudes hacia las companias y sus productos, servicios y marcas, sefia-
lando las relaciones que éstos guardan con determinados grupos sociales, acontecimientos o causas en
particular. Por ejemplo, Payless ShoeSource® tiene una asociacion con el American Ballet Theatre™,
mediante la cual comercializa en sus tiendas productos para danza de buena calidad a precios espe-
cialmente razonables. Asimismo, la figura 8.12 presenta un anuncio que muestra que el yogurt Yoplait
apoya la lucha contra el cdncer de mama, haciendo una donacién de 10 centavos por cada uno de sus
yogures vendidos que tengan un liston rosa en la tapa.
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Fuente: Cortesia de Neutrogena, Inc.
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Estudios recientes acerca de las alianzas entre marca y causa han investigado la relacién entre la “cau-
sa”y el “benefactor”. Los hallazgos de un estudio encontraron que mientras que tanto la marca como la
causa se benefician con tales alianzas, una causa familiar baja se beneficié mas con su asociacion con una
marca positiva, que en el caso de una causa altamente familiar.> Los resultados de otro estudio adicio-
nal sugieren que cuando los patrocinadores corporativos no son capaces de indicar explicitamente sus
motivos para establecer una asociacion compaiiia-causa o producto-causa, es probable que los consu-
midores se formardn sus propios motivos para explicar la asociacién entre la compaiiia, el producto o
el servicio, y la causa.*® Los hallazgos parecen indicar que es probable que para el patrocinador sea
una buena idea revelar a los consumidores meta las razones subyacentes de su patrocinio, de manera
que éstos conozcan los motivos del benefactor, en vez de formarse sus propias conjeturas que, por
lo general, son imprecisas y potencialmente negativas. Con este propdsito en mente, el anuncio de
la figura 8.13 sefiala de manera especifica que el agua Fu1 estd comprometida a trabajar con la agen-
cia de Conservacion Internacional, para ayudar a proteger el bosque tropical de tierras bajas mas
grande de (la isla) Fiji, porque es una forma de compensar al ambiente y constituye un resultado
positivo de ganar-ganar.
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FIGURA 8.12

Fuente: Cortesia de General
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RESOLUCION DE DOS ACTITUDES CONFLICTIVAS

En algunas ocasiones, las estrategias para el cambio de actitudes permiten resolver conflictos reales o
potenciales entre dos actitudes. En términos especificos, si es posible lograr que los consumidores en-
tiendan que su actitud negativa hacia un producto, una marca en particular o sus atributos, en realidad
no estd en conflicto con otra actitud, tal vez se les podria inducir a modificar su evaluacién de la marca
(transformarla de negativa a positiva). Por ejemplo, Ricardo es un dedicado fotégrafo aficionado que
ha estado pensando en cambiar de su actual camara digital compacta a la cdimara fotogréfica réflex
digital (cFrRD), para tomar mejores fotografias y poder cambiar las lentes. Sin embargo, con las mejo-
ras recientes a las cdmaras compactas, Ricardo no esta seguro de que cambiarse a la cdmara CFRD en
verdad valga la pena. A él le agrada la idea de tener la capacidad de intercambiar las lentes (actitud
1), aunque tal vez sienta que comprar una cimara CFRD resulte una inversion desacertada, porque en
un futuro cercano tales cdmaras podrian ser desplazadas por otras mas modernas (actitud 2). No obs-
tante, si Ricardo se entera de que Olympus y Panasonic estdn desarrollando cdmaras compactas con
un “micoformato de cuatro tercios” que contardn con lentes intercambiables, podria cambiar de idea y
resolver asi sus actitudes conflictivas.
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FIGURA 8.13
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En una seccidén anterior de este capitulo analizamos diversos modelos de actitudes con atributos mul-
tiples. Esos modelos tienen implicaciones para las estrategias encaminadas al cambio de actitudes; de
manera especifica, brindan conocimientos adicionales respecto de como generar un cambio de actitud
1. modificando la evaluacién relativa de los atributos, 2. cambiando las creencias sobre la marca, 3.
incorporando un atributo, y 4. variando la evaluacién general de la marca.

Modificacidn de la evaluacidn relativa de los atributos

El mercado general para muchas categorias de productos se establece a menudo de forma que a los
diferentes segmentos de consumidores se les ofrezcan distintas marcas, con diversas caracteristicas o
ventajas. Por ejemplo, dentro de una categoria de productos determinada, como los desodorantes, hay
algunas marcas como Mitchum que destacan la potencia, y otras como Secret que resaltan la suavidad.
Histéricamente, ambas marcas se han dirigido a segmentos distintos del mercado global de desodoran-
tes. Asimismo, cuando nos referimos al café, el mercado puede dividirse en los cafés regular, saborizado
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(como el de nuez) y descafeinado; o en el caso de los remedios para el dolor de cabeza, existe la divi-
sién entre aspirina (Bayer), acetaminofeno (Tylenol) y sodio naproxeno (Aleve).

En general, cuando una categoria de productos estd dividida en forma natural de acuerdo con las
caracteristicas o ventajas distintivas del producto que atraen a un segmento especifico de consumido-
res, los mercaddlogos suelen tener la oportunidad de convencer a los consumidores de “cruzar al otro
lado”, es decir, de persuadir a quienes prefieren una determinada versién del producto (como unos
lentes de armazon bifocales estandares), de que cambien sus actitudes favorables hacia otra version del
mismo producto (por ejemplo, unos lentes bifocales progresivos).

Modificacién de las creencias en torno a una marca

Una segunda estrategia de orientacién cognitiva para el cambio de actitudes se concentra en la mo-
dificacién de las creencias o percepciones en cuanto a la marca misma. Esta es, por mucho, la forma
mas comun de mensaje publicitario. Los mercadélogos nos recuerdan incesantemente que su producto
tiene “mds” o es “mejor”, o quizds “el mejor”, en relacion con algin atributo relevante en su catego-
ria. Como una variante del hecho de tener “mds”, en los anuncios del liquido lavatrastes, Palmolive
busca extender las actitudes de los consumidores frente a las marcas en relacion con la suavidad del
producto, para lo cual se sugiere que éste se use también para lavar a mano prendas de vestir finas.
Incluso otro ejemplo serfa un anuncio para el aderezo Miracle Whip de Kraft que indica que logra me-
jores emparedados de pavo que la mayonesa. Para apoyar tal afirmacion, podria sefialar que Miracle
Whips tiene “mds sabor y la mitad de grasa” que la mayonesa.

En el contexto de las creencias acerca de las marcas, hay fuerzas que trabajan para detener o
retrasar el cambio de actitudes. Por ejemplo, a menudo los consumidores se oponen a la evidencia
que desafia una actitud o creencia sélidamente sostenida, y suelen interpretar cualquier informacién
ambigua de manera que refuerce sus actitudes preexistentes.’” Por consiguiente, la informacién que su-
giere un cambio de actitud necesita ser convincente y repetirse lo suficiente para vencer la resistencia
natural a abandonar las actitudes establecidas.

Adicién de un atributo

Otra estrategia cognitiva consiste en la adicién de un atributo al producto, lo cual se realiza agregando
un atributo que anteriormente se haya pasado por alto, o bien, un tipo de atributo que represente al-
guna mejora o una innovacion tecnoldgica.

La primera ruta, es decir, la adicion de un atributo que se hubiera ignorado con anterioridad, se
ejemplifica con el argumento de que el yogurt contiene mds potasio que un platano (fruto que esta
asociado con un elevado contenido de potasio). En el caso de los consumidores que desean incremen-
tar su ingestion de potasio, semejante comparacion entre el yogurt y los platanos tiene la capacidad
de reforzar sus actitudes hacia el yogurt. La figura 8.14 contiene un anuncio del antiséptico Listerine®
que presenta un beneficio potencial recientemente identificado. De forma especifica, sefiala que la
“ciencia sugiere que quiza haya un vinculo entre la salud de su boca y la salud de todo el cuerpo”. Di-
cho anuncio también ilustra la primera ruta para agregar un atributo que influya en las actitudes hacia
el producto o la marca.

La segunda ruta, es decir, la adiciéon de un atributo que refleje un cambio o una innovacién tec-
noldgica reales en beneficio del producto, resulta mads sencilla de aplicar, que la ruta basada en poner
de relieve algin atributo ignorado de antemano. Un caso que ejemplifica lo anterior es Wish-Bone®
Salad Pritzertm™, que ofrece un dispositivo rociador que permite al consumidor esparcir una porcién
de aderezo sobre la ensalada, logrando asi que el usuario controle con mayor precision la cantidad de
aderezo que pone a sus ensaladas.

En ocasiones, eliminar alguna caracteristica o algtin atributo tiene el mismo resultado de refor-
zamiento que agregar una caracteristica o un atributo. Por ejemplo, diversos fabricantes de desodo-
rantes o de articulos para el cuidado de la piel ofrecen versiones sin aroma de sus productos (es decir,
se elimina un ingrediente). Por ejemplo, la division Nivea para Hombres comercializa una version sin
aroma y sin alcohol de su bdlsamo para después de afeitarse. Otro caso de eliminacién de un atributo
de un producto se describe en la figura 8.15, donde las vitaminas Gummy Bear hacen hincapié en que
no tienen colorantes, saborizantes ni conservadores artificiales.

Cambio de la calificacién general de la marca

Otra estrategia de orientacion cognitiva consiste en intentar modificar directamente la evaluacion ge-
neral de la marca segtn los consumidores, sin introducir mejora ni cambio alguno en su evaluacién de
cualquiera de los atributos especificos de la marca. Dicha estrategia se basa con frecuencia en una decla-
racion global del tipo “ésta es la marca que mas se vende” o “la marca que todos los demds tratan de
imitar”, u otra exhortacién semejante que distinga a la marca de todas sus competidoras. Por ejemplo,
cuando Verizon Wireless menciona en varias de sus comunicaciones de marketing que es “la red ina-
lambrica mds confiable del pais”, estd aplicando la estrategia de modificar la evaluacién general de la
marca en la mente de sus consumidores meta y de sus clientes actuales (véase la figura 8.16).
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CAMBIO DE CREENCIAS SOBRE LAS MARCAS
DE LA COMPETENCIA

Otro enfoque de la estrategia del cambio de actitudes implica modificar las creencias del consumidor
acerca de los atributos de las marcas o categorias de productos de la competencia. Por ejemplo, un anun-
cio de la goma de mascar Eclipse efectiia una contundente aseveracion acerca de la superioridad del
producto sobre otros de su categoria afirmando que “la mayoria de las gomas de mascar s6lo ocultan
el mal aliento; nosotros matamos a los gérmenes que lo producen”. Asimismo, el complemento con
calcio Caltrate sefiala que uno de sus comprimidos tiene casi el doble de calcio que Citracel (un com-
petidor relevante). E incluso el aceite sintético para motor SW-30 de Valvoline® SynPower manifiesta
su superioridad en términos de la “mejor proteccion contra el desgaste que su principal competidor”
Mobil 1 (véase la figura 8.17). En tanto que potencialmente suelen ser muy eficaces, la publicidad
comparativa podria resultar contraproducente al dar mayor visibilidad a las marca y a los mensajes de
la competencia.
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FIGURA 8.15
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EL MODELO DE LA PROBABILIDAD DE ELABORACION (mPE)

Comparado con las diversas estrategias especificas del cambio de actitudes que hemos revisado, el mode-
lo de la probabilidad de elaboracién (MPE) plantea la vision mas global de que las actitudes del consu-
midor se modifican a través de dos diferentes “rutas hacia la persuasion”: una ruta central y una ruta
periférica (véase también el capitulo 7).*® La ruta central es particularmente adecuada para el cambio
de actitudes cuando el consumidor tiene una alta motivacion o posee gran habilidad para evaluar el ob-
jeto de la actitud; es decir, el cambio de actitudes se produce porque el consumidor busca activamente
informacién adecuada para el objeto mismo de la actitud. Cuando los consumidores estdn dispuestos
arealizar el esfuerzo necesario para entender, aprender o evaluar la informacién disponible acerca del
objeto de la actitud, el aprendizaje y los cambios de actitudes ocurren a través de la ruta central. Asi-
mismo, investigaciones recientes han encontrado que incluso un procesamiento cognitivo tan extenso
podria tener un fundamento emocional.*

En cambio, cuando la motivacion o las habilidades de evaluacion del consumidor son bajas (bajo
involucramiento), el aprendizaje y el cambio de actitudes suelen producirse por la ruta periférica, sin
que el consumidor centre su atencién en la informacién pertinente para el objeto mismo de la actitud.
En tales casos, el cambio de actitudes a menudo es el resultado de inducciones secundarias (como los



CAPITULO 8 Formacién y cambio de actitudes en el consumidor 251

FIGURA 8.16
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cupones donde se ofrecen descuentos, las muestras gratis, los anuncios con fondos encantadores, los
envases excelentes o el aliciente de que el articulo sea recomendado por una celebridad). La inves-
tigacion indica que aun en condiciones de bajo involucramiento (como sucede con la exposicion a la
mayor parte de la publicidad), en las cuales tanto las inducciones centrales como las secundarias son
inicialmente iguales en su capacidad para generar actitudes similares, la induccién central es la que
tiene mayor “poder de permanencia”, es decir, la que seria mas persistente a lo largo del tiempo. Ade-
mads, para los individuos con un conocimiento limitado sobre el producto, los anuncios con informacién
técnica dan como resultado que los consumidores tengan una mejor actitud hacia la marca y hacia el
mensaje mismo.* La figura 8.18 presenta el modelo de la probabilidad de elaboracién para la persuasion,
y muestra que tanto las variables centrales como las periféricas influyen en la profundidad con que los
consumidores procesan la informacién.

Un derivado del MPE es el modelo de mediacion dual (MMD), el cual incorpora un vinculo entre la
actitud hacia el anuncio y hacia las cogniciones de la marca.* También reconoce la posibilidad de que
la ruta central hacia la persuasion esté influida por un indicio periférico (es decir, la actitud hacia el
anuncio). De manera que este modelo demuestra la interrelacion entre los procesos central y periférico,
y se ha utilizado recientemente en un estudio de investigacion que concluyé que un efecto publicitario
es importante en la formacién de una actitud, por lo que el MMD puede utilizarse para explicar la ma-
nera en que la publicidad afecta el comportamiento del consumidor.*
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FIGURA 8.17

Fuente: Cortesia de Valvoline,
una division de Ashland Inc.
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En nuestra exposicion sobre la formacién de una actitud y el cambio de actitudes hemos destacado la
vision “racional” tradicional, segtin la cual los consumidores desarrollan sus actitudes antes de actuar
(algo asi como “sepa lo que va a hacer antes de hacerlo”). También hay otras alternativas a esta pers-
pectiva de que la “actitud precede al comportamiento”, las cuales, después de un cuidadoso analisis,
quizd sean logicas y racionales. Por ejemplo, la teoria de la disonancia cognitiva y la teoria de la atribu-
cion ofrecen una explicacion diferente de por qué el comportamiento podria preceder a la formacién
de actitudes.

TEORIA DE LA DISONANCIA COGNITIVA

De acuerdo con la teoria de la disonancia cognitiva, se genera una incomodidad o disonancia cuando
el consumidor tiene pensamientos conflictivos respecto de una creencia o algin objeto de su actitud.
Por ejemplo, cuando los consumidores adquieren un compromiso —luego de haber realizado el pago
inicial o de hacer el pedido de alguna mercancia, sobre todo si ésta es muy costosa, como un automévil
o una computadora personal —, es muy frecuente que empiecen a sentir una disonancia cognitiva cuan-
do piensan en las cualidades positivas y unicas de las marcas que no eligieron (es decir, que “dejaron
atrds”). Cuando la disonancia cognitiva sucede después de una compra, recibe el nombre de disonancia
posterior a la compra.Puesto que las decisiones de compra suelen requerir cierto grado de compromiso,



FIGURA 8.18
Modelo de la
probabilidad de
elaboracién (mpe)
para la persuasion
Fuente: Kar Jan Tamy
Shuk Ting Ho, “Web Perso-
nalization as a Persuasion
Strategy: An Elaboration
Likelihood Model Perspec-
tive”, Information Systems

Research, 16, nim. 3 (sep-
tiembre de 2005): 274.

CAPITULO 8 Formacién y cambio de actitudes en el consumidor 253

Variables centrales

Ruta
central

Caracteristicas del

usuario: motivacién,[
capacidad, rasgos
de la personalidad

Profundidad del
procesamiento |
de la informacion

Compor-

Cambio de [
tamiento

actitudes

Ruta
periférica

|:> Flujo del proceso

—» Vinculo causal

Variables periféricas

la disonancia posterior a la compra es bastante normal. Sin embargo, es probable que los consumidores
se queden con un sentimiento incémodo acerca de sus creencias o acciones anteriores, un conflicto que
intentarian resolver cambiando sus actitudes para hacerlas coincidir con su comportamiento.*

Por lo tanto, en el caso de la disonancia posterior a la compra, un cambio de actitud es con fre-
cuencia el resultado de una accién o de un comportamiento especificos. Los pensamientos conflictivos
o la informacién disonante que se presentan después de haber realizado la compra son los factores
primordiales que inducen a los consumidores a modificar sus actitudes, de manera que coincidan con
su verdadero comportamiento de compra.

La razén por la cual la disonancia posterior a la compra resulta conveniente para los estrategas del
marketing descansa en la premisa seguin la cual la disonancia induce a los consumidores a intentar
reducir los sentimientos desagradables, generados por la presencia de pensamientos conflictivos. Los
consumidores disponen de gran variedad de tacticas para amortiguar la disonancia posterior a la compra.
En efecto, pueden racionalizar que su decision fue acertada, buscar anuncios que respalden su seleccién
(mientras procuran no advertir los anuncios de la competencia que les generarian disonancia), tratar
de “vender” a sus amigos las caracteristicas positivas de la marca (“el cliente como representante de
ventas”) o localizar a clientes satisfechos del mismo producto que los reafirmen. Por ejemplo, conside-
re la respuesta de un joven que acaba de comprar un anillo de compromiso para su novia ante el si-
guiente encabezado de un anuncio que él ve en una revista: “;Como puede hacer que su sueldo de dos
meses le dure para siempre?”. Es probable que ese cuestionamiento y el resto del mensaje llamen su
atencion. Le indican que aunque un anillo de compromiso cuesta una gran cantidad de dinero, durara
para siempre porque la futura esposa lo apreciard por el resto de su vida. Tal mensaje esta vinculado
con la ayuda que €l espera recibir para reducir cualquier disonancia persistente que tuviera respecto
del monto que acaba de gastar por el anillo.

Puesto que en cuanto a una compra especifica tradicionalmente se ha considerado que la disonan-
cia cognitiva fue algo que el consumidor tuvo o no tuvo, un estudio reciente encontré que existen dife-
rentes tipos y niveles de disonancia. La investigacion estudi6 las compras duraderas del consumidor y
encontro tres segmentos distintos de consumidores: los segmentos con disonancia alta, con disonancia
baja y “el que estaba interesado acerca de la necesidad de la compra”.* Ademds de esas tacticas ini-
ciadas por el consumidor para reducir la incertidumbre posterior a la compra, el mercadélogo puede
ayudarle a mitigar la disonancia incluyendo en su publicidad mensajes especificamente destinados a
reforzar esas decisiones con felicitaciones por su sabio proceder, ofreciéndole garantias o pdlizas mas
convincentes, incrementando el nimero y la eficacia de sus servicios, o dandole folletos donde se ex-
plique sencilla y detalladamente la manera correcta de usar sus productos. No obstante, respecto de
la publicidad de bienes y servicios, hay evidencia de que cerca del 75 por ciento de los estadounidenses
piensa que los mercaddlogos, de manera deliberada, exageran la realidad acerca de sus productos
en su publicidad.® Un estudio reciente también sugiere que el personal de ventas del minorista tam-
bién llega a crear disonancia, pues es probable que el consumidor sienta que “se le persuadi6é” para
realizar una compra.

Por el contrario, los vendedores de una tienda también pueden reducir la disonancia brindando
informacion y apoyo.*® Esta accion positiva también ayudaria al consumidor a decidir la compra repe-
tida del mismo producto, siempre que se requiera nuevamente de éL.
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Resulta interesante destacar que recientemente el concepto disonancia cognitiva ha adquirido
dos significados adicionales. Algunos mercadélogos estdn utilizando el término como una estrategia
de marketing manipuladora que separa un producto de su finalidad bésica. Los ejemplos son el uso de
una pomada (contra las hemorroides) para reducir las arrugas alrededor de los ojos, el champu New
Generation para luchar contra la calvicie, y la crema Udder (un ungiiento desarrollado con fines ve-
terinarios) para humectar la piel humana que presenta resequedad excesiva.”’ Asimismo, se ha infor-
mado que algunos articulos innovadores de alta tecnologia deben su €xito a su capacidad para crear
disonancia cognitiva en los usuarios. Tales productos son, por ejemplo, las carriolas Bugaboo, “que
cuestan $500 mds que las carriolas que no atraen a los ladrones y que alardean de que su propietaria(o)
“sea una persona joven, urbana y atlética que tiene una vida mas alld de ocuparse de la crianza de su
pequefio hijo”; y la aspiradora Dyson: en tanto que la mayoria de las aspiradoras se quedan relegadas
en el cléset, a los propietarios de la Dyson “les gusta cémo luce ésta mientras la usan” porque “toma
las curvas con mayor fluidez que un Porsche”.*

TEORIA DE LA ATRIBUCION

Como un grupo de principios psicoldgicos sociales relacionados entre si de manera indirecta, la teoria
de la atribucion trata de explicar la manera en que las personas asignan un factor de causalidad (es decir,
la culpa o el mérito) a los acontecimientos, tomando como base ya sea su propio comportamiento o
el de otros individuos.”” En otras palabras, una persona dirfa: “yo colaboro con la Cruz Roja porque
en verdad ayuda a la gente necesitada”, o bien, “la vendedora intenté convencerme de comprar ese
reproductor de MP3 de marca desconocida porque asi ganaria una mayor comisién”. En la teoria de la
atribucidn, la pregunta fundamental se refiere al porqué de los hechos: “;Por qué hice esto?” “;Por
qué esa persona intentaba hacerme cambiar de marca?” Este proceso de realizar inferencias en rela-
cioén con el propio comportamiento o el de los demds es un elemento importante de la formacion y el
cambio de actitudes.

En efecto, la teoria de la atribucion forma parte de nuestras vidas cotidianas, en la medida que la
compaiiias contindan colocando sus nombres en estadios de futbol y patrocinando todo tipo de eventos
caritativos. Los resultados de la investigacién indican que cuanto mejor sea el “enlace” entre el patroci-
nador y el evento, serd mds probable que el resultado obtenido sea positivo. Ademas, existe evidencia
que sugiere que los consumidores estdn dispuestos a recompensar a las firmas que se esfuerzan signifi-
cativamente (pagando més o dando una mejor evaluacion del producto), si sienten que ésta en verdad ha
hecho un esfuerzo adicional para hacer un mejor producto u ofrecer mejores servicios al consumidor.*

Teoria de la autopercepciéon

Entre las diversas perspectivas referentes a la teoria de la atribucion que se han propuesto, la teoria
de la autopercepcion —las inferencias o los juicios que hacen los individuos acerca de las causas de su
propio comportamiento— constituye un excelente punto de partida para estudiar la atribucién.

En términos del comportamiento del consumidor, la teoria de la autopercepcion sugiere que las
actitudes se desarrollan conforme los consumidores examinan y juzgan su propio comportamiento.
Dicho en forma mas sencilla, si en una agencia publicitaria una joven supervisora de la gerencia ob-
serva que tiene la costumbre de comprar The New York Times en su camino hacia la oficina, tendera
a concluir que a ella le agrada The New York Times (es decir, tiene una actitud positiva hacia este
periddico).’! Obtener inferencias a partir de nuestro propio comportamiento no siempre es tan sencillo
ni tan claro como sugeriria este ejemplo del periddico. Para entender la complejidad de la teoria de la
autopercepcion, es conveniente distinguir entre las atribuciones internas y las externas. Supongamos
que Braulio acaba de utilizar por primera vez un conocido programa de edicién de video en compu-
tadora, como el Premier Elements de Adobe, y que el video digital de sus vacaciones en Sudamérica
fue bien recibido cuando se lo presentd a los miembros del club de fotografia al que pertenece. Si
después de los halagos de sus companeros, se dice a si mismo: “Tengo una facilidad innata para editar
mis videos digitales”, esta declaracidn seria el ejemplo de una atribucién interna. Se trataria de una
atribucidn interna porque él mismo se estaria dando el crédito por el buen resultado (atribuyéndolo a
su capacidad, su habilidad o su esfuerzo). Por eso se dirfa a si mismo: “Las imdgenes son excelente gra-
cias a mi”. En cambio, si Braulio llegara a la conclusion de que el éxito en la edicion del video digital se
debid a factores que estaban fuera de su control (la facilidad de uso del programa de edicion de videos,
la ayuda de un amigo del club, o tan sélo la “buena suerte”), tendriamos un ejemplo de atribucion
externa. En este caso, él dirfa quiza: “ese excelente video fue solo suerte de principiante”.

La diferencia entre las atribuciones internas y las externas puede tener importancia estratégica
para el marketing. Por ejemplo, en general, a la empresa productora del software de ediciéon de vi-
deo le conviene que los usuarios, sobre todo quienes no tienen experiencia, interioricen el éxito que
obtengan al usar el software de recursos graficos. Si ellos interiorizan esa experiencia positiva, serd
mads probable que repitan el comportamiento y se conviertan en usuarios habituales satisfechos. Sin
embargo, si luego exteriorizaran su éxito, seria preferible que lo atribuyeran al software en particular
y no a algin factor ambiental de tipo incidental, como la “suerte de principiante” o las instrucciones
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“a prueba de tontos” que les dio alguien mds. Asimismo, estudios recientes sugieren que cuando los
publicistas dirigen acertadamente sus mensajes hacia los consumidores, con las generalizaciones cogni-
tivas adecuadas acerca de si mismos (“autoesquema”), el consumidor percibe la calidad del argumento
del anuncio como mas alta y, por lo tanto, tiene una actitud mds favorable hacia el mensaje.>

Segtin el principio de la atribucién defensiva, los consumidores son proclives a aceptar el crédito de
los éxitos (atribucion interna) y a atribuir los fracasos a otros individuos o a acontecimientos del exterior
(atribucion externa). Por tal razon, resulta fundamental que los mercad6logos ofrezcan productos
de calidad uniformemente alta, que permitan a los consumidores percibir que ellos mismos son la cau-
sa de sus éxitos; es decir, que piensen: “Soy una persona competente”. Mds atn, la publicidad de la
compaiifa deberia servir para reafirmar a los consumidores —sobre todo a quienes atn no tienen ex-
periencia— de que sus productos no los defraudaran, sino que casi los convertirdn en auténticos héroes.

TECNICA DEL PIE EN LA PUERTA Los tedricos de la autopercepcién han estudiado situaciones don-
de el hecho de lograr que el consumidor acceda a una solicitud menor influye en que posteriormente
acceda a otra peticion mas sustancial. Esta estrategia, a la cual se alude comtinmente como la técnica del
pie en la puerta, se basa en la premisa de que los individuos recuerdan su comportamiento anterior (la
aceptacion de una solicitud menor) y concluyen que son el tipo de persona que siempre dice “si” a ese
tipo de peticiones (es decir, se produce una atribucion interna). Esa atribucion del resultado a si mismos
contribuye a acrecentar las probabilidades de que accedan a una peticion mds sustancial del mismo tipo.
La persona que dona $15 a la Fundacion Michael J. Fox para la investigacion de la enfermedad de
Parkinson podria ser convencida de donar una suma mucho mas considerable, si se utiliza la técnica
adecuada. Asi, el donativo inicial se convierte, de hecho, en el pie que impedird que la puerta se cierre.

La investigacion de la técnica del pie en la puerta se ha concentrado en tratar de entender la
manera en que ciertos incentivos especificos (por ejemplo, la entrega de cupones canjeables por
descuentos) llegan a influir en las actitudes y en el comportamiento de compra futuro del consumidor.
Segun parece, los incentivos de diferentes magnitudes crean distintos grados de atribucién interna y
éstos, a la vez, conducen a diversos grados de cambio de actitudes. Por ejemplo, los individuos que de-
ciden usar una marca en plan de prueba sin necesidad de que los induzcan a hacerlo, o las personas que
compran una marca en forma reiterada, son mas propensos a inferir actitudes cada vez més positivas
hacia dicha marca, tomando como base su propio comportamiento (“yo compro esta marca porque me
gusta”). En cambio, los individuos que prueban una muestra gratis se sienten menos comprometidos a
modificar sus actitudes respecto de la marca (“probé esta marca porque me la dieron gratis”).

Entonces, a diferencia de lo que se esperaria, el incentivo mds grande no es el que tiene mayores
probabilidades de generar el cambio hacia una actitud positiva deseada. Si un incentivo es demasiado
grande, los mercaddlogos corren el riesgo de que los consumidores externalicen la causa de su compor-
tamiento atribuyéndolo al incentivo mismo, con lo cual serd menos probable que cambien sus actitudes
y también serdn menos proclives a comprar la marca en el futuro. En lugar de eso, lo que parece mas
eficaz es un incentivo moderado que solo sea lo bastante grande para alentar la compra inicial de la
marca, pero lo suficientemente pequeifio para inducir a los consumidores a interiorizar la experiencia
positiva de uso, permitiendo asi que ocurra un cambio de actitud positivo.

A diferencia de la técnica del pie en la puerta, en la técnica de la puerta en la cara una primera solici-
tud considerable y grande que probablemente se rechace, va seguida por una peticion mas realista y menos
costosa. En ciertas situaciones, esta técnica quizd demuestre ser mas efectiva que la del pie en la puerta.>

Atribuciones hacia los demas

Ademds de entender la teoria de la autopercepcion, también es importante comprender las atribu-
ciones hacia los demas, porque este concepto tiene gran variedad de aplicaciones potenciales relacio-
nadas con el comportamiento del consumidor y con el marketing. Como ya se explicd, cada vez que
un individuo pregunta “;por qué?”, refiriéndose a una accién o declaracién de otra persona o de “los
demds” —un miembro de la familia, un amigo, un vendedor, un distribuidor directo o una compaifiia de
embarques—, la teoria de la atribucién resulta pertinente. Para ilustrar su utilidad en la evaluacién
de las palabras o los hechos de otro individuo, de un vendedor, digamos, un consumidor intenta deter-
minar si los motivos de este vendedor consisten realmente en defender los intereses del consumidor. Si
los motivos del vendedor se consideran favorables para el consumidor, es probable que éste responda
de forma positiva. En caso contrario, es muy factible que el consumidor rechace las palabras del vende-
dor y decida realizar sus compras en cualquier otro lugar. En otro ejemplo, una consumidora realiza
un pedido de un nuevo reproductor de MP3 a un importante distribuidor directo como Amazon.com
o Buy.com. Puesto que lo desea recibir cuanto antes, ella acepta pagar entre $5 y $10 adicionales por la
entrega al dia siguiente a través de FedEx o ups. Si al dia siguiente no recibe el envio con el reproductor
de MP3 como ella lo esperaba, la consumidora tendra a “otras” dos personas a quienes podria atribuir
la falla: al distribuidor directo (por no haber enviado el producto a tiempo) o al servicio de mensajeria
(no fueron capaces de entregar puntualmente el paquete al consumidor). También podria culpar a
ambos (por la falla “doble”); o tal vez, si el clima ha sido muy malo, concluiria que éste fue la causa del
retraso (de acuerdo con esta tdltima atribucién, ninguno de los involucrados seria culpable).>
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El consumidor como individuo

Atribuciones hacia las cosas

A los investigadores del consumidor les interesan también las atribuciones hacia las cosas, ya que los
productos (o servicios) podrian considerarse facilmente como “cosas”. Es en el drea en que intentan
evaluar el desempefio del producto donde los consumidores tienen mas probabilidades de establecer las
atribuciones de los productos. Especificamente, ellos desean averiguar por qué el producto satisface o no
sus expectativas. A este respecto, podrian atribuir el desempeno exitoso (o la falla) al propio producto, a
si mismos o a otros individuos o situaciones; o bien, a una combinacién de tales factores.®® Para regresar a
un ejemplo anterior, cuando Braulio edité un desafiante video digital de sus vacaciones en su computado-
ra, pudo atribuir su éxito al software de Adobe (atribucion al producto), a su habilidad personal (auto-
atribucion o atribucién interna) o al amigo del club de fotografia que le ayudé (atribucién externa).

Cémo probamos nuestras atribuciones

Después de asignar las atribuciones iniciales respecto del desempefio de un producto, o de las pala-
bras o acciones de un individuo, muchas veces intentamos averiguar si nuestra inferencia fue correcta.
Segln un importante tedrico de la atribucidn, las personas adquieren la conviccién del acierto de
sus observaciones particulares actuando como “cientificos ingenuos”, es decir, recogiendo informacién
adicional con la finalidad de confirmar (o invalidar) sus inferencias previas. Al recolectar esa informa-
cién, los consumidores aplican con frecuencia los siguientes criterios:’

1. Singularidad. El consumidor atribuye una accién a un producto o individuo en particular, y di-

cha accidn se realiza cuando el producto (o el individuo) estdn presentes, pero no en su ausencia.

2. Consistencia a través del tiempo. Siempre que el individuo o el producto estén presentes, la

inferencia o reaccién del consumidor puede ser la misma o muy similar.

3. Consistencia a través de las modalidades. La inferencia o reaccion debe ser la misma, aun cuan-

do varie la situacién en la cual ocurre.

4. Consenso. La accién se percibe de la misma forma por otros consumidores.

Para ilustrar cémo funciona el proceso de probar nuestras atribuciones, la tabla 8.8 presenta tres
escenarios que describen (para tres de los cuatro “criterios que prueban las atribuciones”) la forma en
que la gente podria utilizar la informacién para determinar por qué una corporacion ha otorgado una
beca para un programa extracurricular que beneficie a nifios de escuelas publicas, y si tal concesién
estd motivada o es causada interna o externamente.

El siguiente ejemplo ilustra como cada uno de los cuatro criterios podria utilizarse para hacer
inferencias sobre el desempefio de un producto y las acciones de la gente.

Si Pablo, un profesor de arte de educacion secundaria a quien le gusta la fotografia, observa que
las fotos que imprime en casa parecen mds nitidas y mds coloridas cuando utiliza su nueva impresora
de inyeccién de tinta Canon (www.canon.com), probablemente él atribuya esa mejor apariencia en las
fotografias (es decir, la singularidad) a su nueva impresora Canon. Mds atn, si Pablo descubre que su
nueva impresora Canon produce la misma alta calidad cada vez que él la utiliza, tenderd a tener mas
confianza respecto de su observacidn inicial (esto es, la inferencia es consistente a través del tiempo).

En forma similar, €l sentira también mds confianza si nota que su satisfaccién con la impresora
Canon se extiende hacia una amplia gama de tareas afines: desde imprimir texto y hojas de calculo

SINGULARIDAD CONSISTENCIA ATRIBUCION RESULTANTE

Alta Alta Influencia externa

La corporacién apoya s6lo  La corporacion apoya El apoyo a la escuela se relaciona con la cali-
ala escuela regularmente a la escuela dad de ésta

Baja Alta Disposicion interna

La corporacién apoya
a varias escuelas y otros
programas

Ya sea alta o baja

La corporacién apoya
regularmente a la escuela

El apoyo a la escuela se relaciona con la bon-
dad de la corporacion

Baja Influencia externa
La corporacién concede
una beca a la escuela una
sola vez

El apoyo a la escuela se relaciona con un as-
pecto indefinido de la situacion especifica que
ocurrié en el momento de otorgar la beca

Fuente: Andrea M. Sjovall y Andrew C. Talk, “From Actions to Impressions: Cognitive Attribution Theory and the Formation of Corporate Reputation”,

Corporate Reputation Review,

7 (otofio de 2004): 277. Se reproduce con autorizacion de Palgrave MacMillan.
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hasta imprimir dibujos y graficas (la consistencia a través de diversas modalidades). Por ultimo, Pablo
confiard todavia mds en sus propias inferencias, en la medida en que sus amigos que también posean
impresoras Canon vivan experiencias similares a la suya (consenso).

Aligual que Pablo, también nosotros reunimos informacién adicional extraida de nuestras experien-
cias con las personas y las cosas, y usamos esa informacién para poner a prueba nuestras inferencias

iniciales.

RESUMEN

Una actitud es una predisposicion aprendida para comportar-
se de una manera consistentemente favorable o desfavorable
en relacion con un objeto determinado (como una categoria
de productos, una marca, un servicio, un anuncio, un sitio de
Internet o una tienda minorista). Cada una de las propieda-
des de esta definicién resulta decisiva para entender por qué y
cémo deben considerarse las actitudes en el comportamiento
del consumidor y en el marketing.

La apreciacion de la estructura y la composicion de una ac-
titud es una habilidad de gran importancia para entender la
funcién que desempeiian las actitudes en el comportamiento
del consumidor. Cuatro grandes categorias de modelos de ac-
titudes han recibido especial atencion: el modelo de los tres
componentes de la actitud, el modelo de actitudes con atribu-
tos multiples, el modelo del intento por consumir y el modelo
de la actitud hacia el anuncio.

Elmodelo de los tres componentes de la actitud consiste de
tres partes: un componente cognitivo, un componente afecti-
vo y un componente conativo. El componente cognitivo per-
mite captar el conocimiento y las percepciones (es decir, las
creencias) de un consumidor acerca de productos y servicios.
El componente afectivo se enfoca en las emociones o los senti-
mientos del consumidor en relacién con un producto o servicio
en particular. Este componente es de naturaleza evaluativa y
ayuda a determinar la valoracién general que hace un indi-
viduo del objeto de la actitud, en términos de alguna escala
de preferencias. El componente conativo se refiere a la pro-
babilidad de que un consumidor se comporte de una manera
especifica en relacién con el objeto de la actitud. En marketing
y en el estudio del comportamiento del consumidor, el compo-
nente conativo se interpreta a menudo como una expresion de
la intencion de compra del consumidor.

Los modelos de actitudes con atributos multiples (es decir,
los modelos de actitud hacia el objeto, de actitud hacia el com-
portamiento y de la teoria de la accién razonada) han recibido
mucha atencion de los investigadores del consumidor. Como
grupo, tales modelos examinan las creencias de los consumi-
dores sobre atributos de productos especificos (por ejemplo,
rasgos o ventajas del producto o la marca). Recientemente se
ha realizado un esfuerzo por identificar mejor las metas del
consumidor, expresadas en funcién de su “intento de consu-
mo” (es decir, como una meta que ya busca ahora o que planea
alcanzar después). La teoria de la intencion tiene la finalidad
de explicar los diversos casos donde la accion o el resultado
son inciertos. En los modelos basados en la actitud hacia el
anuncio se examina la influencia de los anuncios en las actitu-
des del consumidor hacia la marca.

PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1. Explique de qué manera los factores situacionales pueden
influir en el grado de consistencia entre las actitudes y el
comportamiento.

La manera en que las actitudes del consumidor se forman
y modifican son dos temas muy relacionados entre si, que des-
piertan un considerable interés entre quienes ejercen el mar-
keting. Cuando se trata de la formacién de actitudes, es ttil
recordar que éstas son aprendidas y que las diferentes teorias
del aprendizaje aportan conocimientos tinicos acerca de como
pueden formarse inicialmente las actitudes. La formacion de ac-
titudes se facilita con la experiencia personal directa y recibe la
influencia de las ideas y experiencias de amigos y familiares, asi
como de la exposicién a los medios de comunicacién masiva.
Ademds, es probable que la personalidad del individuo desem-
pefie una funcién primordial en la formacién de actitudes.

Estos mismos factores también influyen sobre el cambio de
actitudes; es decir, los cambios de actitudes son algo aprendi-
do. En éstos, a la vez, influyen la experiencia individual y la
informacién obtenida mediante diversas fuentes personales e
impersonales. La personalidad del consumidor mismo afecta
tanto la aceptacién como la rapidez con que se modificaran
las actitudes.

Las estrategias y el cambio de actitudes se clasifican en seis
categorias diferentes: 1. cambio de la funcién motivacional ba-
sica, 2. asociacion del objeto de la actitud con un grupo o even-
to especifico, 3. relacidn entre el objeto de la actitud y otras
actitudes conflictivas, 4. alteracién de los componentes de un
modelo con atributos miltiples, 5. cambio de creencias acerca
de las marcas de la competencia, y 6. el modelo de la proba-
bilidad de elaboracion. Cada una de estas estrategias brinda
al mercaddlogo formas alternativas de modificar las actitudes
vigentes de los consumidores.

La mayoria de las discusiones en torno a la formacion y al
cambio de actitudes resaltan la visién tradicional de que los
consumidores desarrollan sus actitudes antes de actuar. Sin
embargo, esto tal vez no siempre, o incluso rara vez, sea ver-
dad. Tanto la teoria de la disonancia cognitiva como la teoria
de la atribucién ofrecen explicaciones alternativas acerca de la
formacion y el cambio de actitudes, las cuales sugieren que el
comportamiento podria anteceder a las actitudes. La teoria de
la disonancia cognitiva sefiala que los pensamientos conflicti-
vos o la informacién disonante que se presentan después de
tomar una decision de compra llegan a impulsar a los consu-
midores a cambiar sus actitudes para hacerlas congruentes con
sus propias acciones. La teoria de la atribucién estd enfocada
en la manera en que las personas asignan factores de causali-
dad a los acontecimientos, y en el modo en que conforman o
modifican sus actitudes como resultado de la evaluacion de su
propio comportamiento o del comportamiento de otras perso-
nas u objetos.

2. Puesto que las actitudes son predisposiciones aprendidas
para responder de cierta manera, ;por qué los mercadélo-
gos y los investigadores del consumidor no miden sélo el
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comportamiento del consumidor y se olvidan de lo refe- 6. El Departamento de Transporte de una gran ciudad estd
rente a las actitudes? planeando una campafia propagandistica que motive a

3. Explique la actitud de un individuo hacia la idea de visitar las personas a dejar de usar, sus automoylles par.tlcul.ares
Disney World, en términos del modelo de los tres compo- y a viajar en el transporte piblico. Mencione varios ejem-
nentes de la actitud. plos.della forma en que el departa.n.lento puede aplicar

las siguientes estrategias para modificar las actitudes de

4. (De qué manera el mercaddlogo de un “parche de ni- los automovilistas: a) cambio de la funcién motivacional
cotina” (un dispositivo que ayuda a la gente a dejar de basica, b) cambio de las creencias acerca del transporte
fumar) podria usar la teoria del intento por consumir para ptiblico, ¢) uso de la teoria de la autopercepcion, y d) uso
segmentar el mercado? Usando dicha teoria, identifique de la disonancia cognitiva.
do§ s;gmentos que el mercaddlogo deb,eFIa eleg“ como 4. ;Un mercaddlogo de un conocido software de recursos
objetivo y proponga los enf(.)q-u.es de posicionamiento del graficos para computadora preferiria que los consumi-
producto que convendria dirigir a cada uno de esos dos dores hagan atribuciones internas o externas? Explique su
segmentos. respuesta.

5. Explique de qué manera el gerente de producto de unce- 8, Un estudiante universitario acaba de comprar una nueva
real para el desayuno cambiaria las actitudes del consumi- computadora personal. ;Qué factores podrian hacer que ex-
dor hacia la marca de su compafiia, mediante a) la modifi- perimentara una disonancia posterior a la compra? ;Cémo
cacion de las creencias respecto de la marca, b) el cambio podria superar esa sensacion el estudiante? ;De qué mane-
de las creencias en cuanto a las marcas de la competencia, ra el minorista que le vendi6 la computadora podria reducir
¢) un cambio en la evaluacidn relativa de los atributos, y la disonancia del estudiante? ;Qué ayuda podria proporcio-
d) la adici6n de un atributo. narle el fabricante de dicha computadora?

EJERCICIOS

1. Busque dos anuncios impresos, uno que ilustre el uso del usted se haya formado una actitud hacia un producto o
componente afectivo y otro que ilustre el componente una marca, a partir de una influencia personal.
cognitivo. Analice cada anuncio en el contexto del mode- 4. Bus . . lifi d del t

. . . que anuncios que ejemplifiquen cada una de las cuatro
lo de los tres componentes. En su opinion, ;por qué cada funci ivacionalesde tudes. Establ ladi-
mercaddlogo adopté ese enfoque especifico en cada uno unciones motivaciona esde as~act1tu es. Establezcaladi
de los anuncios? f.erencm ent.re los anuncios disefiados para reforzia.r unaac-

2. (Qué fuentes influyeron en la actitud de usted acerca de tltu.d ya existente y aquellos que buscan modificar una

L ) . actitud.
este curso, antes del inicio de clases? ;Ha cambiado su ac-
titud inicial desde que comenz6 el curso? En caso afirma- 5. Recuerde el momento en que estaba seleccionando la es-
tivo, ;en qué consistié el cambio? cuela donde realizaria sus estudios universitarios. ;Tuvo

3. Describa una situacién donde usted haya adoptado una la experiencia de una disonancia inmediatamente después
actitud hacia un nuevo producto mediante la exposicién a de tomar su decision? ;Por qué? Si experimentd tal diso-
un anuncio de ese producto. Describa una situacién donde nancia, ;,como logro resolverla?
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Caso uno: El deporte no tan extremo

No hace mucho tiempo, rodar en patineta (monopatin) se consideraba un deporte extremo —incluso
algunos lo veian como “el méximo deporte para malandrines sobre ruedas”. En una de las nuevas pe-
liculas de Sony, acerca de los aficionados a la patineta del sur de California en la década de 1970, una
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linea de los didlogos rezaba lo siguiente: “A dondequiera que vayamos, amigo, la gente nos detesta”.
En sus inicios, andar en patineta estaba prohibido en muchas comunidades y era de la preferencia de
los individuos por su “actitud de vete al infierno”.

No obstante, los tiempos han cambiado y el deporte alguna vez considerado para los chicos malos
estd ahora institucionalizado. De hecho, en la actualidad pertenece a la contracultura tanto como el
yoga. Los padres fomentan esta aficién para sus hijos y ahora se cuenta con nuevas reglas respecto
de la seguridad. Incluso algunos padres ven en los ejercicios en patineta como una forma de convivir
con sus hijos. Recientemente esta aficion se ha ganado el derecho de “ser més divertida y estar mejor
organizada que la principal liga infantil de béisbol del pais”, y actualmente hay cerca de 2,000 pistas y
parques para rodar en patineta ubicados a todo lo largo y ancho de Estados Unidos; ademas, hay casi
otros 1,000 en etapa de construccion. Hasta algunas iglesias estdn contribuyendo al construir pistas
para ese deporte y, claro, el 21 de junio se ha establecido como el Dia Nacional de la Patineta.

En la actualidad, los aficionados a la patineta suelen ser muy amables y amistosos, y estan dis-
puestos a utilizar el casco obligatorio y los sitios establecidos para divertirse con ella, en vez de usarla
para pasear por las calles (lo cual los haria acreedores a una multa). Para algunos adolescentes, andar
en patineta “es la moda” aun si ellos no lo hacen. El afio pasado, se gastaron aproximadamente $4,400
millones en ropa relacionada con la aficion a este deporte sobre ruedas, como playeras, pantalones
cortos y gafas para sol; en tanto que el equipo en si para esta aficion —la tabla para patinar y el caso—
gener6 ventas por $809 millones.

PREGUNTA

1. Con base en la teoria de la accién razonada estudiada en el capitulo, ;cémo explicaria el giro de
180° en las actitudes hacia el deporte de rodar sobre la patineta que ocurrié durante los dltimos
30 afios?

Fuente: Basado en: Damien Cave, “Dogtown, U.S.A.”, New York Times, 12 de junio de 2005, secciéon
9, 1-6.

una Whirlpool, desde Schorndorf, Alemania

Visite a cualquier minorista importante de articulos electrodomésticos en su pais y encontrara varias
marcas que se importan desde Alemania, como Miele y Bosch-Siemens. Sin embargo, ninguna de
tales compaiiias es el lider exportador de lavadoras alemanas hacia Estados Unidos. Tal distincion
pertenece a Whirlpool. Mientras que las lavadoras de carga superior se fabrican en Clyde, Ohio, las
lavadoras con carga frontal se hacen en Alemania, donde Whirlpool ya habia estado fabricando este
tipo de lavadoras para el mercado europeo, incluso antes de que ese disefio ganara popularidad en
Estados Unidos (el disefio de carga frontal ha sido popular en Europa por muchos afios debido a que
requiere menos agua y menos electricidad). Desde que empez6 a importar lavadoras con carga frontal
a Estados Unidos, ha vendido casi dos millones de ellas, a un precio aproximado de $1,200 cada una.

Puesto que los costos por mano de obra, incluyendo las prestaciones, en sus plantas de Estados
Unidos representan $23 por hora, los costos por mano de obra de Whirlpool en Alemania son de $32
por hora. De esta manera, las lavadoras con carga frontal no se fabrican en Alemania debido a los
costos de la mano de obra, sino porque cuando Whirlpool tomé la decisién de comercializar las lava-
doras de carga frontal en Estados Unidos, ya habia una fuerza laboral bien capacitada y una fabrica
en Alemania haciendo estas lavadoras. Ademads, para tener un panorama mas amplio de la situacion,
mas del 40% de toda la mercancia importada en Estados Unidos proviene de las subsidiarias extranjeras
de compaiiias estadounidenses.

PREGUNTAS

1. ;Cree usted que los consumidores estadounidenses considerarian de forma diferente las lavado-
ras de carga superior de Whirlpool, si supieran que las de carga frontal se fabrican en Alemania?

2. ;Cbémo podria un consumidor utilizar el modelo de la actitud hacia el objeto (analizado en el
capitulo 8) para evaluar marcas/modelos especificos de lavadoras?

Fuente: Louis Uchitelle, “Globalization: It’s Not Just Wages”, The New York Times, 17 de junio de
2005, Cl1 y C4.



Comunicacidén

y comportamiento

del consumidor

URANTE el proceso de la comunicacién, las

compafifas transmiten a los consumidores in-

formacién e ideas disefiadas para persuadirlos

a entrar en accién. La creacién de un mensaje
persuasivo Unico que induzca una respuesta especifica
por parte de los consumidores resulta muy dificil, ya
que los consumidores se ven bombardeados constante-
mente por miles de mensajes que compiten por atraer
su atencién, y ello hace que ignoren la mayoria de éstos
(como se explicd en capitulos anteriores). Ademas, mu-
chos de los mensajes que compiten son creativos e inno-
vadores, y disefiar un mensaje que resulte mas persuasivo
que los demds anuncios es una tarea muy desafiante. Por
ejemplo, aunque la mayoria de los mensajes persuasivos
tienen la forma de enunciados verbales, existen también
formas de comunicacién no verbal, como son los ade-
manes, el lenguaje corporal y las expresiones faciales. El
anuncio presentado en la figura 9.1 se distingue porque
demuestra como se utilizan los medios no verbales en la
comunicacién y, también, relaciona este concepto con el
posicionamiento de HSBC, el emisor el mensaje, como
un banco que posee un entendimiento Unico acerca de
las culturas globales.

Adn asi, en una época en que la mayoria de los comu-
nicadores estan interesados por los medios de comunica-
cién técnicamente innovadores, los mensajes altamente
efectivos se originan a partir de conceptos tradicionales.
Por ejemplo, en los sanitarios de los hoteles, la mayo-
ria de los viajeros encuentran avisos que los inducen a
reutilizar sus toallas poniéndolas a secar, con la finalidad
de "ayudar a salvar el medio ambiente”. En un estudio,

dicho mensaje “estandar” se reemplazé con uno que
indicaba que muchos otros viajeros habian reutilizado
sus toallas, y ademas se pedia a los huéspedes “unirse a
los demas compafieros-huéspedes para ayudar a salvar
el medio ambiente”. Este mensaje con una “normativi-
dad social” convencié a casi un 25% mas individuos de
reutilizar las toallas. Cuando los mensajes informaban a
las personas que los huéspedes que se habian quedado
en esa misma habitacién habian reutilizado las toallas, el
nimero de individuos que tuvo esta conducta aumentd
todavia mas.1 Desde una perspectiva de la comunica-
cién, el mensaje con una “normatividad social” fue mas
persuasivo que el mensaje “estandar” porque aquél era
més creible y verosimil. Seglin parece, muchos viajeros
percibieron los mensajes estandar, al menos parcial-
mente, como esfuerzos de los hoteles para reducir sus
gastos de operacién. No obstante, en vista de que la
mayoria de la gente se adhiere a las normas sociales,
afirmar que otros habian realizado una accién amigable
para el ambiente hizo que el mensaje fuera mucho mas
convincente.

Continuando con el tema de la credibilidad, recuerde
cuando usted se gradud de la preparatoria y estaba deci-
diendo en qué universidad estudiar.

Como seguramente sabe (después de haber leido el
capitulo 7), elegir una universidad constituye una decision
de alto involucramiento, ya que implica un alto grado de
compromiso de perseverancia personal, talento, tiempo
y recursos financieros. Usted y sus padres probablemen-
te hayan leido las guias y la literatura acerca de diferentes
universidades distribuida por varias escuelas, hablado



FIGURA 9.1

Fuente: ©HSBC North
America Holdings, Inc. Se
utiliza con autorizacion.
Todos los derechos reser-
vados. (www.hsbc.com).
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con asesores y representantes académicos, asistido a
exhibiciones abiertas al plblico, y comentado con otras
personas que se inscribieron en la(s) universidad(es) que
usted estaba considerando. En su mayoria, la informa-
cién que recibié de esas fuentes reflejaba los puntos de
vista de la escuela; no estaba impulsada por los consumi-
dores y, por lo tanto, tenia una credibilidad limitada para
usted, como un estudiante en potencia. Una empresa en
linea reciente, Unigo (www.unigo.com), es una guia gratui-
ta respecto de universidades estadounidenses, generada
por los mismos alumnos. Las descripciones de las univer-
sidades y las opiniones de los estudiantes difundidas en
Unigo fueron todas escritas por alumnos de esas escuelas.
Asi, reflejan los puntos de vista de los estudiantes y son
mas actuales que cualquier otra informacién afin publica-
da.? Desde luego, la supervivencia de Unigo depende de
sus ingresos por publicidad, y los mercadélogos coloca-
ran sus anuncios en el sitio tan sélo hasta que se genere
la suficiente afluencia de visitantes. En vista del hecho de
que muchos alumnos potenciales tienen muchas probabi-
lidades de considerar que Unigo es una fuente mas creible
de informacién comparativa que otras, las perspectivas de
Unigo parecen halagiienas. Este ejemplo demuestra tan-
to el creciente poder que las nuevas tecnologias digitales
han conferido a los consumidores, como la aparicion rela-
tivamente reciente de las redes sociales digitales.

El papel cada vez mas importante de los consumido-
res en el proceso de la comunicacién también es evidente
en la exposicién a los medios de comunicacién tradi-
cionales. Al igual que muchos consumidores, probable-
mente usted tiene servicio de television por cable o por
satélite con acceso a cientos de canales. Quiza también
tenga la posibilidad de ordenar peliculas u otros progra-
mas a su gusto, o posea un grabador de video digital
(DwR, por las siglas de digital video recorder). Si dispone
de un bvr puede grabar programas y verlos a la hora que
mas le convenga, con la posibilidad de saltarse los co-
merciales con facilidad. Los programas y los comerciales
que se transmiten a través de los canales de las cadenas,
los canales locales y los canales de cable son los mismos
que aquellos que se transmiten a otros televidentes de
dichos canales. Sin embargo, tal vez esto ya no sea asi

OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

€am/orenﬂ/er el vol de la fuenf.e del mensaje en el
proceso de la comunicacion.

Entender el rol de la andiencia del mensaje (re-

ceptores ) en el proceso dAe la comunicacion.

A/Urem/er acevca de los medios /oub/[a'tan'as Y

como seleccionar el medio corvecto al enviar mensajes

por mucho tiempo. La mayoria de las compaiiias de ca-
ble cuentan con los medios tecnolégicos para recolectar
informacién acerca de sus espectadores y para enviarles
anuncios hechos a la medida. Asi, es probable que muy
pronto, si usted no es duefio de un perro, no vea anun-
cios de Puppy Chow; y si vive en un apartamento, no
tendré que ver los comerciales para podadoras de cés-
ped o removedores de nieve. Y si usted quisiera tomar
una prueba de manejo virtual mientras observa el comer-
cial de televisién de un Toyota Prius, lo podra hacer al
oprimir un botén en su control remoto.

Sus hébitos como televidente seguiran siendo moni-
toreados cuidadosamente, pero de forma mas compleja.
Es el caso de Nielsen o de alguna otra compafia que
incluso le pagaria a usted para que cargara consigo con
un “medidor personal portatil” (MPP), un dispositivo
diminuto que se lleva en el cinturén todo el dia, y se
conecta en un soporte durante las noches para transmitir
los datos recabados por el aparato. Tales datos incluiran
no soélo aquello que usted haya visto en television ese
dia, sino también todos los anuncios a los cuales estu-
vo expuesto en la radio, las tiendas, los periddicos o las
revistas que leyd, asi como los sitios Web que visitd. Si
ese dia usted condujo su automévil y su mpp cuenta con
gps, también registraria los anuncios ubicados en todos
los puntos por donde haya circulado.

La comunicacion es la transmisién de un mensaje de
un emisor a un receptor a través de un medio (o canal)
de transmisién. Ademas de estos cuatro componen-
tes basicos —emisor, receptor, medio y mensaje—, el
quinto componente esencial de la comunicacion es la
retroalimentacion, la cual alerta al emisor acerca de si
el mensaje en realidad fue recibido. Los mensajes son
codificados por el emisor y luego decodificados por el
receptor (véase la figura 9.2).

La comunicacién es el vinculo o la conexién entre el
individuo y la sociedad, y este capitulo tiende un puente
entre el material que cubre las caracteristicas de los indivi-
duos (en los capitulos 3 a 8) y los grupos sociales donde
viven y consumen (en los capitulos 10 a 15). Asimismo,
este capitulo expone cada uno de los elementos que se
muestran en la figura 9.2.

,uromaa'ana/es ﬂ/z'rz'j[ﬂ/os a grupos de consumidores
e/é:g[ﬂ/os como meta.

Aprenﬁ/er como el hecho de entender a los con-
sumidores perm[fg a los mr:rmﬂ/d/ojw desarvollar

mens&yl:’s persuasims.

Comprem/er como los mermp/o’/qgos miden la
efécﬁw'ﬂ/aﬁ/ de sus mensajes /uromoa'ona/es.



FIGURA 9.2
Modelo de la
comunicacion
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Emisor Codifica Decodifica
(Fuente) Receptor

Retroalimentacion y

La fuente como el iniciador del mensaje

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Comprender
el rol de la fuente
del mensaje en
el proceso de la

comunicacion.

Las comunicaciones de marketing de una compaiiia estdn disefladas para lograr que el consumidor
esté consciente de un producto o servicio, inducir a la compra o al compromiso, crear una actitud
positiva hacia el producto, o mostrar cémo éste puede solucionar el problema del consumidor mejor
que un bien (o servicio) de la competencia. El emisor, como iniciador de la comunicacién, puede ser una
fuente formal o informal. En las comunicaciones de marketing, una fuente formal representa a una or-
ganizacion ya sea con fines de lucro (comercial) o sin fines de lucro; una fuente informal originalmente
se definié como una persona a quien el receptor conoce personalmente, como un familiar o un ami-
go que brinda informacién o consejo acerca de un producto. Sin embargo, actualmente las fuentes
informales incluyen también a personas que influyen en el consumo de los individuos a través de las
redes sociales en linea y otros foros de la Web. Los consumidores a menudo confian en fuentes de
comunicacion informal al tomar decisiones de compra ya que, a diferencia de las fuentes formales, se con-
sidera que el emisor no tendria ninguna ganancia que dependa de la decision que mds adelante tome
el receptor. Por lo tanto, los mercaddlogos siempre deben fomentar e incluso iniciar comunicaciones
interpersonales positivas sobre sus productos y servicios.

COMUNICACIONES IMPERSONAL E INTERPERSONAL

Las comunicaciones pueden ser impersonales o interpersonales. En marketing, las fuentes de comu-
nicaciones impersonales son organizaciones (ya sea lucrativas o sin fines de lucro) que desarrollan y
transmiten los mensajes adecuados mediante sus departamentos de marketing, agencias publicitarias
o de relaciones publicas, y voceros. Los objetivos o receptores de dichos mensajes por lo general son
una audiencia especifica o varias audiencias a quienes la organizacién intenta informar o persuadir, o
bien influir en ellas. Los emisores de las comunicaciones interpersonales pueden ser fuentes formales
(como un vendedor en una tienda fisica o virtual) o fuentes informales (como los pares con quienes el
consumidor se comunica cara a cara o a través de los medios electrénicos). El factor clave detrds
del impacto persuasivo de un mensaje personal o interpersonal recibido de una fuente formal o una
informal es la credibilidad de la fuente; es decir, hasta qué punto el receptor confia y cree en la fuente
que envia el mensaje.

Credibilidad de la fuente

La honestidad y objetividad percibidas del patrocinador de la comunicacién tienen una influencia
significativa para determinar la forma en que la comunicacion serd aceptada por el(los) receptor(es).
Cuando la fuente es sumamente respetada y valorada por la audiencia a la que se intenta llegar, sera
mucho mds probable que el mensaje goce de credibilidad. Por el contrario, un mensaje que proceda de
una fuente considerada poco honesta o indigna de confianza probablemente se recibird con escepticis-
mo y tal vez sea rechazado.

Grupos de referencia

Desde una perspectiva del marketing, los grupos de referencia son aquellos que sirven como marcos
de referencia para los individuos en sus decisiones de consumo, ya que son percibidos como fuentes
creibles. A los grupos de referencia que influyen en términos generales sobre valores o comporta-
mientos definidos se les llama grupos de referencia normativos. Un ejemplo de un grupo de referencia
normativo de un nifio es su familia inmediata, la cual juega un rol importante en el proceso de moldear
sus valores y su comportamiento generales como consumidor (por ejemplo, qué alimentos deberia
seleccionar para asegurarse de una buena nutricién, como vestir de manera adecuada para ocasiones
especiales,como y dénde comprar, y en qué consiste el valor de “lo bueno”). Durante la época de com-
pras navidefas que siguio a la crisis financiera del otoflo de 2008, muchos consumidores adinerados se
sintieron avergonzados al ser vistos saliendo de tiendas lujosas cargando bolsas llenas con mercancia
exclusiva, ya que muchisima gente enfrentaba limitaciones econdmicas. Esos consumidores tuvieron
que echar mano de la compra de mercancia de lujo en eventos de ventas por invitacion, que estaban
organizados por comerciantes y minoristas, y que se realizaban en suites de hoteles o en salas domésti-
cas privadas.’ Tal comportamiento de consumo ilustra la influencia del grupo de referencia normativo.
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A los grupos de referencia que fungen como modelos para comparar actitudes o comportamientos
especificos, o definidos de una manera muy estricta, se les llama grupos de referencia comparativos.
Un grupo de referencia comparativo serian los ejecutivos de alto nivel del lugar donde alguien trabaja
y cuyo estilo de vida, vestimenta y demads posesiones parecerian admirables y dignas de imitacién, por
parte de un individuo que tenga un puesto gerencial inferior.

Los grupos de referencia también se clasifican segtin la condicién de la membresia. Un grupo al
cual un individuo pertenece o pudiera tener derecho a pertenecer se conoce como grupo de afiliacion.
Por ejemplo, el grupo de hombres con quienes un joven ejecutivo juega poquer cada semana se consi-
deraria, para €él, un grupo de afiliacién. Hay también grupos en los que la persona tiene escasas pro-
babilidades de volverse miembro, aun cuando actie como uno de ellos al adoptar los valores, las
actitudes y el comportamiento del grupo. Cada uno de estos grupos se denomina grupo simbélico. Los
jugadores profesionales de tenis, por ejemplo, constituirian un grupo simbdlico para un jugador de tenis
aficionado, quien se identifica con ciertos jugadores e imita su conducta cada vez que puede (como al
comprar cierta marca de raqueta o de calzado deportivo). Sin embargo, el jugador de tenis amateur no
calificard para una membresia como jugador de tenis profesional (y probablemente nunca lo hard), ya
que no cuenta con las habilidades ni la oportunidad para competir de manera profesional.

LA CREDIBILIDAD, LA DINAMICA DE LAS FUENTES INFORMALES
Y LAS COMUNICACIONES INTERPERSONALES

Las fuentes informales como amigos, vecinos, familiares y otros consumidores que una persona “cono-
ce” por Internet en redes sociales, salas de chat y paneles digitales de comentarios tienen una influencia
considerable sobre el comportamiento de consumo de esa persona, ya que ésta percibe que ellos no
tienen nada que ganar por sus recomendaciones de compra. Dichos grupos informales también sirven
como marcos de referencia comparativos y normativos para los valores y las conductas generales de
un individuo. Originalmente, los sociélogos que estudiaban el proceso de comunicacién informal lo
llamaban liderazgo de opinion y lo definian como el proceso mediante el cual una persona (el lider de
opinion) influye de manera informal en las acciones o actitudes de los demds, quiénes pueden ser busca-
dores o receptores de opinion. La caracteristica clave de la influencia es que es interpersonal e informal,
y sucede entre dos o mds individuos, ninguno de los cuales representa una fuente de ventas comercial que
se beneficiaria de manera directa por la venta de algo. Mas tarde, los mercaddlogos se dieron cuenta
de que la comunicacién informal era un proceso bidireccional (en dos sentidos) y llamaron a dichas
interacciones comunicaciones interpersonales (cIp).

De hecho, un encuentro de comunicacion de este tipo podria comenzar cuando una persona ofrece
consejo o informacién acerca de un producto a otro individuo. Sin embargo, este lider de opinién quiza
mas adelante se convierta en receptor de opinion. Por ejemplo, un padre principiante que estd conside-
rando comprar una silla de bebé para automévil solicité informacidn y asesoria de otras personas para
decidir qué marca comprar. Una vez que adquirio la silla para el auto experimenté disonancia posterior
a la compra (véase el capitulo 8), aunque se sinti6 obligado a hablar favorablemente sobre su compra
con la demds gente, confirmando asf la sabiduria de su eleccién. En el primer caso, fue un receptor de
opinién (buscador); en el segundo, asumi6 el rol de un lider de opinién.

En las comunicaciones interpersonales, las partes involucradas se perciben entre si como fuentes
de informacién con alta credibilidad, ya que se ven como objetivas en cuanto a la informacién o el
consejo que dan acerca del producto o servicio. Los receptores de opinién consideran que las inten-
ciones de los lideres de opinién son buenas, pues éstos no reciben recompensa material alguna por
su asesoria; por lo tanto, es probable que sus receptores de opinién piensen seriamente en sus reco-
mendaciones. Puesto que los lideres de opinién a menudo basan sus comentarios acerca de productos
en experiencia de primera mano, su consejo reduce el riesgo percibido o la ansiedad inherentes en el
receptor de opinién por la compra de productos nuevos. Llevando esta 16gica mds alld, es probable que
el lider de opinidn crea que cualquier retroalimentacién que reciba del receptor de opinién, acerca de
una sugerencia previa, es creible y que ademas sea receptivo ante la asesoria y la informacién adicio-
nales por parte del receptor.

El liderazgo de opinion tiende a ser especifico para una categoria; esto es, los lideres de opinién a
menudo “se especializan” en ciertas categorias de producto acerca de las cuales brindan informacién
y consejos. Sin embargo, cuando se examinan otras categorias de productos, es probable que cambien
de rol y se vuelvan mds bien receptores de opinién. Un individuo que se considera experto en aparatos
electronicos puede ser un lider de opinion respecto de este tema; no obstante, si se trata de comprar
una nueva lavadora de ropa, esa misma persona tal vez solicite consejo a alguien mas, incluso a alguien
que le haya pedido su opinién sobre algtn televisor.

A pesar de que el adjetivo interpersonal implica comunicacion personal o cara a cara, esta clase de
comunicacion también llega a suceder en una conversacion telefénica o por Internet.

Los consumidores confian en las comunicaciones interpersonales al elegir restaurantes, desti-
nos de viaje, hoteles, médicos, servicios de cuidado personal (como estilistas y salones de belleza),
peliculas, libros, proveedores de servicios financieros, y muchos otros bienes y servicios.
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EL AMBIENTE DE LAS COMUNICACIONES INTERPERSONALES
Y LAS E-WOM (E-WORD-OF-MOUTH: COMUNICACIONES
INTERPERSONALES ELECTRONICAS)

Hasta hace unos 15 afios, cualquier informacién relacionada con el consumo transmitida por un consu-
midor llegaba tan s6lo a un nimero relativamente bajo de personas (como sus amigos, familia, grupos
de trabajo y miembros de otras organizaciones a las cuales la gente pertenece). En la actualidad, la
opinién o critica de un individuo acerca de una pelicula, un libro, un producto, una universidad, un
profesor y hasta un empleador podria publicarse facilmente en linea, y alcanzar a cientos y quizd a
miles de personas. Ademas, las nuevas tecnologias que surgen incesantemente permiten a los usuarios
recabar y publicar en linea materiales cada vez mas complejos, atractivos e interesantes, para compartir
de manera realista su experiencia de consumo con otros individuos tanto visual como verbalmente.
La comunicacién interpersonal que se efectia por Internet se denomina e-WOM, la cual, cuando se
relaciona con el consumo, ocurre en linea en las redes sociales, las comunidades de marcas, los blogs y
los paneles de mensajes de consumidores.

Redes sociales

Las redes sociales en linea son comunidades virtuales donde las personas comparten informacion acer-
ca de si mismos con otros, quienes por lo general tienen intereses similares, y con quienes establecen
relaciones que en su mayoria existen tan s6lo en el ciberespacio. Debido a que el consumo y los pro-
ductos que la gente compra forman parte integral de sus vidas, sus perfiles y discusiones en linea in-
cluyen una gran cantidad de informacion y consejos implicitos y explicitos acerca de sus compras. Las
redes sociales mds importantes son www.facebook.com, www.myspace.com y www.youtube.com.

Un estudio reciente identificé tres dimensiones que subyacen a la participacion de los consumidores
en la e-WOM de las redes sociales por Internet: 1. Fuerza del vinculo: el grado de intimidad y frecuencia
de los contactos entre el buscador de informacién y la fuente; 2. similitud entre los miembros del grupo
en términos de variables demogréficas y de estilos de vida; y 3. credibilidad de la fuente: 1a percepcion
del buscador de informacion respecto del grado de experiencia y conocimiento de la fuente, en el drea
en que se estd buscando la asesoria.* Otro estudio investigd como reaccionan los consumidores ante la
e-WOM negativa y encontro que los lectores de comentarios negativos de productos hedonistas (produc-
tos enfocados en el placer) atribufan los comentarios a razones internas de los individuos, que no esta-
ban relacionadas con el producto y, por lo tanto, no consideraron ttil la critica. Sin embargo, los lectores
de comentarios negativos de productos utilitarios atribuyen los comentarios a razones que si tienen que
ver con el producto y las consideran mas ttiles que las criticas positivas.’> Un estudio mds investigé el
grado en que los consumidores, con diferentes niveles de conexion social, tenian la probabilidad de in-
tervenir en comunicaciones interpersonales. Los resultados demostraron que este tipo de comunicacién
no provenia Unicamente de las personas estrechamente vinculadas y que los individuos moderadamente
conectados (la mayoria de la muestra) estaban tan dispuestas a participar en la comunicacion interperso-
nal, como quienes estaban estrechamente relacionados. Los investigadores atribuyeron esos hallazgos a
la necesidad de la gente por dar consejos y disfrutar del hecho de compartir informacién.® Los resultados
del estudio y las preguntas de investigacion, utilizados en la encuesta para medir la probabilidad de que
los encuestados participaran en las comunicaciones interpersonales, se incluyen en la tabla 9.1.

Comunidades de marca

Estos foros en linea se enfocan en productos o marcas especificas. Generalmente, los admiradores de
un articulo en particular, a menudo con emociones nostalgicas y quienes poseen varias versiones de la
marca que ya fueron descontinuadas, se encuentran con otros cuyos intereses son similares, y forman
una comunidad que promueve un sentimiento de pertenencia que cruza barreras geogréficas, lingiifs-
ticas y culturales. Algunas de las marcas con este tipo de redes incluyen las motocicletas Harley-Da-
vidson, las mufiecas Barbie y los caramelos PEZ. Aun cuando quizé los mercad6logos intenten unirse
a las comunidades centradas en sus marcas, ello resultaria poco inteligente, ya que los miembros de la
comunidad de la marca se unieron al foro para interactuar con otros consumidores y considerarian al
mercaddélogo como un intruso que no seria bienvenido.

Paneles de mensajes de consumidores y Weblogs

Un grannimero de portales Web permiten que cualquiera que lo desee publique informacién sobre cual-
quier asunto de manera rdpida y gratuita, desde cualquier lugar y a cualquier hora. Muchos sitios tam-
bién ofrecen acceso continuo a salas de chat, donde se realizan discusiones entre muchos usuarios y en
tiempo real. En tales sitios, los consumidores se sienten con libertad para expresar opiniones, describir
experiencias con productos y servicios, solicitar consejos de compra, y leer el testimonio de otros acer-
ca de productos y marcas. Otro medio para diseminar las e-WOM (comunicaciones interpersonales,
o de boca en boca, electrénicas) es el blog (abreviatura de Weblog). Un blog es una bitdcora o un diario
personal en linea —iniciado y administrado por un bloguero— que también incluye comentarios escritos
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Los encuestados indicaron qué tan probable era que efectuaran la acciéon que se describe en cada afirmacién. Se utilizé una escala
de siete puntos que iba de “muy probable” a “muy improbable”.

MENOS MODERADAMENTE MUY
REACTIVO DE LA ESCALA CONECTADO CONECTADO CONECTADO
Si un anuncio ofrece un descuento o un cupén para cierto farmaco, ;qué 4.90 5.25 5.38
tan probable seria que usted compartiera el anuncio con los demds?
Si usted viera un anuncio acerca de un producto para la salud, que con- 5.55 597 6.05
sidera que seria 1til para alguien que conoce, ;qué tan probable seria
que usted compartiera la informacién del anuncio con los deméds?
Si usted viera un anuncio que se enfoca en la facilidad de uso de un 4.96 5.27 5.45
medicamento, ;qué tan probable seria que usted compartiera la infor-
macion del anuncio con los demés?
Si usted viera un anuncio que se enfoca en los sintomas de una enferme- 5.60 5.92 5.95
dad o un trastorno que padece alguien que conoce, ;qué tan probable
seria que usted compartiera la informacion del anuncio con los demas?
Si usted viera un anuncio que se enfoca en los resultados positivos de 5.37 5.70 5.79
un farmaco o de un tratamiento, ;qué tan probable seria que usted
compartiera la informacién del anuncio con los demds?
Si usted viera un anuncio que se enfoca en cémo controlar mejor una 5.43 577 5.85
enfermedad o un trastorno, ;qué tan probable serfa que usted compar-
tiera la informacién del anuncio con los demas?
Si usted viera un anuncio que menciona la forma en que los pacientes 5.38 5.68 5.77

estan obteniendo buenos resultados de una medicina o un tratamien-
to, ;qué tan probable serfa que usted compartiera la informacién del

anuncio con los demas?

Fuente: Ted Smith, James R. Coyle, Elizabeth Lightfoot y Amy Scott, “Reconsidering Models of Influence: The Relationship between Consumer Social Net-
works and Word-of-Mouth Effectiveness”, Journal of Advertising Research, 47, nim. 4 (diciembre de 2007): 394.

por los lectores, asi como respuestas a entradas previas. Con millones de estos diarios en linea que
aparecen y se multiplican todos los dias, probablemente ahora constituyan la plataforma mas poderosa
para intercambio de informacién relacionada con el consumo. Como ilustracién del enorme impacto
de este foro, considere el siguiente ejemplo. Después de que un usuario publicé informacién en un
sitio de discusion grupal acerca de que los candados para bicicleta Kryptonite en forma de “U” podian
abrirse con un boligrafo Bic, unos cuantos dias después varios blogs incluian videos que demostraban
cémo hacerlo. Cuatro dias después de la publicacién original, Kryptonite hizo una declaracién prome-
tiendo que su nueva linea de candados para bicicleta seria mds resistente. Sin embargo, los blogueros
continuaron presionando y al poco tiempo, The New York Times y Associated Press publicaron articu-
los acerca del problema. En los siguientes 10 dias, aproximadamente 1.8 millones de personas leyeron
los comentarios en linea acerca de Kryptonite, y la compaiifa anuncié que ofreceria un cambio gratis
de cualquier candado defectuoso.’

Existe una paradoja interesante en la dindmica de las e-WOM que ocurre en las redes sociales di-
gitales, comunidades de marca, paneles de mensajes en Internet, salas de chat y blogs: en tanto que los
mercaddlogos practicamente no tienen control alguno sobre la informacién que se intercambia en tales
foros, esas plataformas son probablemente las fuentes de informacién mds importantes para el con-
sumidor. Primero, las fuentes en linea pueden accesarse de manera instantanea desde casi cualquier
lugar y a cualquier hora. El hecho de que el verbo “googlear” un tema, un ser humano o un producto
en especial sea ahora parte de nuestro lenguaje cotidiano demuestra el uso casi universal de la Web
como la fuente primaria de informacion. Segundo, las plataformas digitales proporcionan muchos més
datos acerca de cualquier producto, que los mensajes publicitarios para éstos, y mucha de esta in-
formacién se percibe como mucho mds creible que los datos que ofrecen los anuncios. Tercero, los
portales Web mas importantes permiten a los usuarios comparar precios, puntos de venta y versiones
de los productos de forma instantdnea, con tan sélo teclear el nombre de la marca o el producto en la
ventana de “busqueda” (search). Por dltimo, los consumidores pueden encontrar en Internet muchas
sugerencias acerca del uso de un producto de maneras distintas. Por ejemplo, un individuo aburrido
con su rutina de anudarse una corbata o una bufanda facilmente encontraria en linea formas mucho
mas emocionantes de realizar esa simple tarea. A pesar de que los mercaddlogos tienen poco control
sobre las e-WOM, su existencia y alcance les brinda diversas herramientas promocionales estratégicas
importantes, que examinaremos a continuacion.
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APLICACIONES DE MARKETING ESTRATEGICAS
DE LA COMUNICACION INTERPERSONAL

Desde hace mucho, los mercaddlogos se dieron cuenta del poder de las comunicaciones interpersona-
les entre los consumidores. Comprenden que a menudo resultan mas eficaces que los mensajes promo-
cionales pagados a instancia de los fabricantes. Mucho antes de que aparecieran la Web y las e-WOM,
los mercaddlogos utilizaron la comunicacién entre personas en anuncios, estimulando este tipo de
comentarios entre consumidores con lemas tales como “dile a tus amigos cuanto te gustd nuestro
producto”, e instauraron programas de referencia mediante los cuales los clientes eran recompensados
por traer a nuevos clientes. Una campaiia de terapia de Vaseline Clinical, por ejemplo, le pedia al
consumidor femenino que recibia una muestra gratis del producto que “se lo recomendara a cual-
quier persona que ella considerara que lo necesitara”. El escenario elegido para la campaia fue la
isla de Kodiak, un lugar remoto en Alaska conocido por su clima severo.® Para apoyar el valor de las
comunicaciones interpersonales, un estudio reciente descubrié que la cantidad de comentarios estaba
directamente relacionada con los ingresos en taquilla de una pelicula durante las primeras semanas
después de su estreno.’

Aun cuando estimular la comunicacion interpersonal no es una estrategia nueva, el surgimiento
de las e-WOM trajo consigo un aumento importante en la cantidad de dinero y creatividad dedicados
a campaflas y a iniciativas estratégicas centradas en el WOM, incluyendo agentes de rumor, mercado-
tecnia viral, e-referidos y recomendaciones, y responder de manera efectiva a los rumores negativos.

Agentes del rumor

Muchas compaiiias reclutan a consumidores tipicos para que actien como sus agentes del rumor,
los cuales acceden a promover cierta mercancia al llevarla a reuniones familiares, a leer libros promovi-
dos por editores en el transporte publico con el titulo claramente visible para todos, a sugerir a los duefos
de tiendas que no venden algtn articulo que lo hagan y a convencer a otros consumidores de probar
ciertos productos cuando vayan de compras. Por lo general, estos “agentes” no reciben un pago directo
de las compaiifas que representan, aunque a menudo si reciben beneficios como muestras gratis. Estan
motivados por ser llamados para fungir como lideres de opinidn, por mejorar su autoestima al aparecer
como conocedores ante sus pares y por tener acceso a los nuevos productos antes que los demads.!’

Existen varias compaifiias que ofrecen a los mercaddlogos servicios relacionados con el rumor. Por
ejemplo, bzzagent.com recluta a agentes del rumor y ayuda a sus clientes a crear campafias de mar-
keting por rumor. De manera similar, P&G ha creado una compaiifa llamada Tremor (www.tremor.
com) que se especializa en intentar ganar como mercado meta a adolescentes y a sus familias. Tremor
investiga y revisa a quienes solicitan posiciones como agentes del rumor y Unicamente selecciona a
aquellos que cumplen con los estdndares especificos, en cuanto a tener buenas habilidades para ser un
comunicador interpersonal eficaz.

Algunos mercadélogos contratan a actores o a modelos para que salgan y simulen interés por un
producto. Por ejemplo, una campafia para una nueva marca de Vodka saborizada podria utilizar actores
o modelos pagados para que visiten bares y clubes nocturnos, y ordenen martinis preparados con la nueva
bebida. Pareceria que los actores o modelos estuvieran ordenando una bebida de moda bien establecida,
cuando en realidad el objetivo de esta campaiia es crear una nueva bebida. Asimismo, en una campaiia
reciente para un sitio de apuestas en linea en Londres, se solicité a los conductores de taxi que iniciaran
una conversacion con sus pasajeros acerca del poquer, los dirigieran hacia el sitio de apuestas, y hasta les
dieran cupones para una “mano gratis” a los usuarios que manifestaran un interés importante.'!

Marketing viral

El marketing viral consiste en motivar a los individuos a reenviar un mensaje de correo electrénico a
los demads, creando asi el potencial para un crecimiento exponencial en la exposicion al mensaje y en la
influencia de éste. Por ejemplo, Hotmail.com —el primer servicio gratuito de correo electrénico— con-
cedid sin costo direcciones de correo electrénico y al final de cada mensaje adjunté una nota, donde
invitaba a los receptores del mensaje a registrarse como usuarios de la compaifiia. Recientemente, una
compaiiia que comercializa un producto en gel para el cabello public6 en la Web clips audiovisuales
humoristicos, como parte de una parodia y sdtira acerca de un producto para el cabello y exhorté a
quienes los vefan a enviar la direccion Web de los clips a otros cibernautas.!? En otro caso similar, Face-
book preguntd a sus usuarios si querrian comentar con sus amigos acerca de sus preferencias en cuanto
a marcas. Luego, Facebook mandé6 un mensaje a los amigos del miembro que estaba cooperando; por
ejemplo, los amigos de un usuario de Facebook que renté una pelicula recibieron una invitaciéon para
rentar la misma pelicula en Blockbuster.!

El correo electrénico constituye la herramienta fundamental del marketing viral, ya que muchisi-
ma gente reenvia de forma rutinaria correos electrénicos a los demas, y muchos individuos tienen dife-
rentes grupos de correo electrénico preprogramados para compartir diferentes tipos de informacion.
La tabla 9.2 presenta los motivos para reenviar correos electrénicos. Advierta como cuatro de las seis
principales razones tienen que ver con la diversion o el entretenimiento y las otras dos estan relacionadas
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Se pidié a los encuestados que indicaran la importancia de 28 razones para comunicarse con otros mediante el reenvio de correos
electronicos. Las razones se presentan en orden de importancia descendente.

Porque es divertido
Porque lo disfruto
Porque es entretenido
Para ayudar a los demads
Para pasar un buen rato

Para que otros sepan que me importan sus sentimientos

Para agradecerles

Para distraerme de lo que estoy haciendo

Porque me parece interesante

Para motivar a otros

Porque me permite relajarme

Porque es emocionante
Porque me tranquiliza
Porque es estimulante

Para obtener algo que no tengo

Para alejarme de mis presiones

Porque es un descanso agradable

Porque me preocupo por ellos

Porque me hace sentir menos tenso

Para postergar algo que ya deberia estar haciendo

Porque no tengo nada mejor que hacer

Porque es tranquilizador saber que alguien estd ahi

Porque quiero que alguien haga algo por mi

Porque es apasionante

Para decirles a otros qué hacer

Porque solamente necesito hablar

Porque necesito a alguien con quien hablar

Porque me hace sentir menos solitario

Fuente: Joseph E. Phelps, Regina Lewis, Lynne Mobilio, David Perry y Niranjan Raman, “Viral Marketing or Electreonic Word-of-Mouth Advertising: Exa-
mining Consumer Responses and Motivations to Pass Along Email”, Journal of Advertising Research (diciembre de 2004): 343.

con motivaciones sociales.™ Sin embargo, las campaiias virales deben planearse cuidadosamente.Un
estudio reciente demostré que algunas campaifias de marketing viral se consideraron demasiado agre-
sivas, y generaron comentarios negativos en blogs y foros de chat, incluyendo acusaciones de invasion
de la privacidad y generacién de spam (correo no deseado).’ Otra forma efectiva de mercadotecnia
viral son las recomendaciones y referencias en linea. Los comerciantes por Internet muy exitosos tales
como eBay y Amazon.com adjuntan de manera rutinaria vinculos, mediante los cuales alientan a los
usuarios a comunicarse con sus amigos e informarles acerca de sus elecciones.

Manejo de los rumores negativos

Hace mucho tiempo, los mercadélogos se dieron cuenta de que es imposible controlar las comunica-
ciones entre las personas. Los comentarios negativos, que a menudo toman la forma de rumores falsos,
pueden diseminarse por el mercado y socavar la reputacion de una marca. En afios recientes, algunos
temas de rumores que se han difundido y han tenido una influencia desfavorable sobre los mercadé-
logos y las ventas incluyen los siguientes: 1. el producto fue elaborado en condiciones insalubres; 2. el
producto contenia algin ingrediente poco saludable o culturalmente inaceptable; 3. el producto fun-
cionaba con un efecto depresivo o estimulante no deseado; 4. el producto incluia un elemento o agente
cancerigeno;y 5. la compaiiia era propiedad de un pais extranjero, una agencia gubernamental o un culto
religioso hostiles y “con influencia negativa”, o estaba bajo el control de éstos.

La Web es campo fértil para esparcir rumores negativos. Considere a un pasajero de una li-
nea aérea contrariado, un cliente de una tienda descontento o hasta un alumno inconforme con un
profesor: todos ellos pueden publicar sus historias y comentarios en linea para que todos los vean y
los respondan. Las tecnologias digitales actuales permiten a los clientes enfadados llegar facilmente
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a millones de individuos para describir sus experiencias negativas, a menudo exageradas, en relacién
con productos y servicios. Los insistentes criticos de los mercadélogos que inician la mala publicidad
en linea son conocidos como detractores resueltos. Muchas compaiias han estado sometidas a dichos
ataques en linea; quiza el ejemplo mejor conocido sea el de aquel individuo que durante 30 dias no
comié nada salvo los alimentos de McDonald’s, y produjo un documental extremadamente critico
acerca de esta cadena de comida rdpida denominado Super Size Me.'* Mas aun, con el surgimiento de
YouTube como un foro altamente popular, los compradores molestos tienen la posibilidad de llegar
a un gran numero de individuos, con sus descripciones audio-visuales de encuentros de consumo
negativos. Un estudio reciente identificé los siguientes factores como los principales motivos detras de
las comunicaciones interpersonales electrénicas: ventilar sentimientos negativos, preocupacién por los
demads, extroversion y auto-reforzamiento positivo, beneficios sociales, incentivos econdémicos, ayudar
a la compaiifa, y busqueda de asesoria."”

LA CREDIBILIDAD DE FUENTES FORMALES,
PORTAVOCES Y CELEBRIDADES

Puesto que los consumidores reconocen que las intenciones de las fuentes comerciales (productores,
compaiiias de servicios, instituciones financieras, minoristas) estan evidentemente enfocadas en las ga-
nancias, aquéllos juzgan la credibilidad de las fuentes comerciales basandose en factores como desem-
pefo mostrado, reputacion, tipo y calidad de los bienes y servicios que ofrecen, imagen y atractivo del
vocero que emplean, tipo de tiendas donde venden, asi como medios de comunicacién que difunden
sus promociones.

Las compaiiias con reputaciones bien establecidas tienen mayor facilidad para comercializar sus
productos, que las compaiiias con escasa reputacion. La capacidad de una imagen de calidad para
fomentar la credibilidad es una de las razones del crecimiento de marcas de familia (que se estudiaron
en el capitulo 7). Los fabricantes con imdgenes de marca favorables y bien establecidas prefieren dar
a sus nuevos productos el nombre de la marca existente, con la finalidad de obtener una rapida acep-
tacion por parte de los consumidores. Los mercadélogos también utilizan la publicidad institucional,
que estd diseflada para promover una imagen favorable de la compaiiia, en vez de promover bienes
especificos.

Las fuentes no lucrativas por lo general tienen mayor credibilidad que las fuentes con fines de
lucro (comerciales). Las fuentes formales que son percibidas como “neutrales”, tales como Consumer
Reports o articulos periodisticos, tienen mayor credibilidad que las fuentes comerciales debido a la
percepcion de que son mds objetivas en su evaluacién de algin producto. Por ello, la publicidad no
pagada es muy valiosa para un fabricante: citas de un producto en un contexto editorial, en vez de en
un anuncio pagado, dan al lector mucho mds confianza en el mensaje. Un estudio reciente encontrd
que la publicidad no pagada que rodea al Super Bowl aumentaba la atencién y el recuerdo —por parte
de los espectadores— de los anuncios mostrados durante el juego.'®

A veces los consumidores consideran al portavoz que estd dando el mensaje del producto como
la fuente (o el iniciador) del mensaje. De esta manera, el “voceador” (ya sea hombre o mujer) que
aparece en persona o en un comercial o anuncio tiene una gran influencia sobre la credibilidad del
mensaje. Frecuentemente los mercadélogos contratan a celebridades como voceros de sus productos,
y el poder de persuasion de cualquier celebridad esta en funcién del reconocimiento y el agrado que
tenga el consumidor hacia esa persona (véase la figura 9.3)."” Cuando una celebridad que se contrata
como vocero ha dafiado su reputacién al verse envuelta en algiin escdndalo, el mercadélogo deberia
desligarse inmediatamente de esa celebridad.

Muchos estudios han investigado la relacion entre la efectividad del mensaje y el portavoz o vo-
cero contratado. A continuacién presentamos algunos de los hallazgos fundamentales de este cuerpo
de investigacion:

e La efectividad del vocero estd relacionada con el mensaje mismo. Por ejemplo, cuando la
comprension del mensaje es baja, los receptores se apoyan en la credibilidad del portavoz para
formarse actitudes hacia el producto; no obstante, cuando la comprension (y, por lo tanto, el
procesamiento sistemdtico de la informacién) es alta, la experiencia del vocero tiene mucho
menos influencia en las actitudes del receptor.

e Lasinergia entre el portavoz y el tipo del bien o servicio anunciado resulta muy importante ya
que, segun la feoria del aprendizaje asociativo (capitulo 7), las celebridades se ven condiciona-
das por los productos que anuncian. Un estudio reciente demostré que cuando la celebridad
y el producto anunciado se ajustaban bien (habia sentido de pertenencia), el condiciona-
miento era mds eficaz, firme y duradero (esta sinergia también se conoce como la hipétesis de
emparejamiento).”® Por lo tanto, para productos relacionados con el atractivo (como los cos-
méticos), por ejemplo, es probable que un vocero que sea una celebridad fisicamente atractiva
refuerce la credibilidad del mensaje, y genere una actitud favorable y duradera hacia la marca.
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FIGURA 9.3
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Para los articulos que no estdn relacionados con el atractivo (como un reproductor de MP3), un
portavoz atractivo dificilmente tendria algtn efecto. Una celebridad glamorosa que promociona
algo tiene mayores probabilidades de ser percibida como una fuente creible y de tener una in-
fluencia positiva en las actitudes hacia la marca, si se le presenta en un anuncio para un articulo
hedonista (como un reloj muy costoso), que en el caso de un producto utilitario (como un reloj
de bajo precio). El anuncio de la figura 9.4 ilustra dicha sinergia.

Los voceros cuyas caracteristicas demograficas (edad, clase social y origen étnico) son similares
a las de la audiencia meta se consideran dignos de mayor credibilidad y mas persuasivos que
quienes no las tienen. Ademds, los consumidores con una fuerte identificacién étnica son mds
proclives a ser convencidos por portavoces con un origen étnico similar, que los individuos con
una identificacion étnica mas débil.

La credibilidad de un vocero no es sustituto de la credibilidad corporativa. Aunque la credibili-
dad de un portavoz llega a tener influencia sobre las actitudes de la audiencia hacia el anuncio,
la credibilidad corporativa afecta de manera significativa las actitudes hacia la marca anuncia-
da. Asi, los mercaddlogos deben desarrollar diversas mediciones para evaluar la credibilidad y
capacidad de persuasion de sus mensajes publicitarios, tales como actitudes hacia el anuncio,
actitudes hacia la marca e intenciones de compra del consumidor.

Los mercaddlogos que utilizan celebridades para dar testimonios o avalar productos tienen que
asegurarse de que los términos especificos del anuncio estén dentro del campo de habilidades
reconocido del portavoz. Una estrella del tenis puede anunciar de forma creible una marca de
analgésicos con comentarios acerca de como alivia el dolor muscular; sin embargo, un argumen-
to de evidencia médica que apoye la superioridad de la marca sobre las otras marcas va mas alld
de su conocimiento y experiencia esperados, y tal vez reduzca (en vez de aumentar) la credibili-
dad del mensaje.
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De forma algo sorprendente, un estudio de agencias publicitarias encontré que ninguna de las agencias
encuestadas contaba con una estrategia explicita y escrita acerca de la contratacién de celebridades
como voceros. Los autores del estudio desarrollaron una lista de los factores que se deberian conside-
rar al momento de seleccionar a celebridades como portavoces, tales como un vinculo cuidadoso con
la audiencia meta, el producto y la marca; la imagen general de la celebridad; actividades similares
previas; confiabilidad; familiaridad; experiencia; profesion; atractivo fisico; y el hecho de si la celebri-
dad es un usuario de la marca.”!

En las comunicaciones interpersonales formales, es mds factible que los consumidores sean per-
suadidos por un vendedor que genere confianza y que dé la impresion de honestidad e integridad. La
confianza del consumidor en un representante de ventas se crea de diferentes maneras, ya sean éstas
justificada o no. Una persona que “lo mira a uno a los ojos” a menudo se considera mds honesto que
alguien que evade el contacto visual directo. Para muchos productos, un vendedor impecablemente
vestido que conduce un costoso automdvil tltimo modelo quiza tenga mayor credibilidad, que un ven-
dedor que no muestre tales signos del éxito (una representacion inferida de un producto muy vendido).
Sin embargo, para algunos articulos, un agente de ventas tal vez logre més credibilidad al representar
el rol del experto. Un hombre que vende productos para el mantenimiento y mejora del hogar, por ejem-
plo, ganaria mayor credibilidad si se percibe como alguien que acaba de bajarse del techo o de salir de
un sétano, que si se ve como un banquero.

Credibilidad del vendedor

La reputacion de la tienda minorista que vende el producto tiene una influencia importante sobre la
credibilidad del mensaje. Los articulos que se comercializan en tiendas de calidad reconocidas parecen
tener una ventaja adicional (y una garantia implicita) gracias a la empresa comercial misma (por ejemplo,
“si Amazon.com lo recomienda, debe tratarse de un buen libro”). El aura de credibilidad generada por la
publicidad de un vendedor respetable también refuerza el mensaje del fabricante. Por ello, muchos anun-
cios de marcas nacionales a menudo incluyen una lista con las tiendas que comercializan el producto.

La experiencia previa del consumidor con el producto o con el vendedor tiene gran influencia
en la credibilidad del mensaje. Las expectativas que se cumplen acerca del producto aumentan la cre-
dibilidad que se concederd a mensajes futuros del mismo anunciante; promesas no cumplidas o
experiencias decepcionantes con el producto reduciran la credibilidad de mensajes futuros. Asi pues, el
fundamento clave para la credibilidad de un mensaje es la capacidad del bien, el servicio o la marca
para ofrecer calidad, valor y satisfaccion constantes a los consumidores.

Credibilidad del medio de comunicacién

La reputacion del medio que transmite los anuncios también aumenta la credibilidad del mensaje.
Por ejemplo, la imagen de Vogue confiere un estatus mayor a los productos que se anuncian en ella.
La reputacion del medio de comunicacion en cuanto a honestidad y objetividad afecta la credibilidad
del anuncio. Los consumidores con frecuencia piensan que un medio que ellos respetan no aceptaria
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publicidad de productos que no “sepa” que son buenos. Ya que la especializacién en una drea implica
conocimiento y pericia, los individuos suelen considerar la publicidad que observan en revistas espe-
cializadas como acreedora de mayor credibilidad, que lo que ven en revistas de interés general.

En la actualidad, los consumidores tienen mas opciones en cuanto a medios de comunicacién que
nunca antes, con nuevas formas (tales como la Web) y con nuevas versiones de medios tradicionales
(como ediciones en linea de periddicos bien consolidados); sin embargo, no hay una respuesta tnica
respecto a cual medio tiene la mayor credibilidad. Un estudio descubri6 que los individuos interesados
en politica estdn cambiando de la television a la Web para buscar informacion afin con su interés.>
Otra investigacion determind que, en general, la audiencia considera las encuestas de opinién repor-
tadas en medios tradicionales como mads creibles que las encuestas por Internet; otro estudio mas
reveld que la transmision de noticias mediante la television por cable era vista como la mas creible, y
que las diferencias percibidas en la credibilidad de varios medios estaba relacionada con la edad de los
consumidores.?* Otras fuentes reportaron incrementos significativos en el nimero de personas que no
creen aquello que se informa en los canales de los medios de comunicacién masiva.”

Efectos del tiempo sobre la credibilidad de la fuente:
el efecto de adormecimiento

Cuando se transfiere informacion desde la memoria a corto plazo hasta la corteza cerebral (donde se
localiza la memoria a largo plazo), con el paso del tiempo se separa del contexto en que fue aprendida.
Por ejemplo, a pesar de que usted sabe que la capital de Estados Unidos es Washington, D.C., quiza
no recuerde como aprendié esta informacion especifica. A este fenémeno se le conoce como amnesia
respecto de la fuente o el efecto de adormecimiento.”® Asi, aunque una fuente de alta credibilidad
inicialmente sea mads influyente que una fuente de baja credibilidad, las investigaciones sugieren que
los efectos tanto positivos como negativos de la credibilidad tienden a desaparecer aproximadamente
después de seis semanas. Entonces, los individuos olvidan la fuente del mensaje aunque recuerden
el mensaje mismo. El efecto de adormecimiento es causado por la disociacion entre el mensaje y su
fuente debido al paso del tiempo, dejando asi inicamente el contenido del mensaje en la memoria del
sujeto. Esta aseveracion apoya el uso de la propaganda negativa o de los ataques durante las campa-
fas politicas. Pasado un tiempo, es probable que la percepcion negativa inicial del “agresor” (es decir,
el emisor que inicid el anuncio negativo) vaya desapareciendo, en tanto que quiza si se recordara la
informacion negativa en si.

La teoria del deterioro diferencial sugiere que el recuerdo de una sefial negativa (esto es, una
fuente de baja credibilidad) simplemente se desintegra mas rapido que el mensaje, lo cual deja atrés
el contenido del mensaje primario. Sin embargo, la reintroduccion del mismo mensaje o de uno similar
por parte de la fuente sirve para refrescar la memoria de la audiencia; mientras que el efecto original
vuelve a manifestarse. Esto significa que la fuente de alta credibilidad sigue siendo mds persuasiva que
la fuente de baja credibilidad. La implicacién para los mercadélogos que utilizan portavoces de alta
credibilidad es que deben repetir la misma serie de anuncios o comerciales de manera regular, con la
finalidad de mantener un alto grado de persuasion.

Los receptores como audiencia meta

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Entender el
vol de la audiencia
del mensaje
( receptores ) en
el proceso de la

comunicacion.

El promotor (iniciador) del mensaje primero tiene que decidir a quién deberia enviar el mensaje y qué
significado deberia transmitir. El receptor de las comunicaciones de marketing formales generalmente
es un prospecto de cliente o un cliente meta (un elemento de la audiencia meta del mercaddlogo).
También es probable que las audiencias intermediarias e imprevistas reciban las comunicaciones de los
mercaddlogos. Ejemplos de audiencias intermediarias son los mayoristas, distribuidores y minoristas,
quienes reciben publicidad comercial de los mercadélogos disefiada para persuadirlos de ordenar y de
hacer acopio de su mercancia; también lo son profesionistas relevantes (como arquitectos o médicos),
quienes reciben publicidad profesional con la intencién de que recomendardn o prescribiran los articu-
los del mercaddlogo. Las audiencias imprevistas incluyen a todos quienes estén expuestos al mensaje
pero que no constituyen el mercado meta especifico del emisor, aunque a menudo incluyen a secto-
res que son importantes para el mercaddlogo, como accionistas, acreedores, proveedores, empleados,
banqueros y la comunidad local. Es importante recordar que todas las audiencias estdn compuestas
de receptores individuales, cada uno de los cuales interpreta el mensaje segiin sus percepciones y ex-
periencias personales.

La fuente (o el emisor) del mensaje debe codificar el mensaje de tal forma que su significado sea
interpretado por la audiencia meta justamente de la manera en que se planed. Los mercadélogos codi-
fican los mensajes utilizando palabras, imdgenes, simbolos, voceros y canales especiales. Los receptores
de los mensajes decodifican los mensajes que reciben de acuerdo con sus experiencias, caracteristicas y
motivaciones personales. Los factores que influyen en la decodificacién y la comprensién de mensajes
persuasivos incluyen los motivos y las caracteristicas personales del receptor, el involucramiento con
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el producto o la categoria de productos, la congruencia del mensaje con el medio, asi como el estado de
4animo del receptor. Existen también barreras a la comunicacion, las cuales tienen influencia sobre la
recepcion e interpretacion de los mensajes promocionales por parte de los receptores.

CARACTERISTICAS Y MOTIVOS PERSONALES

El significado que se deriva de los mensajes es una funcion del propio mensaje, asi como de la oportu-
nidad y habilidad del receptor para procesarlo y de la motivacién que muestre el receptor. De hecho,
todas las caracteristicas personales de un individuo (que se estudiaron en capitulos anteriores) influyen
la exactitud con que el individuo decodifica un mensaje. Los rasgos demograficos (como edad, género,
estado civil), las membresias socioculturales (clase social, origen étnico, religion) y el estilo de vida de
una persona determinan como se interpreta un mensaje. Un soltero quizds interprete un comentario
amistoso de su vecina soltera como “flirteo”; tal vez un estudiante interprete la forma poco exigente de
actuar de un profesor como un indicador de que éste calificaria de manera poco estricta. La personali-
dad, las actitudes y el aprendizaje anterior afectan como se decodifica un mensaje. La percepcion, que
se basa en las expectativas, la motivacion y la experiencia anterior, también influye en la interpretacién
del mensaje. Por lo tanto, no todos leen y entienden las comunicaciones de marketing que reciben de
la misma forma que el emisor tenia planeado.

Un estudio, enfocado en las diferencias de género al responder a anuncios de beneficencia, reveld
que las mujeres encontraban mds persuasivos los mensajes altruistas que ponian énfasis en ayudar a
la gente; en tanto que los hombres tendian a elegir temas orientados a si mismos, que destacaban el
hecho de ayudarse a uno mismo.” Otras investigaciones descubrieron que las personas que se vefan a
si mismas como mas individualistas y tnicas, y que tendian a disfrutar el esfuerzo mental (esto es, que
tienen muy alto el rasgo de personalidad conocido como necesidad de cognicién) tenian mayores pro-
babilidades de ser convencidas por la publicidad comparativa, que quienes poseen menores niveles en
estos rasgos de la personalidad.?® Otros estudiosos descubrieron que los individuos con una necesidad
de cognicién alta mostraron mayor proclividad a dejarse seducir por mensajes que consistian en argu-
mentos de alta calidad, y que iban seguidos por conclusiones implicitas en vez de explicitas.””

Como se menciond, algunos mensajes promocionales estdn enfocados en estimular la comunica-
cién interpersonal. ;Qué motiva a la gente a hablar sobre un producto o servicio? Algunos individuos
proporcionan informacion o asesoria a otros, para satisfacer alguna necesidad bésica propia (como una
necesidad de afiliacion o del ego). Sin embargo, los lideres de opinidn quizd no estén conscientes en
cuanto a sus propios motivos subyacentes. Como sugerimos con anterioridad, tal vez los lideres de opi-
nioén simplemente intenten reducir su propia disonancia posterior a la compra al confirmar sus propias
decisiones de consumo. Por ejemplo, si Braulio se suscribe a un servicio de radio satelital y luego no
estd seguro de haber efectuado la eleccion correcta, es posible que trate de tranquilizarse “inflando”
las supuestas ventajas del servicio cuando charla con otros. De esta forma, apacigua cualquier duda
que tenga sobre su reciente compra. Los receptores y buscadores de opinién también tienen motiva-
ciones que van mds alld de la simple bisqueda de informacién. La tabla 9.3 compara las motivaciones
de los receptores de informacién con las motivaciones de los lideres de opinion.

LIDERES DE OPINION

Motivaciones para la auto-ayuda

e Reducir la incertidumbre o la disonancia posteriores a la compra
e Ganar atencion o estatus

e Reafirmar la superioridad y pericia

e Sentirse aventureros

e Experimentar el poder de “convertir” a otros individuos

Motivaciones del involucramiento con el producto

e Expresar satisfaccion o insatisfaccion respecto de un producto o
servicio

Motivaciones del involucramiento social

e Expresar ser buen vecino y amigo, al hablar acerca de productos
o servicios que pueden ser Utiles a otros

Motivaciones de involucramiento con el mensaje

e Expresar la propia reaccion frente a un anuncio estimulante
compartiéndolo con los demas

RECEPTORES DE OPINION

e Reducir el riesgo de hacer un compromiso de compra

e Reducir el tiempo de busqueda (evitar la necesidad de
visitar varias tiendas)

e Aprender como usar o consumir un producto
e Aprender qué productos son nuevos en el mercado

e Comprar productos aprobados por otros, asegurando asi
su aceptacion
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Pero, ;exactamente quiénes son los lideres de opinién? ;Aquellos individuos con mayores pro-
babilidades de iniciar la comunicacién interpersonal y de volverse “agentes del rumor” podrian ser
reconocidos por algunas caracteristicas distintivas? ;Se puede llegar a ellos a través de medios especi-
ficos? Desde hace mucho tiempo, los mercaddlogos han buscado respuesta a dichas preguntas, ya que
si son capaces de identificar a los lideres de opinion relevantes para sus productos, podrian disefiar
mensajes de marketing que los animen a comunicarse con los demds y a influir en su comportamiento
de consumo. Por lo tanto, los investigadores del consumidor han intentado desarrollar un perfil del
lider de opinién. Cémo sefialamos con anterioridad, el liderazgo de opinion suele ser especifico para
una sola categoria; es decir, un individuo que sea /ider de opinién en una categoria de productos quiza
sea un receptor de opinién en otra categoria, por lo que resultaria dificil construir un perfil genera-
lizado del lider de opinidn, sin considerar una determinada categoria de productos o servicios que
sea de su interés. Sin embargo, la evidencia indica que los lideres de opinion, a lo largo de todas las
categorias de productos generalmente tienen varias caracteristicas distintivas. Primero, muestran un
sentido agudo de conocimiento e interés en el producto o el drea de servicio en particular y tienen una
alta proclividad a ser consumidores innovadores. También demuestran mayor disposicion para hablar
sobre el producto, servicio o tema; son mds seguros de si mismos; y son mds extrovertidos y sociables
(“mds comunicativos”) que quienes no son lideres. Ademads, en el contexto de una area determinada,
los lideres de opinién reciben mds informacion a través de fuentes impersonales, que quienes no son
lideres y, también, se considera que cuentan con experiencia en su drea de influencia. Asimismo, suelen
pertenecer a los mismos grupos socioeconémicos 'y de edad que sus receptores de opinion.

Los individuos que generan la comunicacién interpersonal leen publicaciones especializadas y
visitan sitios Web dedicados al tema o a la categoria de productos especificos en que se “especializan”.
De esta manera, el lider de opinién suele tener mayor exposicion a los medios de comunicacion especi-
ficamente relevantes a su drea de interés, que los demds consumidores. Varios estudios identificaron a
un tipo especial de individuo que establece su influencia sobre el consumidor: el experto del mercado,
quien posee una amplia gama de informacién acerca de muchos tipos diferentes de productos, tiendas
minoristas y otras dimensiones de los mercados. Inician conversaciones con otras personas, responden
a solicitudes de informacién respecto del mercado, y les agrada comprar y compartir con los demas su
pericia en las compras. En tanto que la mayoria de los lideres de opinién son expertos en categorias de
productos de alto involucramiento (automdviles, aparatos electrénicos), la influencia de los expertos
del mercado se extiende hacia productos de bajo involucramiento tales como maquinillas para afeitar
y detergente para ropa. Los expertos del mercado parecen estar motivados por un sentido de obliga-
cién para compartir informacion, por un deseo de ayudar a la gente y por el sentimiento placentero
que viene luego de comentar a otros acerca de ciertos productos.® La tabla 9.4 muestra una escala
auto-administrada utilizada para identificar a expertos del mercado (se utilizan escalas similares para
identificar a lideres de opinién).>! Un estudio reciente se enfocé en el impacto de la susceptibilidad del
individuo ante la influencia normativa (siv) —un rasgo que estd algo relacionado con la probabilidad
de ser un lider o un seguidor. El estudio descubrié que las personas con una SIN alta eran mas proclives
a ser influidos por los anuncios que incluian testimonios; mientras que aquéllos con una SIN baja eran
mas influidos por informacién acerca de los atributos del producto.®

INVOLUCRAMIENTO Y CONGRUENCIA

El nivel de involucramiento (véase el capitulo 7) de un individuo desempefa una funcién esencial en la
atencion que éste ponga al mensaje y en el cuidado con el que intente decodificarlo; por consiguiente,
el involucramiento es un factor importante en el disefio y el contenido de los mensajes persuasivos. Un
estudio descubrio la relacion entre el nivel de involucramiento, y el estilo y contexto de un anuncio.

=

Me agrada presentar marcas y productos nuevos a mis amigos.

N

Me gusta ayudar a la gente brinddndole informacién acerca de muchos tipos de productos.

w

Las personas me piden informacién sobre productos, lugares para comprar u ofertas.

&

Si alguien preguntara dénde obtener el mejor precio en varios productos, yo podria decirle dénde
comprar.

5. Mis amigos creen que soy una buena fuente de informacién cuando se trata de productos nuevos u
ofertas.

Fuente: Copyright © 2003 por M. E. Sharpe, Inc. de Ronald E. Goldsmith, Leisa R. Flynn, y Elizabeth B. Goldsmith, “Inno-
vation Consumers and Market Mavens”, Journal of Marketing Theory and Practice, vol. 11, nim. 4 (otofio de 2003): 58. Se
utiliza con autorizacion de M. E. Sharpe, Inc. Todos los derechos reservados. Se prohibe su reproduccion.
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Los sujetos con un involucramiento bajo con el producto preferian mensajes colocados en un contexto
congruente (es decir, un anuncio humoristico dentro de una serie de Tv cOmica); mientras que los indivi-
duos con un involucramiento alto con el producto preferian mensajes que contrastaran el estilo del anun-
cio y el contexto en el que se presentaba (es decir, un anuncio humoristico dentro de un contexto racio-
nal, como el de un documental televisivo).** Otro estudio demostré que los comerciales que involucran
cognitivamente al espectador, y que se presentan en el contexto de un programa que también involucra
cognitivamente, generaron un nivel de recuerdo (recordacién) més alto entre los espectadores, que
los comerciales de bajo involucramiento incluidos en el contexto de un programa de indole afectiva.®*

ESTADO DE ANIMO

El estado de d4nimo o emocional (alegria o tristeza) juega un rol importante en la manera en que se
decodifica, percibe, recuerda y reacciona ante un mensaje. Los mercaddlogos de muchos articulos en-
focados en la imagen —como perfumes, vestimenta de moda y bebidas alcohdlicas— han encontrado
que los exhortos basados en las emociones y los sentimientos asociados con tales productos son méas
eficaces, que los exhortos racionales que describen las ventajas del producto. Generalmente, un estado
de dnimo positivo fortalece la reaccién del consumidor ante cualquier anuncio. El estado emocional del
consumidor se ve influido por el contenido de anuncio y por el contexto en que aparece el mensaje
publicitario (tal como el programa de television durante el cual aparece o las paginas adyacentes del
periddico); éstos, a la vez, afectan tanto la evaluacion del consumidor como su recuerdo del mensaje.
Un estudio revel6 que los consumidores con una baja familiaridad hacia una categoria de servicios
preferian anuncios que contaran una historia, mds que las listas de atributos, y que dichos mensajes fun-
cionaban mejor cuando los receptores estdn emocionalmente alegres al decodificar el mensaje.*

BARRERAS A LA COMUNICACION

Hay diversas “barreras” a la comunicacion que llegan a afectar la precision con que los consumidores
interpretan los mensajes, como son la percepcion selectiva y el ruido psicolégico.

Exposicién selectiva a los mensajes

Los consumidores perciben de manera selectiva los mensajes publicitarios. Leen con atencién los
anuncios de productos que les interesan y suelen ignorar los anuncios que no tienen un interés o una
conveniencia para ellos. Asimismo, la tecnologifa ha provisto a los consumidores con herramientas cada
vez mds avanzadas, para controlar su exposicién ante los medios de comunicacion. Los consumidores
ahora controlan su exposicion ante los medios y evitan los comerciales cuando miran el televisor, al
utilizar la funcién de pausa cuando inicia una cadena de comerciales y, luego, regresan rapidamente
al programa una vez que éstos han concluido. Los espectadores también son capaces de grabar las
transmisiones televisivas y verlas en su tiempo libre saltdndose los comerciales. Los lectores de perio-
dicos y revistas en linea pueden crear ediciones personalizadas de estas publicaciones y evitarse muchos
anuncios; en tanto que la radio satelital permite al consumidor evitar escuchar comerciales en la radio. El
identificador de llamadas, las contestadoras telefénicas, la lista de “no llamar” que administra el gobierno
y otros dispositivos permiten a los consumidores “filtrar” los mensajes de telemarketing —y de otros
contactos no solicitados— por parte de los mercadélogos. En respuesta, estos tltimos han incrementado
sus anuncios utilizando medios no tradicionales (que se estudian mds adelante en este capitulo).

Ruido psicolégico

Asi como la estdtica del teléfono puede alterar la recepcion o el envio de un mensaje, el ruido psico-
logico (en forma de mensajes publicitarios antagénicos o pensamientos distractores) llega a influir
en la transmision de comunicaciones promocionales. Un espectador que se enfrenta a la afluencia de
nueve mensajes comerciales sucesivos, durante una pausa en el programa, en realidad quiza no capte
ni recuerde casi nada de lo que haya visto. En forma similar, una ejecutiva que esté planeando una
reunién con los miembros de su departamento, mientras conduce su automévil hacia el trabajo, estaria
demasiado “absorta” en sus pensamientos como para “escuchar y atender” un comercial radiofénico.
Existen varias estrategias que los mercadélogos utilizan para vencer el ruido psicoldgico:

e La exposicion constante a un mensaje publicitario (mediante la repeticion o redundancia de la
exhortacién del anuncio) ayuda a vencer el ruido psicoldgico y facilita la recepcion del men-
saje. Por lo tanto, serd necesario repetir el anuncio varias veces. (Los efectos de la repeticion
sobre el aprendizaje se analizaron en el capitulo 7.) El principio de la redundancia se encuentra
también en anuncios donde se utilizan tanto ilustraciones como texto para destacar los mismos
argumentos. Para lograr mayor redundancia publicitaria, muchos mercaddélogos ahora colocan
sus mensajes en sitios como videojuegos, salas de cine, elevadores, pisos en los supermercados y
hasta bafios publicos.

e Losredactores de textos publicitarios o anuncios a menudo se valen del contraste para abrirse
paso a través del ruido psicoldgico y de la excesiva afluencia publicitaria. El contraste (que
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se estudié en el capitulo 6) supone el empleo de los rasgos que se encuentran dentro del mensaje
mismo para lograr atraer mds la atencion. Dichas estrategias incluyen la presentacién de un
resultado inesperado, el incremento de la cantidad del insumo sensorial (como el color, aroma o
sonido), asi como la identificacion y el uso de exhortaciones probadas en el mensaje, que ayuden
a lograr mayor atencién por parte del receptor.

e Las tecnologias digitales permiten a los mercadélogos verificar las visitas de los consumidores
a los sitios Web, inferir los intereses de un usuario a partir de tales datos, y diseflar y enviar a esa
persona mensajes promocionales hechos a la medida. En efecto, la personalizacién de mensajes
promocionales es una caracteristica fundamental de los medios de comunicacion no tradiciona-
les (o “nuevos”) que se examinan en la siguiente seccion.

Desde luego, la forma més eficaz para asegurarse de que el mensaje promocional destaque, y de que el
publico meta lo reciba y lo decodifique de manera adecuada, es usar el posicionamiento efectivo y una
promesa basica de venta y propuesta de valor. Es mds probable que los anuncios de productos que se
perciban como tnicos y con mayor valor que los de la competencia se reciban de la forma planeada, en
comparacién con otros mensajes promocionales dentro del maremédgnum de la publicidad.

Los medios como canales para la transmisién de mensajes

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Aprenﬂ/er
acevca de los medios
/pué/[a'fanbs y
como seleccionar el
medio covvecto al
enviar mensajes
promocionales
divigidos a grapos
de consumidores

e/f{y[ﬂ/as como meta.

Los medios y los modelos de comunicacion que se han utilizado durante décadas estdn sufriendo en la
actualidad cambios fundamentales. Los anunciantes no estdn conformes con los medios de transmi-
sién actuales porque llegan a audiencias cada vez mas pequefias y fragmentadas, y estdn obteniendo
menos “glébulos oculares” por el dinero que gastan en comerciales de television. Los consumidores evi-
tan los comerciales cada vez con mayor facilidad, y un gran nimero de mensajes publicitarios trans-
mitidos llegan a quienes no estan interesados por los productos anunciados (y es poco probable que
los compren). Los anunciantes se quejan de que las mediciones de audiencia de Nielsen no reflejan de
manera exacta la composicion étnica de la poblacién estadounidense, y de que realizan un monitoreo
deficiente del uso del televisor a través del pvr (grabador de video digital) y otros medios. Los opera-
dores de cable se dan cuenta de que tienen los medios para vigilar la exposicién a los medios de forma
mas precisa; sin embargo, estdn muy conscientes de la preocupacion de sus suscriptores en cuanto a la
privacidad. Las cadenas de television, que han perdido vastas audiencias a manos de los canales por
cable, estan conscientes de que seguir ofreciendo programacion gratuita financiada por los ingresos
de la publicidad —generada al alcanzar audiencias masivas para los programas con mayor audiencia,
el modelo que existe desde principios de la década de 1950— quiza ya no resulte viable. Las cadenas,
compaiiias de television por cable y los anunciantes estdn de acuerdo en que el nuevo modelo de co-
municacién requiere llegar a grupos de consumidores meta mds pequefios, quienes ya estén interesados
en los productos anunciados y a quienes deben proporcionar formas mads interactivas y fascinantes de
ver los mensajes promocionales. En resumen, al ser impulsada por la tecnologia, la comunicaciéon ma-
siva estd atravesando por los cambios mads significativos desde el desarrollo del lenguaje oral y escrito.

Elmedio, o canal de comunicacion, puede ser impersonal (como en la comunicacion masiva) o inter-
personal (una conversacion formal entre un vendedor y un cliente; o una conversacion informal entre dos o
mds personas que se realiza cara a cara, por teléfono, por correo o en linea). En la actualidad, hay dos ti-
pos de medios que utilizan los mercadélogos: los medios de comunicacién masiva y las nuevas tecnologias
agrupadas bajo el término nuevos medios (también llamados medios alternativos o no tradicionales). Los
medios de comunicacién masiva son las vias tradicionales que suelen contratar los anunciantes y que, por
lo general, se clasifican como impresos (periddicos, revistas, carteles) y de transmision (radio, television).
Normalmente, los medios masivos son impersonales pues a todos los receptores les llega el mismo men-
saje transmitido por una fuente determinada. A continuacién se examinan ambos tipos de medios.

BUSQUEDA DE CONSUMIDORES META A TRAVES
DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA

Seleccionar la audiencia apropiada es el componente fundamental de una estrategia de comunicacion. Es
importante recordar que una audiencia esta formada por individuos, y en muchos casos por un gran nu-
mero de éstos. Puesto que cada ser humano tiene sus propios rasgos, caracteristicas, intereses, necesidades,
experiencia y conocimiento, el emisor tiene que segmentar a la audiencia en grupos que sean homogéneos
en términos de alguna caracteristica pertinente. La segmentacion permite al emisor crear mensajes especi-
ficos para llegar a cada grupo meta y enviarlos por los medios especificos que sean vistos, escuchados
o leidos por el grupo meta de interés. Es poco probable que un mercadélogo sea capaz de desarrollar un
solo mensaje que simultdneamente fuera del interés de su audiencia total. Los esfuerzos para crear men-
sajes “universales” expresados con un lenguaje sencillo que cualquiera entienda resultan invariablemente
en anuncios que fracasan y con los cuales muy poca gente llega a identificarse.
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Las compaiiias que tienen muchas audiencias distintas a veces desarrollan una estrategia de comu-
nicacion, que consiste en un mensaje de comunicacion general (o sombrilla) para todas sus audiencias,
y a partir de ésta se deriva una serie de mensajes relacionados que van dirigidos directamente a los
intereses especificos de segmentos individuales. Ademds, para mantener una comunicacion positiva con
todos sus publicos, la mayoria de las grandes organizaciones utilizan relaciones piiblicas, con la finalidad
de transmitir informacién favorable acerca de la compaiifa y de suprimir informacién desfavorable.

La estrategia de medios de comunicaciéon es un componente esencial de un plan de comunicacién
y requiere de la colocacién de anuncios en los medios especificos que cada audiencia meta lee, observa
o escucha. Para lograr esto, los anunciantes desarrollan, a través de investigaciones, un perfil del consu-
midor de sus clientes meta, que incluye los medios especificos que leen u observan. Las organizaciones
de los medios investigan con regularidad a sus respectivas audiencias, con la finalidad de desarrollar
perfiles del publico o la audiencia descriptivos. Una adecuada eleccién de medios en términos de costo-
beneficio consiste en encontrar la opcion, que permita asociar mejor el perfil del consumidor que busca
el anunciante con el perfil del publico del medio elegido. Antes de seleccionar medios especificos como
vehiculos de comunicacidn, los publicistas deben elegir categorias generales de medios que les permi-
tan reforzar el mensaje que desean transmitir. En vez de seleccionar una categoria de medios con ex-
clusion de las demds, muchos publicistas utilizan una estrategia de campaiia en diversos medios, donde
una categoria de medios que consideran primaria soporta la mayor parte de la carga de la campaiia, en
tanto que otras categorias suministran un soporte complementario. La tabla 9.5 compara las ventajas y
las desventajas de los medios de publicidad tradicionales a través de las dimensiones de precision hacia
el objetivo (es decir, la habilidad de llegar exclusivamente a la audiencia prevista), creacién y envio de
un mensaje persuasivo, nivel de ruido psicolégico, retroalimentacién, y costo relativo.

BUSQUEDA DE CONSUMIDORES META A TRAVES
DE LOS NUEVOS MEDIOS (NO TRADICIONALES)

Los nuevos medios son méas dindmicos que los medios masivos tradicionales. En tanto que los medios
masivos transmiten el mismo mensaje a todos los miembros de una audiencia determinada y los re-
ceptores son agentes pasivos, los mensajes transmitidos por los nuevos medios son: 1. dirigidos, pue-
den personalizarse y dirigirse a un receptor en particular, en tanto que diferentes receptores reciben
versiones diferentes del mismo mensaje bésico; 2. interactivos, el receptor tiene la posibilidad de inte-
ractuar con el emisor durante su transmision; y 3. su respuesta es medible, la respuesta de un receptor
ante un mensaje promocional puede medirse de forma mas precisa y directa que su respuesta ante un
mensaje promocional transmitido por los medios masivos tradicionales.* Los nuevos medios consisten
en tecnologias digitales que cumplen con los tres criterios mencionados con anterioridad tales como
ciertas plataformas de television y dispositivos digitales personales, teléfonos celulares y computado-
ras. Durante los tltimos afios, los mercadélogos han estado cambiando constantemente los gastos en
publicidad desde los medios tradicionales hacia los medios no tradicionales. En ocasiones a los nue-
vos medios o no tradicionales se les denomina “medios que no se miden”, ya que las organizaciones
que monitorean los gastos publicitarios de las compafiias no han desarrollado formas especificas para
calcular el monto de dinero que se invierte en cada medio “que no se mide”. Tales mediciones se han
utilizado durante varias décadas para la publicidad impresa y en television, que se consideran “medios
que si se miden”. Este cambio dréstico en los gastos publicitarios se muestra en la figura 9.5.

No se dispone de una definicion estdndar de lo que se considera un medio “nuevo”, “no tradicional”
o “alternativo”. Los nuevos medios descritos aqui se clasificaron, en parte, de acuerdo con un sistema
desarrollado por pQ Media, una compaiiia de investigacion enfocada en el estudio de los medios de co-
municacion que no se miden.”’” Cada una de las formas de los nuevos medios se expone a continuacion.

Medios fuera de casa y en el camino, o medios en transito

Esta categoria consiste en herramientas promocionales recientes, asi como en algunos medios mas anti-
guos que recibieron una actualizacién importante gracias a la nueva tecnologia. Estos medios se dirigen a
los clientes méviles de formas mds innovadoras, atractivas e interactivas que los medios masivos. El grupo
de medios incluye: 1. pantallas de publicidad cautiva ubicadas en edificios (hoteles o edificios de oficinas),
tiendas, teatros y vehiculos en transito (taxis); 2. carteles y anuncios digitales colocados en carreteras, zonas
de transito, lugares para eventos y tiendas; y 3. publicidad ambiental (también conocida como publicidad
experiencial) que incluye mensajes entregados a través de plataformas y medios que no se habian utiliza-
do anteriormente. Por ejemplo, durante la temporada navideiia, Kraft Food construy6 y mantuvo calien-
tes y bien resguardadas varias paradas de autobus (en Chicago y otras ciudades del norte), con la finalidad
de transmitir a los consumidores la sensacion de calidez que obtendrian al comer sus productos.®

Algunos de los medios fuera de casa descritos anteriormente son, de hecho, formas mds avan-
zadas tecnoldgicamente de herramientas publicitarias tradicionales como la publicidad y los carteles
en el transito. Mientras que estos medios tecnolégicamente avanzados son capaces de penetrar de
manera algo exitosa el caos y el “ruido psicolégico” (que se estudio anteriormente) y algunos son in-
teractivos, en general no son ni dirigidos ni las respuestas que generan pueden medirse mejor que las
de los medios masivos tradicionales.



278 SEGUNDA PARTE

Periddicos

Revistas

Television

Radio

Correo
directo®

Marketing
directo®

PRECISION EN LA
SELECCION DE
CONSUMIDORES
META

Acceso a audiencias
grandes. No muy
selectivo para llegar
a consumidores con
caracteristicas demo-
graficas especificas.
Efectivo para llegar
a consumidores
locales.

Alta selectividad
geografica y demo-
gréfica. El enlace se-
lectivo® permite una
seleccion mds precisa
de los suscriptores
meta con las caracte-
risticas demograficas
buscadas.

Llega a audien-

cias muy grandes.
Muchos programas
carecen de selectivi-
dad de su audiencia.

Alta selectividad de
audiencia en cuanto
a rasgos geograficos
y demograficos.

Alta selectividad de
audiencia. Permite la
personalizacién. Se
percibe por muchos
como algo no desea-
do y se descarta.

Permite la construc-
cién y el refinamien-
to de bases de datos
electrénicas de com-
pradores calificados
basada en preguntas
y en compras. Hace
posible el desarrollo
de segmentos se-
lectivos de clientes.
La cuestién de la
privacidad dificulta
esta prdctica.

El consumidor como individuo

DESARROLLO Y
EJECUCION DEL
MENSAJE

Flexible. Los men-
sajes se disefian y

se publican rapida-
mente. Calidad de
produccién limitada
y vida corta del
mensaje.

Alta calidad de
produccién. Alta
credibilidad de
anuncios en revistas
especializadas. Lar-
ga vida del mensaje
y varios lectores por
recomendacién. Se
requiere un tiempo
de exposicion largo.
Implica el uso de
varios sentidos. Per-
mite mensajes que
llaman la atencién y
generan emociones.
Los mensajes de cor-
ta duracién deben
repetirse. Tiempo de
exposicion largo.
Solo mensajes de
audio. Corta expo-
sicion. Tiempo de
exposicion relativa-
mente corto.

Permite mensajes no-
vedosos, visualmente
atractivos y drama-
ticos (incluyendo la
adicion de insumos
sensoriales).

Es una funcién del
medio usado para
solicitar la respuesta
directa del cliente.

GRADO DE
RUIDO PSICO-
LOGICO

Mucho desorden.
Muchos mensajes
compiten por la
atencion.

Mucho desorden.
Algunas revistas
quiza no garanti-
cen la ubicacién
del anuncio en un
lugar especifico
dentro de ella.

Mucho desorden.
Los televidentes
pueden evitar

la exposicion

a mensajes al
cambiar de canal
o utilizar tecno-
logia avanzada
como TiVo.

Mucho desorden.
Los escuchas tie-
nen la posibilidad
de cambiar de
estacion facil-
mente durante
los comerciales.
No hay mensajes
que compitan
dentro del
correo.

Puede estar
relativamente
libre de desor-
den, incluso en
medios donde
generalmente
hay mucho ruido.
Por ejemplo, los
infomerciales
brindan a los
anunciantes un
ambiente “libre
de desorden”.

OBTENCION DE
RETROALIMEN-
TACION

Volumen de
ventas. Redencion
de promociones
especiales y nivel
de transito de mer-
cancia en la tienda
proporcionan
retroalimentacion
inmediata.
Retroalimenta-
cion retrasada e
indirecta, tal como
las puntuaciones
de Starch que
miden el nivel

de recuerdo y
atencion.

Las pruebas de
recuerdo del dia
siguiente miden
cudntos consumi-
dores fueron ex-
puestos al mensaje
y, en menor grado,
las caracteristicas
de aquéllos.

Retroalimenta-
cion retrasada,
como pruebas de
recuerdo del dia
siguiente.

Retroalimentacion
facil de medir
usando pruebas
piloto limitadas, y
costo por pregunta
y costo por pedido.
Retroalimentacién
retrasada.

Genera respuestas
medibles y per-
mite que los mer-
caddlogos midan
de forma directa
la rentabilidad de
sus campanas.

COSTO RELATIVO

Determinado por el
tamafio del anuncio
y la circulacién del
medio. Costeable
para negocios locales.
Permite la publicidad
conjunta de fabri-
cantes nacionales y
comerciantes locales.
Determinado por el
costo de la pagina y
la circulacién. Las
mejores revistas
cobran tarifas por
publicidad muy altas.

Costos muy altos
basados en el nimero
de consumidores que
ven un programa
determinado.

Basado en la mag-
nitud de la audien-
cia alcanzada. Las
transmisiones locales
suelen ser relativa-
mente baratas.

Costo relativamente
alto por personay
por envio debido a
la imagen de “correo
chatarra”.

Determinado a
través de variables
como costo por
pregunta, costo por
venta e ingreso

por anuncio.

Notas: “El enlace selectivo es una técnica que permite a los editores segmentar de forma estrecha sus bases de suscripcién. Cuando los lectores se suscriben, se
les solicita que proporcionen informacién demografica, la cual es ingresada en una base de datos por parte del editor. A través de un avanzado sistema compu-
tarizado, el editor puede seleccionar a suscriptores especificos, basdndose en sus perfiles demograficos, con la finalidad de que reciban secciones especiales
que se insertan en un nimero limitado de revistas. *El correo directo incluye catélogos, cartas, folletos, ofertas promocionales y cualquier material enviado

por correo directamente a los clientes a sus casa u oficinas. ‘El marketing directo no es un medio, sino una técnica interactiva que utiliza varios medios (como
correo, impresos, transmision, teléfono y ciberespacio) con el propdsito de solicitar una respuesta directa por parte de un consumidor. Las compras electréni-
cas (mediante canales de compra desde el hogar por television o por cable interactivo) también se consideran marketing directo.




FIGURA 9.5
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El drastico cambio en el gasto publicitario de los medios tradicionales a los nuevos medios

Fuentes: Advertising Age y The New York Times.
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Medios en linea y méviles

Esta categoria también se conoce como medios generados por el consumidor y publicidad mévil, e
incluye todos los anuncios que llegan al consumidor en linea y mediante cualquier dispositivo de co-
municaciéon mévil, como agendas electronicas digitales (Palm), teléfonos celulares y teléfonos inteli-
gentes (BlackBerry y iPhone). Las herramientas de transmision de mensajes utilizadas dentro de estos
medios incluyen los buscadores (navegacion y biisqueda de contactos), anuncios clasificados en linea
y paginas amarillas, video por Internet y medios interactivos avanzados, anuncios generados por el
consumidor, y marketing directo electrénico.

Los medios moviles y en linea permiten a los mercaddlogos enviar mensajes a la medida, dirigidos,
basados en datos recolectados al rastrear los patrones de navegaciéon y de hacer clic en Internet por par-
te de los consumidores, en combinacién con alguna otra informacion. Estos datos adicionales incluyen
la ubicacion del receptor (que puede determinarse a partir de una direccién 1p (Internet protocol) o
un Gps integrado en un dispositivo mévil) e informacion de las “cookies” instaladas en el disco duro de un
dispositivo digital. Tales mensajes con frecuencia resultan interactivos, ya que una accién por parte del
consumidor, al hacer clic sobre un vinculo o un banner, activa la transmision de un mensaje. Ademas,
las comunicaciones dirigidas, a menudo llamadas mensajes de difusion limitada, tienen respuestas signi-
ficativamente mas medibles, que los anuncios transmitidos de manera tradicional.

La publicidad en la telefonia celular estd ganando popularidad, ya que los teléfonos mdviles son
un foro ideal para la publicidad personalizada. Una cadena televisiva se unié a una red social en li-
nea para reclutar a los participantes de un experimento sobre publicidad dirigida y localizada.* Una
empresa editorial comenz6 por enviar contenidos educativos a través de los teléfonos celulares.* Di-
versos proveedores de servicios inaldmbricos se unieron con las compaiifas otorgando recompensas,
como tarifas reducidas y otros incentivos, a aquellos suscriptores que estuvieran de acuerdo con recibir
anuncios en sus teléfonos celulares.*! A medida que el nimero de teléfonos celulares y otros dispositi-
vos de comunicacién inaldmbricos continte aumentando, la publicidad movil tenderd a convertirse en
un componente fundamental de la mayoria de los planes de medios de los publicistas.

Los siguientes ejemplos ilustran el enorme potencial de marketing de los medios méviles y en li-
nea. Considere a un consumidor que conduce usando un dispositivo de navegacion Gps (o un teléfono
inteligente con la funcién de Gps disponible) que recibe un anuncio de una venta especial en una tienda
localizada cerca de una salida en la carretera, algunos cuantos kilémetros mas adelante. El consumidor
reacciona ante el mensaje, se detiene en la tienda, compra el articulo y paga con tarjeta de crédito. Los
datos acerca de la compra de inmediato se ingresan en una base de datos que incluye informacién demo-
gréfica sobre el consumidor y sobre el uso que hace esa persona de los dispositivos digitales méviles.
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Posteriormente, el consumidor recibe un correo electrénico donde se le agradece por la compray se
le solicita que se suscriba a unas “alertas” para advertir acerca de futuras ventas especiales. De inmediato,
es probable que los datos acerca de la experiencia de compra total se integren con los datos de consumo
de miles de individuos que respondieron a ese tipo de anuncios méviles, y los mercaddlogos obtendran
un perfil continuamente actualizado del tipo de comprador que tiene mayores probabilidades de respon-
der a anuncios mdviles. Otro ejemplo es una empresa conjunta reciente entre iPhone y Amazon.com.
Abhora los usuarios de iPhone o iPod Touch pueden utilizar software especial que les permite revisar los
productos que ofrecen Amazon.com y otros minoristas importantes y comprar sus productos en Ama-
zon.com. Ademds, los usuarios del iPhone pueden utilizar el dispositivo para tomar fotografias de cual-
quier producto que vean en el mundo real y trasmitirlas a Amazon.com, donde un grupo especial trataria
entonces de hacer coincidir las fotos con los productos disponibles para venta y transmitir rdpidamente
las recomendaciones a los clientes.* Otro ejemplo del poder de venta de los medios méviles y en linea,
que se genera en gran parte de la capacidad de los individuos de personalizar su consumo, es el hecho
de que una disquera importante recientemente informé haber vendido y entregado mas de la mitad del
total de sus ventas de musica en Estados Unidos mediante descargas digitales pagadas, con las cuales los
compradores adquirieron canciones individuales (via iTunes) en vez de dlbumes en disco compacto.®

TV Interactiva

La 1v interactiva (1Tv) combina la programacion de television y la interactividad de la Web. La 11v puede
entregarse en la television, la computadora o el dispositivo mévil en la forma de una comunicacion en
dos sentidos (bidireccional) entre un suscriptor y un proveedor del servicio de television por cable o por
satélite. En el caso de la 11v, observar la televisién es mucho mds agradable, personal y dindmico que ver
programas de television en un solo sentido. Por ejemplo, los televidentes de programas como Top Chef
pueden votar por los contendientes, conocer inmediatamente los resultados de la votacién, descargar re-
cetas, ver segmentos tras bastidores y hasta comprar los articulos que se presentan en el show, todo con el
control remoto. Los espectadores de eventos deportivos pueden ver los marcadores, las estadisticas y ad-
vertencias respecto de los resultados de otros encuentros deportivos que se efectiian al mismo tiempo. Los
televidentes tienen acceso a contenido muy dirigido, personalizan los anuncios que desean recibir y, dentro
de algtin comercial de su interés, dan clic en los vinculos que les proporcionaran informacién adicional.*

La 1Tv es probablemente el nuevo medio mas avanzado, ya que permite a los mercaddlogos en-
viar anuncios dirigidos, tener interactividad entre el emisor y el receptor (lo cual aumenta el nivel de
compromiso del receptor con el contenido) y medir de forma muy efectiva tanto los resultados como la
influencia persuasiva de sus mensajes.

CONGRUENCIA ENTRE LOS MEDIOS Y EL MENSAJE

La fusidn de las tecnologias digitales y los dispositivos de comunicacién personal, asi como la integracién
de la v —el medio persuasivo mds poderoso— a las computadoras y los dispositivos méviles, cambid radi-
calmente el formato del contenido de la publicidad. Durante décadas, el modelo de transmision significaba
que todos los espectadores de cierto programa de Tv (o todos los lectores de un periddico o una revista en
particular) recibian el mismo mensaje publicitario. En la actualidad, los mercaddlogos son capaces de per-
sonalizar anuncios y enviar mensajes promocionales dirigidos hacia los consumidores, o bien, de transmitir
de forma limitada mensajes a audiencias relativamente pequeias, definidas por intereses especiales o por su
ubicacién geografica. Asimismo, para evitar el desorden en la esfera de la publicidad y la renuencia de los
consumidores a ver los comerciales, los mercaddlogos utilizan formas cada vez mas complejas de entreteni-
miento con marcas o publicidad por emplazamiento. No obstante, los anunciantes en nuevos medios deben
asegurarse de que el mensaje, el producto y el medio tengan un ajuste 6ptimo. Un estudio, por ejemplo, des-
cubrié que anunciar marcas antiguas y poco emocionantes en teléfonos moviles resultaba poco eficaz.*

Publicidad dirigida

Muchos de los lectores de este texto quiza ya hayan comprado productos en Amazon.com, rentado una
pelicula o una serie en Neterflix.com , o pujado por algin articulo en una subasta de eBay.com. Estos co-
merciantes de primer nivel en linea analizan los comportamientos de compra de sus usuarios (incluyendo
las calificaciones de los consumidores acerca de los bienes rentados o adquiridos) y utilizan tal informacién
para hacer recomendaciones personalizadas a los usuarios individuales respecto de ofertas futuras. Digitas
(y otras compaiiias similares) utiliza datos de portales Web importantes como Google y Yahoo para crear
modelos patentados utilizados para disefiar los distintos anuncios que un cliente veria cuando observa
anuncio por primera vez, por segunda vez, después de haber comprado el producto, y asi sucesivamente;
los diferentes anuncios son también una funcion de las caracteristicas demograficas del espectador y de
su exposicion previa a otros anuncios.* La ética en la recoleccion de los datos utilizados para desarrollar
anuncios dirigidos se expone en el capitulo 16. Un estudio reciente demostré que los consumidores es-
tan a favor de los sitios Web interactivos, donde sienten que reciben mensajes personalizados cuando bus-
can retroalimentacion (y especialmente cuando se quejan) y donde pueden intervenir facil y rdpidamente
en comunicaciones de dos sentidos.” La figura 9.6 muestra un ejemplo de anuncios personalizados.



FIGURA 9.6
Anuncios hipotéticos
personalizados segln
el comportamiento
en linea de los
consumidores

Fuente: Anuncio ficticio
creado para fines educa-
tivos por Joe Wisenblitt.
Crédito de fotografias: Cor-
tesia de PlasticLogic.com.
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OTRA EXHORTACION POSTERIOR

La imagen del producto es mas
ligera y menos dramatica. La frase
principal es un exhorto personal y
las caracteristicas del producto se

expresan en términos mas técnicos.

EXHORTACION POSTERIOR

La imagen del producto estd aumentada, ya
que es probable que los espectadores que ya
estan interesados quieran verlo mas de cerca. La
frase principal establece la identidad de marca
y se detallan las caracteristicas del producto.

EXHORTACION INICIAL

El objetivo del anuncio es crear interés
en el producto: un lector electrénico
super delgado, liviano y resistente,

posicionado como una alternativa
al portafolios voluminoso y pesado.

LECTOR PLASTIC LOGIC

En la préxima junta, ¢ usted sera el
unico que lleve un portafolios?

_—
y -

ES COMPATILE CON TODOS LOS
FORMATOS DE DOCUMENTOS DE
NEGOCIOS, INCLUYENDO MICROSOFT

LECTOR PLASTIC LOGIC
Unase a la revolucion de los lectores.

LECTOR PLASTIC LOGIC

Mas alla del lector electrénico

LECTOR PLASTIC su

MAS LIGERO QUE UN PERIODICO.

LG MAS DELGADO QUE UN BLOCK DE

PORTAFOLIO

PAPEL. INTERFAZ BASADA EN
MOVIMIENTOS. PANTALLA

MAS LIGERO QUE SU PORTAFOLIO RESISTENTE Y GRANDE.

MAS RESISTENTE QUE UNA PC

OFFICE, PDF, PERIODICOS, REVISTAS
Y LIBROS.

CONECTESE AL LECTOR DE MANERA

ALAMBRICA O INALAMBRICA, Y
ALMACENE MILES DE DOCUMENTOS EN
EL DISPOSITIVO DE LECTURA
MAS AVANZADO.

EL DISPLAY PERMANECE APAGADO
SINO SE TOCA. BATERIA DE LARGA VIDA.
LEGIBLE BAJO LA LUZ BRILLANTE
DEL SOL.

www.plasticlogic.com

ENORME VISUALIZACION
INTERFAZ DE PANTALLA TACTIL

www.plasticlogic.com www.plasticlogic.com

Entretenimiento con marcas o publicidad por emplazamiento

El entretenimiento con marcas, a menudo llamado publicidad por emplazamiento, surgio en la década de
1950, que fue una época en la que los programas de television favoritos de la audiencia eran patrocinados
por compaiiias que mostraban de forma sobresaliente sus productos a lo largo de la transmision. Al pasar
de los afios, miles de inserciones pagadas de productos y marcas aparecieron en muchas peliculas y series
televisivas. Gracias a la habilidad de los consumidores para evitar ver los comerciales (como expusimos
anteriormente), en afos recientes, el gasto de los anunciantes en el entretenimiento con marcas se ha
incrementado de manera significativa, y esta herramienta se extiende mas alla de las peliculas y la television
hacia otros vehiculos de comunicacién. Segtin parece, los mercadélogos creen que pueden crear una alta
conciencia respecto del producto integrando las marcas en el contenido de programas de entretenimiento,
donde los consumidores no puedan evitarlas (las formas de tal integracion se estudiaron en el capitulo 6).

Ademads de insertar marcas en peliculas y series de television, los mercad6logos ahora desarrollan
webisodios (videos cortos mostrados en linea, que presentan entretenimiento centrado alrededor de
una marca) y usan el advergaming (del inglés advertising y game, mediante el cual se insertan las mar-
cas en juegos de video que se practican en hogares, galerias o en linea). Ademds, muchos programas
recientes anunciados como “entretenimiento” son en realidad escaparates para mostrar explicitamente
articulos con formas disefiadas para establecer conexiones emocionales entre las marcas y los consu-
midores (The Apprentice, Top Chef, Survivor y varios otros programas del tipo reality show). En los sets
de noticieros y dentro de los didlogos de programas, también aparecen marcas y productos; en tanto
que algunos anunciantes y legisladores critican cada vez mas dicha publicidad por emplazamiento (los
temas éticos relacionados con el entretenimiento con marcas se examinan en el capitulo 16).* Segtin
algunas estimaciones, los gastos en la publicidad por emplazamiento han aumentado a una tasa anual
de 15 por ciento durante los dltimos cinco afios, y pronto llegardn a $7,000 millones.*

Disefio de mensajes persuasivos

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Aprender como
el hecho de entender
a los consumidores
permite los
mc’dezf/oyos
desarvollar mensajes
persuasivos.

Un mensaje puede ser verbal (hablado o escrito), no verbal (una fotografia, una ilustracion o un sim-
bolo), o una combinacién de ambos. Por ejemplo, la figura 9.1 (presentada al inicio de este capitulo)
muestra un anuncio que ilustra comunicaciones simbdlicas no verbales (en forma de ademanes) en
tres culturas diferentes. El mensaje es el pensamiento, la idea, la actitud, la imagen u otra informacién
que el emisor desea transmitir a la audiencia meta. El patrocinador, que puede ser un individuo o una
organizacién, debe establecer primero los objetivos del mensaje, seleccionar un medio adecuado
para enviarlo, y disefiar (codificar) el mensaje de forma apropiada para cada medio y para cada audien-
cia. Los objetivos de un mensaje persuasivo incluyen crear conciencia acerca de un servicio, promover
las ventas de un producto, motivar (o desmotivar) ciertas conductas, atraer a compradores minoristas,
reducir la disonancia posterior a la compra, crear buena voluntad o una imagen favorable, o cualquier
combinacién de éstos y otros objetivos de comunicacion. Para codificar el mensaje de forma que la
audiencia entienda el significado pretendido (esto es, que lo decodifique exitosamente), el emisor debe
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FIGURA 9.7A

Fuente: Bertolli/Unilever. ©
Gentl & Hyers, fotografos,
y Shari Warren, ilustradora.
Utilizada por cortesia de
Unilever, Inc.
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saber exactamente qué es lo que intenta decir y por qué (los objetivos del mensaje), asi como entender
las caracteristicas personales de la audiencia meta. La influencia de factores psicoldgicos y socio-
culturales sobre las respuestas de los consumidores ante las comunicaciones se analiza a lo largo de
este libro. Por ejemplo, los modelos de aprendizaje cognitivo (examinados en el capitulo 7) describen
un proceso donde la exposicion a un mensaje lleva al interés y al deseo por el producto y, a final
de cuentas, al comportamiento de compra; una explicacion de cdmo los rasgos de la personalidad
de un individuo afectan sus reacciones frente a estimulos promocionales diferentes se estudié en el
capitulo 5.

Algunas de las decisiones que deben tomar los mercadélogos al disefiar un mensaje incluyen el uso
de resonancia, contextualizacion positiva o negativa del mensaje, mensajes unilaterales o bilaterales, asi
como el orden de la presentacion.
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FIGURA 9.7B »

Fuente: Cortesia de Nokia, Inc.
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Resonancia

La resonancia publicitaria se define como un juego de palabras que a menudo se emplea para sugerir
un doble sentido o un significado humoristico, en combinacidon con una imagen adecuada (véase la
figura 9.7). Al utilizar la resonancia en anuncios, los mercad6logos esperan aumentar la probabilidad
de que los consumidores notaran sus anuncios, los recordaran y los veran de manera favorable. Como
ejemplo, la investigacion ha examinado la efectividad de las metaforas y los juegos de palabras, tales
como un asiento de automévil con un paquete de medicamento contra el mareo como la hebilla para el
cinturdén de seguridad. El estudio concluy6 que el uso de figuras retdricas y simbolos en anuncios incre-
mentaba el recuerdo y la memoria respecto de tales mensajes; estos hallazgos son congruentes con los
datos de las encuestas de Starch Readership (véase el capitulo 7), que muestran que es mas probable
que los consumidores lean anuncios que recurren a la resonancia que aquellos que no la emplean.*

Contextualizacién de mensaje

(Un mercaddlogo deberia resaltar los beneficios que se obtendrian al utilizar un producto especifico
(contextualizacion positiva del mensaje), o bien, los beneficios que se perderian al no usar el produc-
to (contextualizacion negativa del mensaje)? La investigacion sugiere que la decision apropiada sobre
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la contextualizacion del mensaje depende de las actitudes y caracteristicas del consumidor, asi como
del producto mismo. Un estudio, por ejemplo, encontré que las personas con una baja necesidad de
cognicién tenian mayores probabilidades de ser persuadidas por mensajes con contextualizacion nega-
tiva.’! Otra investigacién revel6 que los individuos con una imagen independiente de si mismos (quie-
nes se vefan a si mismos como poseedores de rasgos tnicos) eran mds faciles de persuadir por mensajes
que destacaban una meta buscada (contextualizacion positiva); y los individuos con una vision interde-
pendiente de si mismos (quienes se vieron a si mismos como los definian los demds) encontraron mas
convincentes los mensajes que destacaban las metas evitadas (contextualizacion negativa).’> Un estudio
de productos anunciados que permitian la deteccidon temprana de una enfermedad indicaron que los
mensajes anecddticos contextualizados positivamente resultaban menos persuasivos, que los mensajes
anecdoéticos contextualizados negativamente.” Un estudio reciente descubrié que la contextualiza-
cién negativa del mensajes era mds efectiva que la contextualizacion positiva, cuando los encuestados
tenian menores probabilidades de procesar la informacién en el anuncio; aunque era menos efectiva
cuando los encuestados tenian mayores probabilidades de procesar el contenido del anuncio.*

Mensajes unilaterales contra mensajes bilaterales

(Los mercaddlogos deberian fingir que sus productos son los tnicos en su tipo o deberian reconocer
la existencia de productos competidores? Algunos mercad6logos resaltan inicamente los factores po-
sitivos acerca de sus productos y hacen como si la competencia no existiera. Sin embargo, cuando la
competencia en verdad existe y cuando es probable que sea ruidosa, dichos anunciantes tienden a per-
der credibilidad con el consumidor. La credibilidad de una declaraciéon anunciada con frecuencia logra
reforzarse al renunciar a decirse superior en relacion con una marca competidora en algunas caracte-
risticas del producto, o al descartar que el producto sea una cura universal. Por ejemplo, un anuncio de
una locién capilar para hombres que estimule el crecimiento de cabello podria asegurar que, con base
en estudios clinicos, aun cuando casi la mitad de quienes utilizaron el producto experimentaron un cre-
cimiento de cabello entre moderado y abundante, cerca de un tercio tuvieron un crecimiento minimo,
y aproximadamente de una sexta de ellos no experimentd crecimiento alguno. El hecho de admitir que
el producto no siempre funciona incrementé la credibilidad del anuncio.

La decisién de emplear un mensaje unilateral o bilateral también depende de la naturaleza tanto de
la audiencia como de la competencia. Si la audiencia es amigable (si usa el producto del anunciante), si
al inicio favorece la posicién del comunicador, o si no es probable que escuche argumentos contrarios,
entonces es mas efectivo un mensaje unilateral (de apoyo) que enfatice s6lo la informacién favorable. En
cambio, si la audiencia muestra una actitud discrepante u hostil (como los usuarios de los productos de
la competencia), si tiene una formacién académica sdlida o si es probable que escuche argumentos
contrarios, entonces seria mas efectivo un mensaje bilateral (de refutacion). Los mensajes bilaterales tam-
bién llegan a ser muy efectivos cuando es probable que los consumidores estén expuestos a las réplicas
negativas de la competencia, o cuando las actitudes del consumidor hacia la marca ya son negativas.

Efectos del orden

(Es mejor presentar un anuncio comercial al inicio o al final? Los investigadores de la comunicacion han
descubierto que el orden en que se presenta un mensaje afecta la receptividad de la audiencia. Por ejem-
plo, en television los comerciales que se muestran primero se recuerdan mejor; en tanto que aquellos
que aparecen en lugares intermedios de la secuencia son los menos recordados. Cuando solamente se
presentan dos mensajes competidores, uno después del otro, la evidencia acerca de qué posicién es méds
eficaz parece un tanto contradictoria. Algunos investigadores han observado que el material que se
muestra primero genera un efecto mas intenso (efecto de primacia); aunque otros han encontrado que el
material presentado al dltimo resulta més eficaz (efecto de lo reciente). Los editores de revistas reconocen
la importancia de los efectos del orden de aparicion y cobran tarifas més altas por los anuncios que se pu-
blican en la portada, la contraportada y el reverso de ambas cubiertas, que por los anuncios en las paginas
interiores, pues estdn conscientes de donde tendrian mayor visibilidad y facilidad para ser recordados.

El orden también es importante al listar los beneficios de un producto o servicio dentro de un
anuncio. Si el interés de la audiencia es bajo, el argumento mds importante se deberia colocar en
primer lugar para intentar llamar su atencién. En cambio, cuando el interés es alto, no serd necesario
estimular la curiosidad, asi que las ventajas del producto podrian mencionarse en orden ascendente,
dejando el beneficio mds importante al final. Cuando se intenta presentar informacion tanto favorable
como desfavorable (como suele ser el caso en los informes anuales para los accionistas de una empre-
sa), la mencion del material favorable al inicio a menudo genera un clima de mayor tolerancia hacia
las noticias desfavorables. Un estudio reciente encontré que revelar el nombre de la marca al inicio del
mensaje aumenta el recuerdo de la marca y el nivel de persuasion del mensaje.*

EXHORTACIONES PUBLICITARIAS

Los mercadélogos tienen muchas opciones al seleccionar la exhortacién que se transmitird usando un men-
saje promocional. A continuacion se examinan las exhortaciones publicitarias mas comtinmente utilizadas.
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Publicidad comparativa

La publicidad comparativa es una estrategia de marketing que se utiliza con frecuencia y donde un
mercaddlogo enuncia la superioridad del producto de su marca respecto de uno o varios competidores,
alos cuales identifica de manera explicita o implicita, ya sea en término general o tan s6lo en algunos
de sus atributos especificos. Algunos criticos de esta técnica afirman que los anuncios comparativos con
frecuencia estimulan el recuerdo de la marca del competidor, en detrimento de la principal marca
anunciada. Sin embargo, el uso extensivo de la publicidad comparativa indica que los mercadélogos
tienen confianza en que los anuncios comparativos ejercerdn efectos positivos en las actitudes hacia la
marca, en las intenciones de compra y en las compras reales. Entre los consumidores mds sofisticados,
los anuncios comparativos provocan niveles mds altos de procesamiento cognitivo, asi como mejor
recuerdo, y es probable que sean percibidos como més relevantes que los anuncios no comparativos.
Un estudio que probé el nivel de negatividad en mensajes comparativos (al utilizar mensajes compara-
tivos positivos, negativos y ligeramente negativos) para varios productos descubrié que los elementos
negativos en un anuncio contribuian con su efectividad, siempre y cuando fueran creibles o fueran
compensados por otros elementos que hicieran parecer neutral al anuncio.’® Otra investigacion revel6
diferencias de género en respuesta a anuncios comparativos; los anuncios comparativos generaron
mayores niveles de participacion en la evaluacion de la marca entre los hombres, aunque no en el caso
de las mujeres. Entre las mujeres, los mensajes comparativos que llamaban la atencién produjeron in-
ferencias acerca de las intenciones manipuladoras del anuncio y redujeron la posibilidad de compra.”’
Un estudio mds encontré que los consumidores enfocados en las promociones (quienes se enfocan en
el aspecto del logro y en las posibles consecuencias positivas que trae consigo una compra) reaccionan
a los mensajes de forma distinta, que los consumidores enfocados en la prevenciéon (aquellos que se
interesan basicamente en la presencia o ausencia de resultados negativos tales como la inseguridad).
En anuncios comparativos, una contextualizacidon negativa llevé a los consumidores enfocados en la pre-
vencion a evaluar la marca anunciada de forma positiva; y a la otra marca, de manera negativa. Entre los
consumidores enfocados en la promocion, la contextualizacion positiva llevé a una evaluacion positiva
de la marca anunciada; sin embargo, no tuvo influencia sobre las evaluaciones de la marca comparada.™

En general, la publicidad comparativa se ha utilizado més en Estados Unidos que en otros paises.
No obstante, un estudio de consumidores estadounidenses y tailandeses descubrié que la capacidad
persuasiva de los anuncios comparativos estaba relacionada con dos rasgos de la personalidad —la
autointerpretacion (el grado en el que las personas se ven a si mismas como auténomas e indepen-
dientes) y la necesidad de cognicion— de la misma forma en ambos paises.”” Otro estudio compar6 a
consumidores estadounidenses y coreanos, y demostré que los valores culturales eran mas importantes
para influir en las reacciones ante los anuncios comparativos, que en las reacciones ante anuncios no
comparativos, y también que la necesidad de cognicion afectd la capacidad de persuasion de los anun-
cios comparativos para ambos grupos.”’ Estos estudios y muchos otros apoyan la idea de que, si se
utilizan de manera adecuada y en el contexto correcto, el marketing comparativo es una estrategia de
posicionamiento altamente eficaz.

Ha habido demasiada preocupacion expresada acerca de la capacidad de la publicidad comparativa
para confundir a los consumidores, la cual incluye diversas acciones legales contra algunas compaiiias
por parte de la Comisién Federal de Comercio estadounidense. Muchos defensores del consumidor se
han pronunciado por el desarrollo de medidas concretas que estén disefiadas para evaluar la capaci-
dad de un anuncio comparativo para confundir a los consumidores. La figura 9.8 ilustra la publicidad
comparativa con dos ejemplos.

Miedo

El miedo es una exhortacion eficaz que se utiliza a menudo en las comunicaciones de marketing. Al-
gunos investigadores han encontrado una relacion negativa entre la intensidad de las exhortaciones al
temor y la capacidad de éstas para convencer, de tal manera que las exhortaciones intensas al miedo
suelen ser menos efectivas que las exhortaciones leves al miedo. Se han propuesto diversas explica-
ciones para este fenémeno. Las exhortaciones intensas al temor relacionadas con un tema altamente
pertinente (como el habito de fumar cigarrillos) hacen que el individuo experimente una disonancia
cognitiva, la cual se resuelve ya sea rechazando la préctica en cuestién o rechazando la informacién
indeseable. Puesto que resulta dificil deshacerse de un hébito placentero, los consumidores se dan
cuenta de que es mads sencillo rechazar la amenaza. Esto lo logran mediante una variedad de tacticas,
entre las cuales estdan la negacion de su validez (“En realidad no hay pruebas indiscutibles de que el
habito fumar provoque cdncer”), la creencia de que ellos son inmunes a esa terrible enfermedad (“Eso
no me puede suceder a mi”), y un proceso amortiguador mediante el cual desprenden a la exhortacion
de su verdadero significado (“Yo me mantendré a salvo fumando solamente cigarrillos con filtro”). Por
lo tanto, los mercadélogos deberian emplear exhortaciones al temor razonables aunque no extremas, y
también reconocer que tales exhortaciones no siempre resultan adecuadas. Por ejemplo, las etique-
tas informativas que se colocan en los productos grasos, reducidos en grasa y sin grasa quiza sean mas
efectivas que las etiquetas de advertencia.
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FIGURA 9.8A

Fuente: Cortesia de Campbells.

PREGUNTA ;Qué exhortacion
publicitaria se muestra en cada
anuncio y por qué se utiliza?
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BRING YOUR
DICTIONARY

INGREDIENTS:
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YEAST, WHEY, S0Y FLOUR, SODIUM STEAROYL
LACTYLATE. CALCIUM PROPIONATE (PRESERVATIVE).

BRING YOUR
APPETITE

Italian Style Wedding

athafis and Spinach In Chicken Broth

INGREDIENTS:
CHICKEN STOCK, MEATE
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CAROTENE (COLOR)
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Las exhortaciones al temor se usan comtinmente en las campafias contra la drogadiccién. Dichos anun-
cios tienen mayores probabilidades de ser eficaces, si muestran tanto las consecuencias sociales nega-
tivas del consumo de drogas como los dafios fisicos que tales sustancias ocasionan en el organismo. Es
poco probable que las exhortaciones al miedo resulten efectivas entre gente que tiene una puntuaciéon
elevada en la variable de personalidad llamada biisqueda de sensaciones. Es més probable que un
individuo con una necesidad intensa de bisqueda de sensaciones consuma drogas y reaccione negati-
vamente ante los mensajes contra la drogadiccion enfocados en el temor, porque tal vez sienta que él
es inmortal.

Los hombres y las mujeres suelen reaccionar de forma distinta frente a los exhortos al temor. Un
estudio de cinco meses acerca de estudiantes de secundaria descubri6 que las exhortaciones modera-
das al temor de corto plazo (como de dientes amarillentos o mal aliento) utilizadas en anuncios para
dejar o disminuir el habito de fumar eran mas persuasivos para los hombres; en tanto que los exhortos
al temor relacionados con la salud de largo plazo (como adquirir cdncer posteriormente en la vida)
resultaron mas persuasivos para las mujeres.®!

No hay una explicacion Unica acerca de la relacion entre las exhortaciones al temor y la capacidad
de persuasion. Una teoria establece que los individuos evalian de manera cognitiva la informacién dis-
ponible sobre la severidad de la amenaza, luego consideran la probabilidad de que la amenaza ocurra;
evaldan si un comportamiento de afrontamiento puede eliminar el riesgo de la amenaza y, de ser asf, si
tienen la capacidad para realizar dicho comportamiento. Esta teoria se llama el modelo de motivacion
de la proteccion ordenada (MMPO).
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Fuente: Anuncio reimpreso
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CARNATION® Evaporated Milk is milk designed for cooking. It makes recipes that
call for milk richer and creamier. From mac and cheese to mashed potatoes, make
any dish velvety rich with CARNATION. Visit TheCookingMilk.com to learn more
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En algunos casos, los mercad6logos se ven obligados a mencionar algunos efectos colaterales posible-
mente negativos por utilizar un producto; deben reconocer que tales menciones tendrian una influen-
cia negativa en los beneficios mencionados del producto, y traerian como resultado actitudes negativas
hacia el producto mismo. Por esa razén, cuando las ventajas de un nuevo producto farmacéutico son
analizadas por actores en un anuncio televisivo, los efectos secundarios negativos —que la compafiia
esta obligada a mencionar a pesar de que lleguen a generar miedo— normalmente se vocalizan de
forma rdpida usando una voz grabada, mientras los actores repiten jubilosamente los beneficios del
medicamento. La figura 9.9 ilustra un exhorto al temor humoristico (el uso de la comicidad en la pu-
blicidad se examina a continuacion).

Comicidad

Muchos mercaddlogos recurren a exhortaciones humoristicas porque creen que el buen humor aumenta-
réa la aceptacion de sus comunicaciones publicitarias y las hard mds persuasivas. Por lo tanto, la comicidad
es la exhortacién publicitaria mas comtinmente utilizada y también la mas estudiada. Los hallazgos de
muchos estudios acerca del uso de la comicidad en la publicidad indican que: 1. El humorismo llama la
atencion y refuerza el gusto por el producto anunciado; 2. la comicidad no dafia la comprensién de los
anuncios y, en algunos casos,ayuda a la comprensién; 3. el humorismo no incrementa la influencia persua-
siva del anuncio ni la credibilidad de la fuente; 4. la comicidad que es pertinente para el producto resulta
mas efectiva que aquella que no esta relacionada con el producto; 5. el humorismo es mds efectivo en
anuncios de productos existentes, que en anuncios de productos nuevos, y también es més efectivo cuan-
do se dirige a los consumidores que ya tienen una actitud positiva hacia el producto; 6. utilizar la comicidad
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FIGURA 9.9

Fuente: Cortesia de Consu-
merSearch.com. Todos los
derechos reservados.

PREGUNTA jCudles dos exhorta-
ciones publicitarias se muestran
en este anuncio, y cudles son las
ventajas y las limtaciones de

cada wna?

El consumidor como individuo

"

‘Why regret what you buy when you can love what you buy.

Research your next purchase at ConsumerSearch.com. O% eonsifmerhgea.rguhy
ove what you

es mds adecuado para anunciar productos con bajo nivel de involucramiento, que para aquellos de alto
nivel de involucramiento; y 7. los efectos de anuncios humoristicos varian de acuerdo con las caracte-
risticas demograficas de la audiencia.

Un estudio reciente desarrollé una medicion para rasgos de la personalidad llamado necesidad de
humorismo (NDH), la cual se enfoca en la tendencia de un individuo a disfrutar y a buscar diversion, o
a participar en ella; sugirié que estos factores cognitivos explican mejor la forma en que los consumi-
dores responden frente a los anuncios humoristicos.®? Otro estudio descubrié que el recuerdo de un
anuncio se dafiaba cuando se esperaba la comicidad y este efecto adverso era ain mds pronunciado
para los individuos con una baja necesidad de humorismo.** Se encontré que los anuncios humoristicos
eran mds memorables cuando la comicidad era fuerte y estaba relacionada con el mensaje.* Ubicar
productos en escenas humoristicas de peliculas evocé emociones positivas; no obstante, otras variables
desempefiaron un rol en el proceso de decision resultante acerca de la compra.®® La figura 9.10 es el
tablero de fotografias de un spot televisivo que utiliza la comicidad. En este comercial, Sanjaya, un ex
concursante de American Idol, intenta ingresar en la residencia de un gurd espiritual famoso. Sanjaya
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FIGURA 9.10

Fuente: © 2008, Na-
tionwide Mutual Insurance
Company.

PREGUNTA ;Qué exhortacion
/nub/[a'z‘anh se presenta aqui
y cudles son sus capacidades Y

limitaciones persuasivas?

2008 Nationwide TV - Spiritual Master  Photo Board-1

- .

Sanjaya (singing): | am out here on my own...

Sanjaya (singing): Listen up and ... Sanjaya (singing): Life’s cold... Sanjaya (singing): A singer, a dreamer, an oddity...

Disciple: shhh... shhh... please Sanjaya stop.
The Guruji will see you now.

2008 Nationwide TV - Spiritual Master  Photo Board-2

Sanjaya: O Great Guruji, please help me.
| have tasted fame and fortune... girls adore me...

IF
Sanjaya: But | feel there is still something missing. Guruiji: A good retirement plan.
Guruji, please tell me, what is the most important
thing in life?

Continda
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FIGURA 9.10
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/ SUPER: Life Comes at You Fast.

Swamiji: And a haircut.

e BT
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estment. Retirement. Insurance.

estd cantando y el clima, su ropa y su corte de cabello cambiantes indican que ha estado de pie, cantan-
do y tratando de entrar durante mucho tiempo. Finalmente, en un intento aparente para que Sanjaya
deje de cantar, el asistente del gurd permite a éste entrar para conocer al “maestro espiritual”. El co-
mercial termina con un gracioso intercambio entre Sanjaya y el gurd, preparando asi el contexto para
la frase humoristica clave, que es un mensaje promocional de la aseguradora Nationwide.

Publicidad corrosiva

(Qué tan eficaces pueden ser los anuncios desagradables o molestos? Todos alguna vez hemos sentido
rechazo por lo que se conoce como comerciales “dolorosos”, que describen con mucho detalle los efec-
tos internos e intestinales de la acidez, la indigestion, el congestionamiento de las cavidades nasales,
el martilleo de un dolor de cabeza, y asi por el estilo. A pesar de todo, las compaifiias farmacéuticas
suelen tener mucho éxito con esa clase de comerciales, ya que apelan al segmento de la poblacién que
sufre dolencias que no son visibles y que, por esa misma razon, no generan mucha compasion por parte
de familiares y amigos. Tal segmento ve sus quejas legitimadas por esos anuncios y se identifica de in-
mediato con ellos. Una vez establecida la credibilidad del patrocinador (“Ellos realmente entienden los
sufrimientos que estoy soportando”), el mensaje mismo tiende a ser sumamente persuasivo y cumple
con su proposito de lograr que los consumidores compren el articulo anunciado.

El sexo en la publicidad

En nuestra sociedad occidental, donde los niveles de tolerancia son relativamente altos, la publicidad
sensual parece infiltrarse en los medios impresos y las ondas hertzianas. Cada dia con mayor frecuen-
cia, los publicistas buscan llamar la atencién del publico con imdgenes sugestivas, lenguaje explicito
y desnudez, en sus esfuerzos por parecer “modernos” y contempordneos. En la publicidad actual, las
imdgenes de cardcter sexual son muy atrevidas y explicitas, y han rebasado por amplio margen los limi-
tes de las categorias tradicionales de la moda y las fragancias, e incluyen ahora categorias de articulos
como champt, cerveza, automdviles y materiales para construccion.

No cabe duda de que los temas sexuales tienen valor como elementos para llamar la atencion; sin
embargo, en varios estudios se ha demostrado que rara vez motivan realmente el comportamiento de
consumo. Ademds, las exhortaciones publicitarias de caracter sexual a menudo distraen a los consumido-
res del contenido principal del mensaje. Las exhortaciones sexuales tienden a interferir con la comprension
del mensaje, sobre todo cuando es considerable la cantidad de informacién que se debe procesar. De-
bido a que en un anuncio los elementos visuales sexuales tienen mayores probabilidades de procesarse
que el contenido verbal del anuncio, el procesamiento cognitivo de la informacién del producto quizd que-
de incompleto. Ademads, la desnudez llega a afectar de forma negativa el mensaje del producto.

El tipo de interés que evoca la publicidad de indole sexual a menudo termina exactamente dénde
comenzd, en el sexo. Si una imagen sexualmente sugestiva o explicita no resulta pertinente para el ar-
ticulo anunciado, sus efectos sobre las intenciones de compra de los consumidores son insignificantes.
Esto pone de manifiesto el riesgo potencial de la publicidad orientada al sexo: al recurrir a ella, el
anunciante podria estar renunciando a la persuasion, en aras de lograr el “poder de llamar la atencion”.
Al utilizar el sexo con fines promocionales, el anunciante debe cerciorarse de que el articulo, el anuncio,
la audiencia meta, y el uso de temas y elementos de caracter sexual funcionen bien de manera coordinada.
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TIPOS DEFINICION

Testimonio Se basa en el uso personal, donde la celebridad acredita la calidad del producto o
servicio.

Aval La celebridad presta su nombre y aparece en representacion de un bien o servicio,
del cual no es necesario que sea un experto.

Actor La celebridad presenta un bien o servicio como parte del aval de un personaje.

Portavoz La celebridad representa la marca o compaiiia durante cierto periodo de tiempo.

Cuando el tema del sexo es pertinente para el articulo anunciado, podria contribuir a desarrollar un tema
de contenido considerablemente poderoso. Los anunciantes de fragancias, por ejemplo, ya sea para hom-
bre o para mujer, a menudo utilizan elementos visuales altamente romdnticos o sugestivos en sus anuncios,
lo cual implica que el uso de la fragancia traeria como resultado un romance profundo o candente.

Participacién de la audiencia

Anteriormente hablamos de la importancia de la retroalimentacién en el proceso de la comunicacion.
El suministro de retroalimentacién modifica el proceso de la comunicacién, haciendo que ésta deje de
producirse en un solo sentido y se convierta en una comunicacion en dos sentidos (bidireccional). Esto
es importante para los emisores, porque les permite determinar si realmente se estdn comunicando y
qué tan bien lo estdn haciendo. Sin embargo, la retroalimentacion también es importante para los re-
ceptores, ya que les permite participar, involucrarse y experimentar de alguna forma el mensaje mismo.
La participacion del receptor refuerza el mensaje. Un comunicador con experiencia formula preguntas
ala audiencia y le solicita su opinion para intervenir en la discusion. Muchos profesores utilizan en sus
clases el enfoque participativo, en vez del formato mads estéril del mondlogo, pues reconocen que la
participacion del estudiante suele facilitar la interiorizacién de la informacion transmitida.

Publicidad oportuna

La crisis financiera de septiembre del 2008 tuvo una influencia significativa sobre la publicidad. Por
ejemplo, un anuncio para un club deportivo urgia a los consumidores a hacer “un compromiso renova-
do de llevar una vida saludable durante los tiempos de cambio actuales”. Un anuncio para una cadena
de restaurantes que promovia alimentos de bajo precio utilizé la comicidad afirmando: “Una cosa es
ayudar financieramente a Wall Street. Pero, ;ja usted quién lo va a ayudar?”% Los anuncios para
varios espectdculos en Broadway enfatizaban la esperanza en tiempos mejores por venir.” A otros
mercaddlogos se les ocurrieron mensajes que promovian sus productos como accesibles y sensatos,
en vez de indulgentes y fabulosos.®® Una campana de anuncios para un distrito de tiendas consistié en
mensajes que no sugerian articulos para comprar, sino que mds bien mencionaban cosas divertidas
y optimistas que se pueden hacer, como atrapar copos de nieve con la lengua.” Finalmente, algunos
anuncios para Halloween reflejaban los dificiles tiempos econdmicos con esléganes como “Ahorros tan
increibles que dan miedo”.”

Celebridades

El uso de las celebridades en la publicidad se estudié antes en este capitulo. Una compaiifa que con-
trata a una celebridad para promover su mercancia puede utilizarla en un testimonio o un aval, como
actor en un comercial o como vocero de la compaiifa (véase la tabla 9.6).

La retroalimentacién determina la efectividad del mensaje

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Cam/arcw/er
como miden los
mercaddlogos la
efécf[wh’aﬂ/ de
sus mensajes

pmmoa'ona/&s.

Puesto que las comunicaciones de marketing se utilizan con frecuencia para intentar convencer a una
audiencia meta de que actie de una forma deseada (como comprar una marca o un producto especifi-
cos, votar por un candidato presidencial), la prueba definitiva de su eficacia es la respuesta del receptor.
Por lo tanto, el emisor necesita obtener retroalimentacion tan rdpida y exactamente como sea posible.
Sélo a través de la retroalimentacién el emisor serd capaz de averiguar si el mensaje fue recibido y si la
recepcion fue la adecuada. La retroalimentacion de la comunicacion es un componente esencial de
las comunicaciones tanto interpersonales como impersonales, ya que permite que el emisor refuerce o
cambie el mensaje, con la finalidad de asegurarse de que éste se comprenda en la forma planeada.

Una ventaja importante de la comunicacion interpersonal es la capacidad de obtener una retroa-
limentacion inmediata a través de sefiales tanto verbales como no verbales.
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Los comunicadores con experiencia dan mucha atencion a la retroalimentacion y constantemente
modifican sus mensajes, basandose en lo que observan en la audiencia y en lo que escuchan de ésta. La
retroalimentacién inmediata constituye el factor por el cual las ventas personales son tan eficaces. Gra-
cias a ella el vendedor es capaz de ajustar su oferta de venta a las necesidades expresadas y a las reaccio-
nes observadas en cada prospecto. Asimismo, la retroalimentaciéon inmediata en la forma de ausencia
de atencion servirfa como una llamada de alerta para que el profesor universitario comprenda que
necesita hacer algo para evitar el adormecimiento de sus alumnos; asi, el profesor haria una afirmacién
deliberadamente provocativa como: “Es muy probable que este tema venga en su examen final”.

Debido al elevado costo del tiempo y los espacios publicitarios en los medios de comunicacion
masiva, para los mercadélogos siempre ha sido muy importante obtener retroalimentacién tan pronto
como sea posible, con la finalidad de revisar si el significado de un mensaje se esté recibiendo como se
planeé o si el mensaje llegd, al menos en su mayoria, a la audiencia pretendida. A diferencia de lo que
sucede en el caso de las comunicaciones interpersonales, la retroalimentacion de las comunicaciones
masivas rara vez es directa; por ello, suele ser necesario inferirla. Los emisores infieren qué tan persua-
sivo son sus mensajes considerando la accion (o inaccidn) resultante por parte del mercado meta. Los
receptores compran (o se abstienen de hacerlo) el articulo anunciado; renuevan (o no lo hacen) sus
suscripciones a revistas; votan (o no votan) por el candidato politico. Otro tipo de retroalimentacion
que las compaiifas esperan recibir de las audiencias masivas es el grado de satisfaccion (o insatisfaccion)
del cliente con la compra de un producto. Intentan descubrir y corregir tan rapido como sea posible cual-
quier problema con el producto, con el propédsito de conservar la imagen de confiabilidad de su marca
(ofreciendo lineas telefénicas directas de atencion a clientes, contactos en linea y otras formas).

Desde que surgi6 la publicidad en los medios de comunicacién masiva (en un inicio en perio-
dicos y revistas) aproximadamente a la mitad del siglo xix, los anunciantes se dieron cuenta de que
muchos mensajes llegaban a consumidores que no tenfan interés alguno en los productos anunciados, y
que medir de forma exacta la efectividad de persuasion de los anuncios en los medios de comunicacién
masiva era una tarea imposible. Al evaluar el impacto de sus mensajes publicitarios, los mercaddlogos
deben medir sus efectos de exposicién (;cudntos consumidores estuvieron expuestos al mensaje?),
sus efectos de persuasion (; el mensaje se recibid, entendi6 e interpretd correctamente?), y sus efectos
en las ventas (;el anuncio increment6 las ventas?). Los anunciantes miden los efectos de exposicion
y persuasion de sus mensajes comprando datos de empresas que monitorean a las audiencias de los medios
(por ejemplo, Nielsen), asi como realizando estudios sobre las audiencias para averiguar qué me-
dios se leen, qué programas televisivos se sintonizan y qué anuncios fueron recordados por parte de
sus audiencias meta.

Los efectos en las ventas de las comunicaciones masivas son dificiles de calcular (a pesar de que
los minoristas por lo general evalian a media tarde la efectividad de sus anuncios en los periddicos
matutinos basdndose en la actividad de ventas del producto anunciado). Una herramienta muy utili-
zada para medir los efectos en las ventas de la publicidad sobre alimentos y otros bienes envasados es
el c6digo universal del producto (upc, por las siglas de universal product code), el cual estd enlazado con
cajas registradoras computarizadas. En los supermercados, los datos de escaneo pueden combinarse
con datos de otras fuentes (informacion de medios y promocional) para medir la correlacion entre
anuncios, promociones especiales y ventas. A continuacion se describen algunas mediciones selectas
de la retroalimentacion en la publicidad.

MEDICIONES DE LA EXPOSICION A MEDIOS
DE COMUNICACION Y A MENSAJES

Estas mediciones determinan cudntos consumidores recibieron el mensaje y crean un perfil acerca
de quiénes lo recibieron. La compaiiia sindicada mds grande que recolecta esos datos y los vende a
los anunciantes y a otras organizaciones es Nielsen. Originalmente, Nielsen monitoreaba las audiencias
televisivas; no obstante, ahora organiza muchos paneles que consisten en grupos de consumidores
que aceptan que se monitoreen ciertos aspectos de su exposicion a medios y de su consumo.” Nielsen
estd aplicando una estrategia llamada “medicién del uso de medios en cualquier lugar y en cualquier
momento” (también llamada A2/M2, por su nombre en inglés: anytime anywhere media measurement).
La compaiiia tiene la intenciéon de monitorear la exposicion total de una persona ante los medios, in-
cluyendo sus visitas a paginas en Internet y a sitios Web, su exposicion a videos, pantallas de television
y carteles espectaculares fuera del hogar (en tiendas o centros comerciales) y, desde luego, su uso de
la radio y la television domésticas. Las herramientas utilizadas para monitorear la exposicion total a
los medios son medidores personales portdtiles, es decir, los dispositivos individuales diminutos con Gps
incluido que se describieron en la introduccién de este capitulo.

Existen muchas otras compaiifas que monitorean la exposicién de los consumidores a los medios y
ala publicidad. Por ejemplo, comScore da seguimiento al tréfico en linea y a las visitas Web; M:Metrics
rastrea publicidad moévil en teléfonos celulares; Mediamark Research Inc. (MRI) proporciona, para
una revista dada, datos de su circulacion, asi como un perfil de audiencia descriptivo (un anélisis de
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sus lectores por género, mediana de edad e ingreso familiar); y Arbitron mide las audiencias de las
transmisiones radiofénicas.

Las companias difusoras, los editores y los duefios de sitios Web utilizan las mediciones de expo-
sicién a medios de comunicacion, para determinar el tamafio de sus audiencias y para establecer las
tarifas que cobraran a los anunciantes por difundir mensajes promocionales a través de su medio. Sin
embargo, las disputas sobre los resultados de las mediciones de audiencia no son poco comunes.

Por ejemplo, durante afios, los anunciantes sefialaron que los paneles de Nielsen no representa-
ban de forma adecuada a las minorias; en tanto que las compaifiias de medios aseguraban que Nielsen
no media correctamente a los televidentes que utilizaban dispositivos para la grabacién de programas.
Hace poco, un estimado del nimero de visitas mensuales a un sitio Web fue de 1.8 millones, mientras
que el estimado de comScore de la misma audiencia fue de tan sélo 421,000. Las fuentes mas impor-
tantes de tales discrepancias son la forma en que se mide el uso del Internet en el lugar de trabajo y los
consumidores que borran las “cookies” (pequefios archivos de identificacion almacenados en el disco
duro de una computadora, que son esenciales en el conteo de las visitas a sitios Web). Muchos creen
que un mejor sistema de rastreo resulta fundamental para el crecimiento de la publicidad en linea.”

MEDICIONES DE LA ATENCION, LA INTERPRETACION
Y EL RECUERDO DEL MENSAJE

Las mediciones fisiologicas indagan las respuestas fisicas ante los estimulos. Por ejemplo, el escdner de
ojos utiliza una camara para seguir el movimiento del ojo que observa los estantes de una tienda, y
mide a qué etiquetas o marcas dieron mayor atencion los sujetos estudiados. Otra técnica, el andlisis
de la corriente cerebral, determina el nivel de atencién que los individuos ponen en los diferentes com-
ponentes del mensaje, al monitorear los impulsos eléctricos generados por el cerebro del observador.
La electromiografia facial (EMG facial) es una técnica que da seguimiento a la actividad eléctrica y a los
movimientos sutiles de los musculos faciales, con la finalidad de medir las emociones generadas por
los diferentes tipos de comerciales televisivos.

Las mediciones actitudinales (o de actitudes) miden las respuestas cognitivas de los consumidores
ante los mensajes, incluyendo sus niveles de compromiso e involucramiento con el mensaje que se
somete a prueba. En el caso de las pruebas en cine, se proyectan programas o comerciales televisivos
en una sala de cine y los sujetos utilizan dispositivos especiales (ubicados en sus descansa-brazos) para
indicar sus niveles de interés o desinterés durante la presentacion del programa o anuncio. En pruebas
piloto o pruebas de seguimiento sobre el texto de un anuncio, se utilizan escalas de diferencial semanti-
co y escalas Likert (véase el capitulo 2), con el propésito de evaluar si a los encuestados les agrada el
mensaje, lo comprenden correctamente, y lo consideran efectivo y persuasivo.

Ademéds de las mediciones del recuerdo (recordacion) y del reconocimiento que se estudiaron en
el capitulo 7, los investigadores utilizan pruebas de recuerdo al dia siguiente, donde se entrevista a
espectadores de programas de television o a radioescuchas, un dia después de que observaron o escu-
charon un programa determinado. A los participantes se les solicita que describan los comerciales que
recuerdan. El recuerdo de un comercial y de su tema central da evidencia de la atenciéon que pusieron
y de la fuerza de persuasion del anuncio. La encuesta Starch Readership (que se estudio en el capitulo
7) mide tanto la atencién como la recordacion.

MEDICIONES DEL IMPACTO DE ANUNCIOS DIRIGIDOS

Las mediciones que analizamos evaltian el grado en que los consumidores notaron los mensajes pro-
mocionales, les pusieron atencion, les agradaron (o desagradaron) y los recordaron; sin embargo, nin-
guna mide el comportamiento de compra real inducido por un anuncio determinado. Como vimos, en
su mayor parte,los mercad6logos infieren los comportamientos de compra motivados por los anuncios
utilizando grandes conjuntos de datos sobre las ventas, donde rara vez es posible identificar una rela-
cién de causa-efecto entre cierto mensaje y el comportamiento de compra resultante.

La publicidad dirigida es significativamente mds susceptible de medir que la publicidad de los
“medios electrénicos” tradicionales, ya que los mensajes dirigidos se envian a consumidores indivi-
duales y a menudo incluyen un dispositivo de rastreo digital, el cual permite al emisor monitorear las
respuestas del receptor. La herramienta mas comun de este tipo es la “cookie” digital; la figura 9.11
muestra un anuncio utilizado por AoL para explicar la complejidad de este dispositivo.” Actualmente,
algunas compaiiias innovadoras como ADISN y Tumri desarrollan anuncios dirigidos y también miden
su efectividad basdndose en criterios establecidos por el anunciante, los clic que un usuario da en un
vinculo y el nimero de personas que realmente compraron productos después de dar clic en un anuncio.
Estas compaiifas también compran espacio en sitios Web y utilizan sus bases de datos para encontrar
anuncios que tengan probabilidades de convencer a los visitantes del sitio. Un nuevo servicio —el pla-
neador de anuncios de Google — ayuda a los compradores de medios a identificar los sitios donde sus
anuncios tengan mayores probabilidades de influir.’* Conforme la publicidad dirigida se vuelva mads
comun, seguramente habré disponibles medidas mas avanzadas y precisas acerca del poder persuasivo,
en términos del comportamiento real del consumidor, de los mensajes promocionales.
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FIGURA 9.11

Fuente: Cortesia de AoL.
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FIGURA 9.11
Continuacion
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FIGURA 9.11
Continuacion

For more information from AOL
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privacy choices:
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RESUMEN

En este capitulo se describi6 la forma en que el consumidor
recibe las comunicaciones de marketing y la influencia que re-
cibe de ellas. Los cinco componentes fundamentales de la co-
municacion son: el emisor, el receptor, el medio, el mensaje y
la retroalimentacion (la respuesta del receptor). En el proceso
de la comunicacidn, el emisor codifica el mensaje utilizando
palabras, imdgenes, simbolos o voceros, y lo envia a través
del canal (o medio) seleccionado. El receptor decodifica (in-
terpreta) el mensaje basandose en sus propias caracteristicas
personales y experiencia, y responde (o no lo hace) de acuerdo
con factores como la exposicion selectiva, la percepcion selec-
tiva, la comprension y el ruido psicoldgico.

Existen dos tipos de comunicaciones: las interpersonales y
las impersonales (o masivas). Las comunicaciones interperso-
nales suceden en un nivel personal entre dos o mds individuos,
y pueden ser verbales o no verbales, y formales o informa-
les. Los grupos de referencia normativos y comparativos de los
consumidores son fuentes esenciales de sus comunicaciones
interpersonales informales. En la comunicacién masiva, no
hay contacto directo entre la fuente y el receptor. Las comu-
nicaciones interpersonales se realizan ya sea personalmente
(cara a cara), por teléfono, por correo, por Internet o por co-
rreo electrénico; en la comunicacion masiva se utilizan medios
impersonales como la television, el radio, los periddicos y las
revistas. La retroalimentacién es un componente esencial de
todos los tipos de comunicacion, ya que gracias a ella el emisor
se forma una idea respecto de qué tan bien se recibié el men-
saje y si en realidad se recibid.

La credibilidad de la fuente, un elemento esencial para que
el mensaje resulte convincente, suele basarse en la percepcion
que tenga la gente de sus intenciones. Las fuentes informales
y las de cardcter neutral o editorial se consideran altamente
objetivas y, por lo tanto, muy dignas de credibilidad. Las co-
municaciones interpersonales informales también se llaman
de boca en boca. Los consumidores generalmente perciben
las comunicaciones entre personas como altamente creibles,
y los mercaddlogos deben crear estrategias que estimulen las
comunicaciones interpersonales positivas acerca de sus ofreci-
mientos. El crecimiento de la comunicacion y las redes socia-

les en linea amplia de manera significativa el ambiente de la
comunicacion interpersonal y, también, brinda a los mercadé-
logos mds oportunidades de utilizar dichas redes para promover
sus productos. La credibilidad de una fuente comercial es mas
problemdtica y comtinmente se basa en una evaluacién que
incluye su prestigio, su pericia y sus conocimientos, asi como
el medio donde se anuncia, el canal de venta al menudeo y los
portavoces de la compaiiia.

La eleccion de los medios depende del producto, la audien-
cia y los objetivos publicitarios de la campafia. Cada uno de
los medios tiene ventajas y desventajas que deben evaluarse,
al seleccionar los medios idéneos para una campaiia publicita-
ria. Ademas de los medios de comunicacién masiva, los mer-
caddlogos ahora tienen acceso a nuevos medios que son mas
dindmicos e interactivos, y permiten el desarrollo de comuni-
caciones personalizadas capaces de llegar a los consumidores
a través de medios con capacidad de difusion selectiva, en vez
de difusién masiva. Ademads, la publicidad por emplazamiento
(“entretenimiento con marcas”) ha estado creciendo de mane-
ra importante y ahora forma parte de la mayoria de las comu-
nicaciones promocionales.

La manera en que se presenta un mensaje influye en el im-
pacto que genera. Los aspectos estructurales mas importantes
de los mensajes publicitarios son contextualizacién, mensa-
jes unilaterales contra mensajes bilaterales, y resonancia pu-
blicitaria. Las exhortaciones publicitarias mds frecuentemente
utilizadas son la comicidad, el miedo o temor, la sexualidad,
la publicidad comparativa, la participacién de la audiencia, la
publicidad corrosiva y el uso de celebridades.

La retroalimentacion de las comunicaciones interpersona-
les es inmediata y directa, mientras que la influencia de las co-
municaciones impersonales es diferida, indirecta y a menudo
tiene que inferirse. El impacto de los mensajes promocionales
incluye los efectos de exposicion, de persuasion y en las ven-
tas. Las principales técnicas de retroalimentacién en las co-
municaciones son las mediciones de exposicién a medios y de
audiencias, asi como la atencion, interpretacion y recuerdo
del mensaje, y otras herramientas desarrolladas recientemente
que miden la influencia de la publicidad dirigida.



CAPITULO 9

PREGUNTAS PARA EL ANALISIS

1. Explique las diferencias entre la retroalimentacion de las 6. Elabore una lista de los factores que afectan la credibili-
comunicaciones interpersonales y la retroalimentacién de dad de las fuentes de comunicaciones formales sobre in-
las comunicaciones impersonales. ;Como puede el merca- formacion de productos, y analice cada una de ellos. ;Qué
dologo obtener y utilizar cada tipo de retroalimentacion? factores influyen la credibilidad percibida de las fuentes

2. ;De qué manera algunos medios nuevos permiten la ob- de comunicaciones informales?
tenciéon de mejor retroalimentacién publicitaria que los 7. Usted es el vicepresidente de marketing de una gran em-
medios tradicionales? presa embotelladora de bebidas gaseosas. La agencia de

3. ;Por qué un lider de opinién constituye una fuente de publicidad de su compafiia estd en el proceso de negociar
informacién mas creible acerca del producto, que un un acuerdo para contratar a una cantante superestrella
anuncio sobre el mismo producto? ¢Existen circunstan- para promover su producto. Examine los factores del gru-
cias en las cuales la informacién de los anuncios sea mds po de referencia que usted consideraria antes de contratar
influyente que la que proviene de las comunicaciones in- a esa celebridad.
terpersonales? 8. (Cudles son las implicaciones del efecto de adormeci-

4. (Por qué un consumidor que acaba de comprar una costo- miento para la seleccion de voceros y para la planeacion
sa camara digital intentarfa influir en el comportamiento del orden de aparicion de los mensajes publicitarios?
de compra de otros individuos? 9. Comparados con los medios de comunicacién masiva,

5. Elabore una lista de los efectos del ruido psicolégico sobre (cudles son las ventajas y las caracteristicas Gnicas de los
el proceso de la comunicacion y analice cada uno de ellos. nuevos medios?

(Qué estrategias puede utilizar un mercadélogo para ven-  10. ;Para qué tipos de audiencias consideraria utilizar la pu-
cer el ruido psicolégico? blicidad comparativa? ;Por qué?

EJERCICIOS

1. Lleve dos anuncios impresos a clase: uno que ilustre un transmitieron. Para cada comercial que haya utilizado a
mensaje unilateral y otro un mensaje bilateral. ;Cudl de una celebridad, registre el nombre de la celebridad, el pro-
las mediciones estudiadas en el capitulo utilizaria usted ducto o servicio anunciado, y si la celebridad fue contrata-
para evaluar la efectividad de cada uno de los anuncios? da para dar un testimonio, como aval, como actor o como
Explique su respuesta. vocero. Par cada uno, analice si la celebridad seleccionada

2. Describa dos situaciones en las que haya fungido como li- fue una bueng eleccién o no, en ¢l contexto del tema del
der de opinion, y dos situaciones en las que haya buscado uso de celebridades en la publicidad.
la asesorfa o informacién relacionada con el consumo por 5. Mencione un ejemplo de cada uno de los siguientes dos
parte de un lider de opinién. Indique su relacién con las estimulos publicitarios: temor y sexualidad. Un ejemplo
personas con quienes interactud. ¢Las circunstancias du- debe ser un anuncio impreso y el otro un comercial de te-
rante las cuales usted intervino en comunicaciones inter- levision. Analice la ubicacion de cada anuncio en el medio
personales son consistentes con aquellas que se describie- donde a}parecié, de acuerdo con los criterios de seleccion
ron en el texto? Explique su respuesta. de medios presentados en la tabla 9.5.

3. a) Encuentre anuncios que exhorten a los consumidores ~ 0- Vea una hora de television en un solo canal durante el
a participar en la comunicacion interpersonal y presén- horario de mayor audiencia y también grabe la transmi-
telos en la clase. sion. Inmediatamente después de ver la transmision, haga

. . una lista de todos los comerciales que recuerde haber

b) (Recientemente l~1a escuchado rumores negatlvos,acer- visto. Para cada comercial, identifique a) el enfoque de
ca de una compaiifa o de un producto? De ser asi, pre- contextualizacion utilizado, y b) si el mensaje era unilate-
séntelos en la clase. ral o bilateral. Compare su lista con la grabacién real de

4. Con papel y lapiz a la mano, pase una hora viendo un ca- la transmision. Explique cualquier discrepancia que haya
nal de una cadena televisiva durante el horario de mayor entre sus recuerdos y la transmision real, basdndose en los
audiencia. Registre el nimero total de comerciales que se conceptos estudiados en este capitulo.

TERMINOS CLAVE

e advergaming 281 e codificacioén 272 e contextualizacion del mensaje 283

e agentes del rumor 267 e comunicacién 262 e credibilidad de la fuente 269

e amnesia respecto de la fuente 272 e comunicacién interpersonal 263 e decodificacion 272
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audiencia meta 272

aval de la celebridad como aval 291
blog 265

celebridad como actor 291
celebridad como vocero 291

comunicacién no verbal 287
comunicacion verbal 287
comunicaciones impersonales 263
comunicaciones interpersonales 263
comunidades de marca 265

deterioro diferencial 272
detractores resueltos 269
efecto de adormecimiento 272
efectos de exposicion 292
efectos de persuasion 292
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efectos del orden 274

efectos en las ventas 284
publicidad por emplazamiento 280
estrategia de medios 277

e-WOM 265

experto de mercado 274

fuentes de comunicaciones
formales 263

fuentes de comunicaciones
informales 263

grupo de afiliacién 264
grupo de referencia 263
grupo simbolico 264

grupos de referencia c
omparativos 264
grupos de referencia
normativos 263

informeciales publicidad no
pagada 269

El consumidor como individuo

lider de opinién 264
liderazgo de opinién 264
marketing viral 267

medicion actitudinal o de
actitudes 293

mediciones fisiolégicas 293
medidor personal portatil (Mmpp) 262
medio 276

medios de comunicacién generados
por el consumidor 279

medios de comunicacion masiva 276
medios fuera de casa 277

medios que no se miden 277
mensaje 281

mensajes de respuesta medible 277
mensajes dirigidos 277

mensajes interactivos 277

mensajes unilaterales versus
mensajes bilaterales 284

modelo de transmisién 280
nuevos medios 276

perfil del consumidor 277
perfiles de audiencia 277
publicidad comparativa 285
publicidad dirigida 280
publicidad institucional 269
publicidad mévil 279
receptor de la opinién 264

recomendaciones y referencias en
linea 268

redes sociales 265
resonancia publicitaria 283

retroalimentacién en la
comunicacion 291

ruido psicolégico 275
testimonio de la celebridad 291
TV interactiva (1Tv) 280
webisodios 287

Caso uno: Las voces de los televidentes influyen

en

la programacion de la televisién

Durante més de 60 afios, los productores de la television estadounidense transmitieron programas de
entretenimiento financiados por la tarifas de publicidad. De forma muy parecida a un libro o a una
pelicula, los contenidos de estos programas no recibian una aportacion significativa por parte de la
audiencia: los receptores de estas comunicaciones. Generalmente las puntuaciones de Nielsen se han
utilizado para medir el “éxito” de los programas televisivos, y para determinar las tarifas publicitarias
en diferentes transmisiones. Después de verlos, muchos televidentes criticaban frecuentemente los
programas de television con sus compaferos de oficina, y quizas algunos incluso hayan “hablado” con
el televisor mientras los veian. Sin embargo, los guionistas y productores de estos programas no dispo-
nian de una forma confiable y continua de escuchar lo que los televidentes estaban diciendo.

En la actualidad, los sitios Web en linea tales como www.televisionwitoutpity.com (Twop) brindan
a los consumidores un foro para analizar, calificar y quejarse de un gran nimero de programas televisi-
vos y peliculas y, ocasionalmente, incluso alabarlos. Twop es un sitio en linea donde un gran nimero de
televidentes practicamente pueden “reunirse” después de una transmision —o durante ella— para dar
sus puntos de vista acerca de un programa en particular. Debido a que los televidentes que “suben” sus
comentarios estdn muy involucrados con los programas que ven, los productores de programas de te-
levision tienen la oportunidad de leerlos, obtener una idea acerca de las reacciones del ptblico ante los
guiones, los didlogos y otras caracteristicas del programa, asi como incorporar dicha retroalimentacién
en el contenido de futuros episodios del programa. Debido a que los programas televisivos se filman va-
rias semanas antes de su transmision, los escritores ahora pueden cambiar la programacion que atin estéd
por transmitirse, con la finalidad de atender las preocupaciones expresadas por los comentarios de los
televidentes en Twop. Por ejemplo, si cierto argumento en el exitoso programa Mad Men parece aburrir
o molestar a los televidentes, el argumento podria reducirse y concluirse antes de lo planeado.

PREGUNTAS

1. ;De qué forma la retroalimentacion de las comunicaciones que guionistas y productores de tele-
visién (las fuentes de las comunicaciones) reciben a través de sitios Web como Twop es diferente
de la informacién derivada del correo convencional de los fans y de las calificaciones estandar de
los programas televisivos?
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(Quienes planean y producen ofertas televisivas deberian considerar los comentarios que los te-
levidentes publican en Twop al disefiar transmisiones futuras? ;Por qué?

Para un programa de television de su eleccion, aplique el concepto de credibilidad de la fuente
(como se estudi6 en el capitulo 9) a los comentarios actuales de televidentes publicados en Twop.

Compare la calificacién Nielsen o un episodio determinado de una serie televisiva con los comenta-
rios publicados acerca de ese mismo programa en TWop. ; Ambas mediciones de la retroalimentacién
de los televidentes son consistentes entre si? Explique su respuesta.

Caso dos: Exhortaciones publicitarias

A.

Visite www.nytimes.com/interactive/2009/02/02/business/media/20090202-business-superbowlads.
html.

Este sitio Web muestra un resumen de los anuncios durante el Stper Bowl iniciando en el
afio de 1984. Incluye los porcentajes de anuncios, por afio de transmisién, que mostraron exhor-
taciones y elementos utilizados comtinmente en la publicidad. Examine las cifras publicadas para
todas las transmisiones anuales, empezando con los datos de 1984.

Ahora visite www.livingroomcandidate.org.

Este sitio Web presenta los anuncios televisivos de las campaiias presidenciales estadouni-
denses desde el afio de 1952. Debajo de “Tipo de comercial” se clasifican los mensajes politicos
seglin la exhortacién de comunicacién utilizada. Examine los anuncios clasificados por exhorta-
cién y también los que se encuentran debajo de “Eleccién del encargado”.

PREGUNTAS

1.

(Cudl de las exhortaciones publicitarias examinadas en el capitulo se ha utilizado con mayor
frecuencia en los anuncios durante el Super Bowl? ;Cuadles son las ventajas y las desventajas de
recurrir a esta exhortacién?

(Cudl de las exhortaciones publicitarias estudiadas en el capitulo se ha utilizado con mayor fre-
cuencia en los anuncios televisivos de las campafas presidenciales estadounidenses? ;Cudles son
las ventajas y las desventajas de utilizar esta exhortacién?

(Es realista usar la exhortacion que usted identificé en la pregunta 1 para el marketing politico?
Explique su respuesta.

( Es realista utilizar la exhortacion que usted identific6 en la pregunta 2 para promover el tipo de
bienes de consumo que comtinmente se presentan en los anuncios durante el Stiper Bowl? Expli-
que su respuesta.
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La familia y su posicion

como clase social

PESAR DE QUE EL TERMINO familia es un

concepto fundamental, no resulta sencillo de-

finirlo porque tanto su composicién y estruc-

tura, como las funciones que desempefian los
miembros que la integran, casi siempre estan en una fase
de transicién. Sin embargo, en su definicién tradicional,
la familia son dos 0 més personas que se relacionan por
consanguinidad, matrimonio o adopcién, y que habitan
la misma vivienda. En un sentido mas dindmico, los indi-
viduos que constituyen una familia se definen como los
miembros del grupo social mas fundamental, quienes vi-
ven juntos e interacttan con la finalidad de satisfacer sus
necesidades personales y reciprocas. En la actualidad,
en Estados Unidos aproximadamente el 68 por ciento
de los 114.4 millones de hogares representan familias."
De acuerdo con muchas fuentes, la familia continta sien-
do la institucién central o predominante que vela por el
bienestar de sus miembros, y es la principal unidad de
consumo y de consumidores. En ese mismo sentido, en
la figura 10.1 el anuncio de la familia Bayliner —que se
divierte al dar un paseo en bote- recuerda a los padres
la importancia de dedicar “tiempo de calidad” a toda la
familia; es decir, los “buenos tiempos” que le dejaran
huellas imborrables.

En este capitulo se describe la influencia de la fami-
lia en cuanto al desarrollo de sus miembros como consu-
midores, asi como las funciones de la familia como una
unidad béasica de consumo. También se examina la for-
ma en que las diferentes fases demogréficas (es decir,

las diferentes etapas del ciclo de vida familiar) influyen
en las familias tanto tradicionales como no tradicionales,
afectando la dindmica familiar de la toma de decisiones.
Ademas, exploramos diversos hogares no familiares, cuyo
nimero se ha estado incrementando en las sociedades
occidentales, asi como la participacion laboral dual de
los cényuges —una herramienta contemporanea para in-
tentar comprender a las familias y los hogares, y consi-
derarlos como mercado meta.

En este capitulo también estudiamos la manera en
que la familia de un nifio se convierte inicialmente en su
grupo de referencia primario (los grupos de referencia
se analizaron en el capitulo 9). Conforme los nifios van
creciendo, empiezan a compararse con otras personas
que son similares o diferentes a ellos en cuanto a sus in-
dicadores demograficos, como ingreso, educacién y ocu-
pacién. Tales caracteristicas se utilizan a menudo para
determinar la clase social a la que pertenece una familia
o un individuo. En términos de un consumidor especifi-
co, la clase social representa el estatus y el prestigio de
una persona, en relacién con otros individuos dentro del
mismo agrupamiento de clase social o uno diferente. La
segunda parte de este capitulo también examina el con-
texto de una clase social, asi como la medicion respecto
de las clases sociales, y su valor en la segmentacion de los
consumidores y en la busqueda de mercados meta. El
capitulo concluye con un andlisis de varios mercados que
corresponden a ciertas clases sociales, incluyendo sus ha-
bitos de consumo, sus gustos y sus valores.



FIGURA 10.1

Fuente: @ Brunswick Boat
Group. Se utiliza con
autorizacién. Todos los
derechos reservados.

PREGUNTA Sc:gzin su /Jcrspecﬁ—
va, jewd es el principal “mensaje
familiar” de este anuncio?

MR BRYLINER

where fun lives™
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OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

Camprem/cr la naturaleza cambiante de la Apreciar los /Jcrﬁ/% distintivos en el agropa-
familia estadounidense, incluyendo su composicion miento por clases sociales especificas.
y sus /mfrom:s de _74151,‘0.

Comprem/er las ‘altas y las ba/'as " en la movi-

Entender el proceso de socializacion y otros lidad de las clases sociales.

voles en la fam[/[a.

Entender las velaciones entre la clase social

Comprenﬂ/er la dindmica de la toma de deci- y los wnﬂ/om(:ma/os yﬁodemqgrdﬁws.

siones entve conyuges, as como la influencia de los

niiios en la toma de decisiones fam[/z'ares en cuanto al

consumo.

Entender como los ciclos de vida fam[/[ar

Com/nrem/er al consumidor con amp/tbs

VECUY505 ECONOMILOS.

Entender al consumidor de la clase media.

fma/zk[ona/)/ no tradicional [nﬂlyen en el comporta- cgm/oygm/gr a la clase tmba/'ap/am 'y a otros
miento del consumidor. consumidores de escasos vecursos.
Compn’nﬂ/er qué es la clase 506/61/)/ como se Entender la naturaleza y la mﬂuenakz de la
velaciona con el comportamiento del consumidor “lase tecno”
Entender las p/zférenfes mediciones de clase Entender la manera en que la clase social se
soa'a/)/ surolen el MPM,WV‘MM!}‘«’M to del consumidor. utiliza en los estudios acerca del wmparfam[ento del
consum l'ﬂ/()}’.

La cambiante familia estadounidense

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE

Cam/nrew/er
la naturaleza
cambiante
de la famlia
estadounidense,
zm/u)/ena/o su
composicion y 5us
Imfmnes de ﬂasfo.

Aunque en ocasiones los términos familia y hogar se utilizan indistintamente, no todos los hogares
son familias. Por ejemplo, en un hogar podrian convivir individuos entre quienes no haya relacién
de consanguinidad, matrimonio ni adopcién, como las parejas no casadas, los amigos de la familia, los
compaiieros de habitacién o los huéspedes. Sin embargo, en el contexto del comportamiento del con-
sumidor, los términos hogar y familia suelen emplearse como si fueran sinénimos, y aqui los usaremos
de esta forma.

En gran parte de las sociedades occidentales predominan tres tipos de familias: la pareja casada,
la familia nuclear y la familia extensa. El mas sencillo de los tres, por el nimero de miembros que lo
constituyen, es la pareja casada formada por los dos conyuges. Como unidad del hogar, la pareja casada
suele ser representativa, ya sea de los recién casados que todavia no empiezan a procrear o de las parejas
de mayor edad que ya terminaron con la crianza de sus hijos.

Un esposo, una esposa y uno o varios hijos constituyen una familia nuclear. Este tipo de familia
continda siendo el mas comun, si bien estd declinando. Cuando la familia nuclear comparte el mismo
hogar con por lo menos uno de los abuelos, recibe el nombre de familia extensa. Durante los tltimos
30 afios, la presencia de la familia extensa también ha disminuido a causa de la movilidad geogréfica
que esta dividiendo a las familias. Ademds, motivado por los divorcios, las separaciones de los conyu-
ges y los nacimientos fuera del matrimonio, se ha registrado un rdpido aumento del nimero de hogares
constituidos como familias con un solo progenitor, donde el padre o la madre convive con cuando
menos un hijo.

No sorprende el hecho de que el tipo de familia considerado como el mds comtin varie significa-
tivamente de una cultura a otra. Por ejemplo, en una sociedad individualista, como la canadiense, la
familia nuclear es lo més frecuente. En otras culturas (donde predominan las familias extensas) como
en Tailandia, la familia incluye habitualmente a la cabeza de familia, a los hijos adultos casados y a los
nietos.’

Hay muchos factores asociados con la forma en que los estilos de vida familiares estan cambiando
aquello que influye en el comportamiento de consumo familiar. Por ejemplo, aproximadamente el 55
por ciento de las mujeres de 35 afios con carrera universitaria no tiene hijos, entre un tercio y la mitad



FIGURA 10.2
Evidencia de la
naturaleza dindmica
de los hogares
estadounidenses

Fuente: U.S. Census
Bureau, Statistical Abstract
of the United States, 2008,
tablas 58 y 61, consultadas
en http://www.censu.gov/
compendia/; U.S. Census
Bureau, “American’s Fami-
lies and Living Arrange-
ment: 2003", noviembre
de 2004, 4, consultado

en www.census.gov/
prod/2004pubs/p20-553.
pdf.
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de las mujeres de 40 afios con carrera universitaria no tiene hijos, y el nimero de mujeres sin hijos
entre los 40 y los 44 afios de edad se ha duplicado durante las tltimas dos décadas. Ademas, el 49 por
ciento de las ejecutivas corporativas que ganan $100,000 o mds cada afio no tienen hijos (aunque sélo
el 10 por ciento de los altos ejecutivos varones con ingresos elevados no tiene hijos).

Con el alto nimero de esposas y madres que laboran fuera de casa, la investigacion se ha enfocado
en examinar la cuestion de si una esposa trabajadora se comporta en el hogar de la misma forma que
una madre que no trabaja fuera. Los resultados de investigacion seiialan que hubo de poca a ninguna
diferencia entre las esposas trabajadoras y no trabajadoras respecto a sus compras de bienes para aho-
rrar tiempo; de hecho, incluso era mds probable que las mujeres casadas no trabajadoras compraran
bienes duraderos que ahorran tiempo (es decir, si ellas realizaban las labores domésticas por si mismas,
deseaban ahorrar tiempo). La investigacion también demostré que el comportamiento de los hombres
casados con respecto a las labores domésticas era el mismo, ya fuera que su esposa trabajara fuera
del hogar o no, y la responsabilidad final de la administracién del hogar seguia estando en manos de
la esposa. Ademds, la evidencia también sefiala que cuanto mas tradicional fuera la divisién de las
tareas domésticas en un hogar, era mayor la satisfaccion marital para el hombre (esposo) y menor para
la mujer (esposa). Resulta interesante, no obstante, que los esposos de mujeres trabajadoras tomaban
menos decisiones por si mismos.*

No hay duda alguna de que la familia “tradicional” o “tipica” ha cambiado. Aunque en 1970 las
familias representaban el 81 por ciento de los hogares, para 2006 tal porcentaje se redujo al 68 por
ciento; y los hogares consistentes en parejas casadas y con hijos menores de 18 afios disminuyeron de
40.3 por ciento en 1970 a tan s6lo 22.7 por ciento en 2006; en tanto que los hogares “no casados, sin
hijos” (es decir, hogares no familiares) aumentaron de casi el 19 por ciento al 32 por ciento entre 1970
y 2006, con lo cual en Estados Unidos este tipo de hogar se volvié mds comun, que los hogares com-
puestos de parejas casadas con hijos (véase la figura 10.2). Durante este mismo lapso, el porcentaje de
hogares familiares sin uno de los conyuges tuvo un aumento significativo de 11 a casi 17 por ciento, y
la gente que vive sola creci6 del 17 al 27 por ciento entre 1970 y 2006.

Tipos de hogares: 1970 a 2006

(distribucion porcentual) Hogares
17 no familiares
3.6 4.6 | Otros hogares
5.0 <7 S no familiares
11.5
14.0 14.9 14.7 14.8 152 — Mujeres que
5.6 viven solas
8.6
10.6 9.7 10.2 10.7 1s — Hombres que
: viven solos
12.9 Hogares familiares
14.8 15.6 16.0 16.8 | Otros hogares
’ familiares
30.3
29.9
29.8 28.9 28.7 281 — Parejas casadas
' sin hijos
40.3
309 26.3 255 241 207 l— Parejas casadas
' con hijos
1970 1980 1990 1995 2000 2006
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. BABY
GENERACION X BOOMERS PRE-BOOMERS

El nimero ideal de hijos es dos. 52% 55% 50%
El nimero ideal de hijos es tres. 27% 21% 30%
Los golpes ayudan a disciplinar a los hijos. 74% 76% 76%
Se debe apoyar la educacién sexual en las escuelas publicas. 91% 87% 80%
Los nifios en edad preescolar sufren cuando sus madres trabajan. 37% 46% 57%
Es mejor que el hombre trabaje y que la mujer atienda el hogar. 29% 37% 64%
Una madre que trabaja no afecta negativamente a sus hijos. 67% 63% 52%
Una esposa deberia ayudar a su marido a que éste termine pri- 12% 15% 32%
Mero su carrera.

Paso muy poco tiempo con mis hijos. 45% 46% 25%
Deberian hacerse mas estrictas las leyes de divorcio. 50% 52% 59%

Fuente: Pamela Paul, “Meet the Parents”, American Demographics (enero de 2002), 46. Se reproduce con autorizacién de Primedia.

Ademds, mientras que en 1970 el 65 por ciento de los hombres y el 60 por ciento de las mujeres ma-
yores de 18 afios estaban casados, para 2006 tales cifras se habian reducido a 53 por ciento y a 50 por
ciento, respectivamente; en este mismo periodo, el porcentaje de mujeres y de hombres que estaban
separados o divorciados casi se triplic6. Ademds, el tamafio de los hogares estda disminuyendo. El
porcentaje de hogares con cinco o més integrantes se redujo de 21 por ciento en 1970 a poco menos de
10 por ciento en 2006; en tanto que los hogares con s6lo uno o dos miembros crecieron de 46 a casi 60
por ciento durante el mismo periodo.’ Considerando tales modificaciones en la dindmica de la familia,
compaififas como American Greetings venden tarjetas para el Dia de las Madres dirigidas a madres
solteras, madres divorciadas, madrastras, madres adoptivas, tutoras, nifieras y otras personas que des-
empeian el rol maternal.

Las actitudes de las familias respecto de los hijos y de la crianza de éstos también han estado cam-
biando. Analice la informacién que se presenta en la tabla 10.1, la cual compara las actitudes hacia los
hijos de la generacion X (aquellos adultos nacidos aproximadamente entre 1965 y 1978), de los baby
boomers (los adultos nacidos aproximadamente entre 1946 y 1964) y de los pre boomers (aquellos
adultos nacidos aproximadamente entre 1934 y 1945). Los resultados, por ejemplo, demuestran que
mientras el 37 por ciento de los miembros de la generacién X “creen que los nifios en edad preescolar
sufren cuando sus madres trabajan”, el 46 por ciento de los baby boomers y el 57 por ciento de los pre
boomers comparten esta nocion.®

Incluso, como otro ejemplo de la manera en que han estado cambiando la dindmica familiar y
la crianza de los hijos, considere los hédbitos de alimentacion de la familia. Hace tiempo, la hora fa-
miliar para tomar los alimentos se consideraba como una oportunidad de los padres para interactuar
con sus hijos y para comentar diversos temas: formaba una parte importante del proceso de sociali-
zacién. Sin embargo, en Norteamérica y otros paises del mundo, ha disminuido la importancia de la
hora de los alimentos, a menudo debido a los horarios de actividades de los miembros de la familia.

LOS PATRONES SIEMPRE CAMBIANTES DEL GASTO FAMILIAR

En los ultimos 50 afios hemos sido testigos de algunos cambios notables en la forma en que las familias
gastan sus ingresos. Mientras que en 2005 en Estados Unidos el gasto familiar promedio en bienes y
servicios fue de $46,409, los alimentos representaron un poco menos de 13 centavos por cada ddlar
—algo muy por debajo de los 32 centavos que se destinaban a los alimentos en 1950. En tanto que en
2005 el 44 por ciento del gasto en alimentos se ocupaba en comer en restaurantes y en consumir ali-
mentos preparados para llevar, en 1960 ese porcentaje era tan sélo de 21. Al mismo tiempo, la cantidad
que las familias gastan en ropa y zapatos disminuyé de 12 por ciento en 1950 a 4 por ciento en 2005.”
Y en 2004, uno de cada 17 estadounidenses compré un automovil nuevo, contra uno de cada 25 en
1960.2 La tabla 10.2 presenta la forma en que la familia estadounidense “promedio” gasté su dinero
en 2005. Tales cifras revelan que las siete principales dreas que concentraron el gasto fueron vivienda,
transporte, alimentos en el hogar, pensién y seguridad social, cuidado de la salud, alimentos fuera de
casa y entretenimiento. El total de estas siete dreas de gastos constituye una porcién significativa de los
gastos anuales totales de una familia o un hogar.
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CATEGORIA DE GASTO DINERO (DOLARES) PORCENTAJE
Alimentos en el hogar 5,931 12.8
Alimentos fuera de casa 2,634 5.7
Bebidas alcohdlicas 426 1
Vivienda 15,167 32.7
Ropa y servicios afines 1,886 4.1
Transporte 8,344 18
Cuidado de la salud 2,664 5.7
Entretenimiento 2,388 5.1
Lectura 126 0.3
Productos de tabaco 319 0.7
Seguros 381 0.8
Pensiones y seguridad social 4,823 10.4
Otros 1,320 2.8
46,409

Fuente: U.S. Census Bureau, “Average Annual Expenditures of All Consumer Units by Selected Major types of Expendi-
tures: 1990 to 20057, Statistical Abstract of the United States: 2008, tabla 662, consultada en wwww.census.gov/compendia.

Socializacién de los miembros de la familia y roles asignados

OBJETIVO DE
APRENDIZAJE
Entender
el proceso de
socializacidn y otvos

roles en la ﬁzmz'/[a.

La socializacion de los miembros de la familia, que abarca desde los hijos pequeos hasta los adul-
tos, es una funcién familiar esencial. En el caso de los infantes, este proceso consiste en impartirles los
valores basicos y las normas de comportamiento congruentes con su cultura. En general, esto incluye
principios morales y religiosos, habilidades interpersonales, hdbitos de aseo y vestimenta, correccion
en los modales y el lenguaje, asi como la eleccién de metas apropiadas de indole educativa, y ocupa-
cional o de carrera (véase la figura 10.3).

La responsabilidad de los padres en la socializacion parece expandirse constantemente. Por ejem-
plo, los padres a menudo sienten ansiedad por comprob